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RESUMO

Este Trabalho Final de Graduagdo explora uma recente tendéncia de
corporagoes e instituicbes que se utilizam do espaco da cidade de Séo
Paulo para reforcar a sua imagem e identidade de marca. Como resultado,
foi projetado um espago de experiéncia intitulado DZARM-se, um espacgo
conceito dedicado a moda que incorpora na sua concepgao as principais
estratégias de marketing da marca DZARM.

Palavras-chave: arquitetura; marketing; experiéncia de marca; consumo.

ABSTRACT

This Undergraduate Final Project explores a recent trend of corporations
and institutions that use Sao Paulo’s urban space to reinforce its image
and brand identity. As result, a space of experiences entitled DZARM-se
was designed, a concept space dedicated to fashion that incorporates in
its conception the main marketing strategies of DZARM brand.

Keywords: architecture; marketing; brand experience; consumption.
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INTRODUCAO

A formagdo da sociedade de consumo apdés a Revolugédo Industrial
mudou completamente o cenario das atividades comerciais, que antes
se limitavam principalmente a satisfazer as necessidades basicas dos
cidadaos. O consumo passou entao a englobar outras demandas como
status social, estilo de vida, aparéncia, nobreza e poder; caracteristicas
que se fazem presentes ainda hoje. De acordo com Vargas (2016, p. 217),
é possivel identificar atualmente “6 tipos principais de motivacdes para
as compras, a saber: necessidade de sobrevivéncia; busca de conforto;
demonstracao de afeto e amor; busca de reconhecimento social; forma de
recreacao e lazer; possibilidade de gastar para economizar”

Na cidade de Sao Paulo este processo néo seria diferente, particularmente
a partir do avango da cultura cafeeira no Vale do Paraiba que culminou
num processo de metropolizagdo e terceirizagdo, constituindo-se uma
elite burguesa urbana. Imersa na nova cultura cosmopolita que se
formava, a sociedade paulistana estimulou as atividades comerciais,
aumentando a diversificacdo das necessidades de artigos e servicos,
principalmente a partir da abertura dos portos e da facilidade em adquirir
os produtos importados da Europa. Frente a estas importantes mudancas
socioecondmicas, cresceu o numero de estabelecimentos comerciais na
cidade.

Manifestou-se, assim, uma necessidade de diferenciagdo competitiva para
que o consumidor perceba relevancia naquilo que esta sendo declarado.
Neste processo, a arquitetura do espagco comercial e a preocupagdo com
a midia exterior tornam-se importantes. Foi somente a partir dos anos
1920 que a arquitetura comercial valorizou-se na cidade de Sao Paulo.
Até entdo, ndo havia a preocupagao em identificar o nome da loja, os
tipos ou as marcas de produtos, muito menos em diferenciar a arquitetura
comercial da residencial.

Em meio ao crescimento da quantidade de estabelecimentos, surge
a necessidade de se criar um ambiente de loja atrativo e diferenciado
a fim de estimular o consumidor. A questdo da marca também ganha
importancia neste contexto, principalmente a partir do fendmeno das
lojas de departamentos que, segundo Camila Mendes (2006, p. 106),
“trouxe ao comércio varejista o conceito de ‘marca’ do estabelecimento
comercial, anteriormente restrita aos produtos”. Neste sentido, a American
Marketing Association (AMA) define marca como ‘name, term, design,
symbol, or any other feature that identifies one seller's good or service
as distinct from those of other sellers”.! Portanto, a marca se estabelece

' Traduc&o de Kotler e
Keller (2009, p. 269):
“um nome, temo, sinal,

simbolo ou design, ou uma

combinagao de tudo isso,
destinado a identificar os
produtos ou servigos de
um fornecedor ou grupo
de fornecedores para

diferencia-los dos de outros

concorrentes”.
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no sentido de agregar valor, identificar e diferenciar produtos, servigos e
até mesmo estabelecimentos, sendo também uma ferramenta que sugere
credibilidade e confiabilidade aos consumidores.

Analisando-se a evolugao comercial na cidade de Sao Paulo ao decorrer do
tempo, é possivel verificar que a expressiva expansao urbana e comercial
estimulou uma competicdo cada vez maior pela atengdo do consumidor.
Este cenario cria nos estabelecimentos comerciais a necessidade de
diferenciacao e destaque, seja através de uma fachada, vitrina ou anuncio.
Diante disto, a comunicagdo é impulsionada e o marketing ganha forca
neste processo.

Muitas vezes o marketing é associado apenas a propaganda, que nao deixa
de ser um elemento central da comunicagao de marketing. Entretanto, ndo
€ a unica forma ou a mais importante na construgéo de valor para a marca
como sera visto neste trabalho, que traz a tona uma recente tendéncia de
corporagdes e instituicbes que se utilizam do espaco da cidade de Séao
Paulo para reforgar a sua imagem e identidade de marca.

Sera possivel verificar que as possibilidades de ocupagcéo do espago
urbano séao ilimitadas: de locais privados a locais publicos, de acdes
temporarias a permanentes, de elementos fixos a itinerantes. Desta forma,
a paisagem urbana se apresenta como uma interessante ferramenta de
marketing devido as suas qualidades e possibilidades de contato com o
mercado consumidor que, neste caso, sdo todos os usuarios da cidade,
um publico extremamente diverso quando se trata da cidade de Sao Paulo.

As acgles praticadas pelas corporacgoes e instituicbes se refletem no
espacgo urbano, construindo novos elementos para a composicao da
oferta no plano da cidade que vao muito além de tornar publico um
produto ou servigo. Buscam reforcar sua imagem de marca, certamente
com o objetivo de induzir ao consumo, fidelizagdo e promocgao. Portanto,
estas agbes servem de atrativo e podem, assim, incrementar ou fomentar
fluxos onde acontecem. Além disso, a utilizagdo do espaco da cidade
desencadeia diversas formas de uso que agregam valor as varias
atividades econdmicas, entre as quais a turistica, envolvendo questdes
mercadolégicas entre as esferas publica e privada. Em vista disso, este
trabalho inter-relaciona a cidade e o marketing de uma forma ainda pouco
estudada no &mbito da arquitetura e planejamento urbano.

Tema atual e relevante na dindmica urbana da cidade de Séao Paulo,
requer a atencé@o dos gestores urbanos no sentido de avaliar o equilibrio
de possiveis parcerias publico-privadas em termos de beneficios sociais,
principalmente quando utilizado o espago publico. E importante também
compreender as estratégias utilizadas na elaboracdo das agbes e no
alcance da atratividade gerada, no sentido de alimentar as politicas
publicas para gestao e intervengado urbanas mais eficientes do ponto de
vista socioespacial.

Neste sentido, este trabalho final de graduagao procura compreender este
recente processo e suas formas de ocupacao do espago urbano da cidade
de Sao Paulo, culminando na elaboragédo de uma intervengéo projetual
intitulada DZARM-se, um espacgo dedicado a moda e que incorpora na
sua concepcao as principais estratégias de marketing da marca DZARM.,
oferecendo uma experiéncia de marca através de um espago conceito.

DESARMANDO CONCEITOS



O1.
MARKETING: DA CONCEPCAO A
EXPERIENCIA

1.1. MARKETING E PROPAGANDA?

Ja afirmavam Kotler e Keller que o marketing esta por toda parte, aplicado
desde organizagdes a pessoas, uma vez que diversas atividades podem
ser consideradas marketing. Segundo os autores (2009, p. 4), “marketing
envolve a identificagdo e a satisfacdo das necessidades humanas e
sociais. Para defini-lo de uma maneira bem simples, podemos dizer que

”

ele ‘supre necessidades lucrativamente™.

Do inglés, market significa “mercado” e ing é a terminacdo do gerundio,
indicando uma acao, o que traz um sentido de “mercado em acgao”.
Portanto, o marketing estuda as diversas formas como a sociedade se
relaciona com o mercado, que esta em constante transformacao. Nao por
acaso, é possivel verificar diferentes posicionamentos ao longo do tempo,
onde num primeiro momento o marketing estava centrado no produto,
depois se volta ao consumidor e, quando este se transforma em um “ser
humano”, o marketing se concentra nesta pessoa com mente, sentimento
e alma. Este processo ganha ainda mais importancia na economia digital
onde vivemos atualmente, pois os clientes estdo socialmente conectados
e empoderados, ja que as avaliagbes que fazem das marcas ganham
transparéncia nas midias sociais, derrubando as promessas falsas de
empresas. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 27):

“No passado, os consumidores eram facilmente influenciados
por campanhas de marketing. Eles também buscavam e ouviam
autoridades e especialistas. Entretanto, pesquisas recentes em
diferentes setores mostram que a maioria dos consumidores acredita
mais no fator social (amigos, familia, seguidores do Facebook e do

Twitter) do que nas comunicagdes de marketing”.

O principal objetivo do marketing é conhecer, entender e atender as
pessoas ou organizagdes de forma a capta-las, manté-las e fideliza-las,
desenvolvendo relacionamentos profundos e duradouros que podem,
direta ou indiretamente, afetar o sucesso da empresa. Como estratégia
geral, as corporac¢des identificam as necessidades, os desejos e 0s
interesses dos mercados-alvos para assim satisfazé-los, de modo a se
destacarem de seus concorrentes. Devem, portanto, satisfazer ou exceder
as expectativas do cliente melhor que os outros. Sendo assim, devem
estar sempre se inovando e se reinventando em busca do bem-estar do
consumidor e da sociedade, afinal quanto mais pessoas se lembrarem da
marca, maiores as chances de recomendacao.
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Fig. 1
A comunicagao da loja
Calvin Klein Underwear
ultrapassa os limites da
vitrina e se estende na

rua para celebrar a causa

LGBT. Rua Oscar Freire,
Sao Paulo, 2017.

As causas e os efeitos do marketing
englobam a sociedade como um todo.
As empresas passaram cada vez
mais a incluir consideracgdes éticas e
sociais em suas praticas, o chamado
“marketing societal”, para equilibrar os
critérios frequentemente conflitantes
de lucros empresariais, satisfagcao do
cliente e interesse publico (KOTLER;
KELLER, 2009, p. 20). Nessa ldgica,
algumas empresas passaram a
construir um relacionamento com uma
ou mais causas, como a educagao, o
céancer, a fome, o movimento LGBT
(figura 1), entre outros; visando ao
beneficio mutuo entre sociedade e
empresa. O “marketing de causas”
€ apenas uma estratégia de tantas
outras para melhorar a reputacao,
aumentar a consciéncia de marca,
obter a fidelidade do cliente e garantir
mais vendas e exposi¢cdo na midia. Desta forma, as empresas devem
estar sempre atentas aos desafios e oportunidades para pensarem na
maneira como fazem marketing.

Em meio a profusdo de op¢des no mercado, os consumidores estdo cada
vez mais racionais diante de suas escolhas e nos valores agregados dos
produtos. Segundo Kotler e Keller (2009, p. 34) “o dever de qualquer negocio
e fornecer valor ao cliente mediante lucro.” Inseridas em um mercado
extremamente competitivo, as corpora¢des procuram proporcionar e
comunicar um valor superior de forma a atender as novas exigéncias do
consumidor, passando a ofertar muito além do que produtos: elas estao
vendendo experiéncias. Para se criar um valor de marca forte, é necessario
ter um posicionamento claro e coerente, com uma promessa atraente
para sobressair-se na batalha pela mente do consumidor e conquista-lo.
Afinal, “todas as grandes empresas sabem fazer produtos similares com a
mesma competéncia técnica, a diferenca esta nos valores imateriais que
cada produto é capaz de incorporar por meio de estratégias de marketing,
branding e design” (ARANTES, 2010, p. 35).

Geralmente, os clientes formam uma expectativa de valor e agem baseados
nela. Esta expectativa pode ser construida através de experiéncias de
compras anteriores, recomendacgdes e propagandas. Quando superada,
pode fazer com que estes clientes sintam-se satisfeitos, levando-
0s a repetir a compra de modo a torna-los fiéis da marca, processo
extremamente relevante no marketing, que além de garantir a recompra
pode também favorecer as recomendacdes (promovendo a marca e/ou o
produto). Porém, a avaliagdo do cliente € muito mais abrangente do que
um valor percebido, o que se chama de “brand equity’ e é defino por Kotler
e Keller (2009, p. 149) como:

“A avaliagdo subjetiva e intangivel que o cliente faz da marca, acima
e além do valor percebido objetivamente. Os componentes do

brand equity sédo conscientizagdo de marca, postura do cliente com
relacdo a marca e percepcao do cliente quanto a ética da marca. As
empresas usam propaganda, relagdes publicas e outras ferramentas
de comunicagao para melhorar esses componentes. O brand equity
€ mais importante do que os outros componentes do valor do cliente
nas situagdes em que os produtos sdo menos diferenciados e

possuem um impacto emocional maior.”

De certa forma, o brand equity € um ativo intangivel que representa o
valor psicoldgico e financeiro para a empresa e tem como seu alicerce
entender o0 conhecimento que o consumidor sustenta da marca. Portanto,
uma postura de marca significa muito para o cliente que esta em busca de
algo a mais do que um produto simplesmente, entdo as marcas precisam
posicionar seu produto e sua imagem de modo que o publico-alvo os
diferencie.

Neste cenario, é papel da comunicagéo de marketing informar, persuadir
e lembrar os consumidores, conectando-os a outras pessoas, lugares,
eventos, marcas, experiéncias, sensagdes e objetos, contribuindo assim
para a formacao do brand equity. A comunicagao de marketing € composta
por seis formas essenciais de comunicagdo: propaganda; promogao
de vendas; eventos e experiéncias; relacdes publicas e assessoria de
imprensa; marketing direto; vendas pessoais. Fica evidente, portanto, que
a propaganda apesar de ser 0 meio mais popularmente conhecido dentro
do marketing, ndo é a unica forma de comunicagao.

1.2. 0 CONSUMIDOR

Toda interacao direta e indireta do consumidor com a marca (ponto de
contato), seja on-line ou off-line, possui sua importancia, principalmente
no processo de fidelizagdo o qual proporciona a empresa previsibilidade
e seguranca de demanda. Isto vai muito além da qualidade dos produtos
e servicos, as empresas precisam criar cada vez mais ferramentas para
satisfazer seus consumidores e envolvé-los, ja que:

“Em geral, um cliente altamente satisfeito permanece fiel por mais
tempo, compra mais a medida que a empresa langa produtos ou
aperfeicoa aqueles existentes, fala bem da empresa e de seus
produtos, d& menos atencdo a marcas e propaganda concorrentes e

€ menos sensivel a pre¢o.” (KOTLER; KELLER, 2009, p. 144).

A preferéncia de um consumidor vai além do racional, pois ele néo leva
em conta apenas aspectos funcionais e tangiveis para tomar uma decisao
de compra. Os consumidores estao buscando em troca obter beneficios,
sejam utilitarios e/ou heddnicos. O seu encantamento leva a um vinculo
emocional com a marca ou empresa, garantindo uma possivel fidelizagao
e recomendacéo. Clientes fiéis a uma marca, além de endossa-la, podem
defendé-la e recomenda-la ao seu meio social (curadoria), como amigos
e familia. Hoje, por exemplo, a internet proporciona um meio para que
consumidores espalhem elogios ou reclamagdes a uma infinidade de
pessoas, pois possibilita 0 desencadeamento de conversas entre 0s
usuarios. Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 34) “a conectividade
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é possivelmente o mais importante agente de mudanga na historia do
marketing”. Estes autores definem que o perfil de consumidor que sera
a maioria num futuro proximo é jovem, urbano, de classe média, com
mobilidade e conectividade. Os jovens definem tendéncias para os mais
velhos e nao tém medo de experimentar, alcangando com éxito o mercado
consumidor. E, conectados, compartilham informac¢ées nos quais outros
cidadaos prestam atencao.

Satisfazer um cliente torna a situacdo desafiadora para os concorrentes
que devem oferecer mais do que pre¢cos menores ou incentivos. As
marcas se diferenciam tanto pelo desempenho de um produto quanto ao
que a marca representa. Assim sendo, devem estar preocupadas com
a sustentacdo do valor da marca, que tem o seu poder na mente de
clientes reais ou potenciais e na sua experiéncia com ela, para assim criar
estruturas desejadas de conhecimento da marca. Este conhecimento se
relaciona com todos os pensamentos, sensag¢des, imagens, experiéncias
e crencas ligadas a ela. Logo, as empresas precisam buscar associa¢des
fortes e exclusivas com seus clientes de forma a garantir que tenham o
tipo correto de experiéncia com produtos, servigos e até mesmo com o
seu programa de marketing. Neste sentido, os consumidores precisam ser
vistos como colegas e amigos, uma relagéo horizontal entre empresa e
cliente, pois sao eles que definem a imagem de marca, que muitas vezes
é diferente da imagem que as empresas pretendem projetar através de
sua identidade. Isto ocorre porque a imagem é uma leitura que se faz de
algo, ou seja, uma relagao interpretante que envolve a figuracao que o
usuario a ela atribui.

“Ao tomarem decisdes de compra, os consumidores séo influenciados
basicamente por trés fatores. Primeiro, pelas comunicacdes de
marketing em diferentes midias, como anuncios na televiséo,
anuncios impressos e agdes de relagdes publicas. Segundo, pelas
opinides de amigos e familiares. O terceiro fator reside no fato de
que eles também tém conhecimentos e um sentimento em relacédo a
determinadas marcas baseados em experiéncias prévias.” (KOTLER;

KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 40)

A fim de conquista-los, as corporagdes aplicam agdes das mais variadas
para estabelecerem pontos de contato, buscando uma identidade
exclusiva e memoravel, distinguindo-se da concorréncia e promovendo
experiéncias e sensacgdes para desenvolver nos clientes uma lembranca
afetiva. Um unico momento de satisfagdo com uma marca pode transformar
o cliente em um fiel advogado dela. Se o consumidor tiver uma boa
experiéncia, ele fica mais propicio a criar um vinculo emocional e a manter
um relacionamento com a marca, o que favorece a sua conquista e,
principalmente, a sua fidelizagdo. Ao passo que o cliente cria este vinculo,
aumentam as chances de recomendacgdes para a sua rede de contatos,
atingindo assim um publico ainda maior. Seria entdo a promogéo boca a
boca, o “marketing viral”, e o marketing de burburinho (“buzz marketing”),
cuja importancia esta crescendo na decisao final de compra. Este € um
meio de baixo custo para aumentar a consciéncia de marca, mas vem
acompanhada de riscos, uma vez que a conversa do consumidor é livre e
ndo pode ser controlada de forma direta pela empresa.

Os consumidores atuais, altamente conectados, se importam cada vez

mais com as opinides dos outros, confiam mais em seu circulo social de
amigos e familia do que nas empresas e marcas — € como se estivessem
se defendendo de possiveis propagandas exageradas ou enganosas. Eles
também compartilham suas opinides, alimentando um enorme acervo de
avaliagdes. As pessoas sao significativamente influenciadas por grupos
de referéncia, ou seja, aqueles que exercem alguma influéncia direta ou
indireta sobre suas atitudes ou seus comportamentos. Os circulos sociais
tornaram-se a principal fonte de influéncia na economia digital e muitas
decisbes que parecem pessoais sao essencialmente decisdes sociais.
Estes grupos as expdem a novos comportamentos e estilos de vida e
podem fazer pressdes que afetam suas decisdes. A influéncia pode vir
também de grupos dos quais elas néao pertencem, mas desejam pertencer.
Em vista disso, as pessoas escolhem marcas ou produtos que comunicam
seu papel e seu status, real ou desejado, na sociedade (KOTLER,;
KELLER, 2009, p. 179). Por conta disso, as empresas necessitam ter um
posicionamento de marca com uma proposta de valor focada no cliente
de forma a convencé-lo.

Segundo Kotler e Keller (2009, p. 181), € comum o consumidor escolher
e usar marcas cuja personalidade atinja e/ou reforce a sua autoimagem
real, autoimagem ideal ou autoimagem de acordo com os outros. N&o por
acaso, de acordo com Silva (2016, p. 26), as marcas de roupas S&0 mais
percebidas neste processo de construcdo e expressdo do autoconceito,
pois 0os consumidores utilizam objetos (ou marcas) para representar sua
identidade social. Além disso, o consumidor pode se sentir atraido por
marcas capazes de personalizar seus produtos a fim de atender as suas
necessidades pessoais, criando assim proposi¢cdes de valor superiores.
Neste cenario, a cocriagdo e o envolvimento dos clientes desde cedo
na concepgao de um produto ou servico podem melhorar a sua taxa de
sucesso.

Diante disto, torna-se importante as marcas demonstrarem atributos
humanos a fim de atrair consumidores e estabelecer conexdes de pessoa
a pessoa, rompendo barreiras entre empresa e consumidor. Isso permite
que interajam como amigos, tornando-se parte de seu estilo de vida e
engajando-o. Quanto mais sociais 0s consumidores sao, mais querem
coisas feitas sob medida para eles. Por isto, os profissionais de marketing
devem estar sempre antenados na sociedade e em busca de novas
tendéncias que oferecam oportunidades, pois consumidores tendem a
criar uma memdria de marca que interfere na decisdao de compra. Além
disto, em um ambiente cada vez mais definido pela alta tecnologia, o
envolvimento profundo com o cliente esta se tornando a nova diferenciagao.
Neste sentido:

“A estratégica e a tatica por tras dos programas de marketing mudaram
radicalmente nos ultimos anos. Os profissionais de marketing estao
criando contatos de marca e construindo brand equity por diversos
meios, tais como clubes e comunidade de consumidores, feiras
comerciais, marketing de eventos, patrocinios, visitas a fabrica,
relacdes publicas, press releases e marketing de causas.” (KOTLER;

KELLER, 2009, p. 278).

No marketing, o sucesso pleno é alcancado quando se chega ao “UAU”,
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que de acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 199) “é uma
expressao que um cliente profere quando, em uma situagdo de grande
satisfacdo, fica sem palavras”. Logo, é uma reag¢do pessoal de quem
vivenciou aquilo, mas ndo deixa de ser contagiante, pois possivelmente
a pessoa defendera e espalhara sua experiéncia para muitas outras. Este
efeito causado é, portanto, mais um fator que diferencia uma marca de

Seus concorrentes.

Um programa de marketing em concordancia com as tendéncias
provavelmente tera mais sucesso, mas nao exime a possibilidade de
ameacas se avaliado de forma negativa pelo publico-alvo. Afinal, o
mercado € formado por pessoas e os padroes de consumo geralmente
refletem a atitude social. Para Kotler e Keller (2009, p. 76) “uma tendéncia
€ um direcionamento ou uma sequéncia de eventos com certa forga e
durabilidade. Mais previsiveis e duradouras, as tendéncias revelam como
sera o futuro e oferecem muitas oportunidades”.

7

Uma destas tendéncias atuais, a qual é estudada neste trabalho, é a
utilizacdo do espago da cidade para o oferecimento de experiéncias,
ambiente favoravel para o contato direto com um vasto publico e possiveis
consumidores: os cidadaos. A cidade é um meio que permite diversas
formas de ocupacao, desde calgadas (como visto no exemplo da figura 1)
até edificios privados de acesso publico, como sera visto adiante.

02.
MARKETING ECIDADE

2.1. A PAISAGEM URBANA COMO MIDIA

O espaco urbano é propicio a interagdes que vao muito além da convivéncia
social. E possivel afirmar que a cidade apresenta-se como um meio
semiético, ou seja, atua como base para expressar, comunicar e informar.
Neste sentido, ao longo do tempo, a paisagem urbana potencializou-se
como um importante suporte para a comunicagédo urbana, assumindo o
papel de veiculo de transmissdo de mensagens denominado de midia
exterior, atraindo a atencao do marketing e da publicidade. Esta condigao
de midia € mais comumente associada aos outdoors e aos banners que,
de fato, sdo os meios de maior impacto e frequentemente encontrados
no espago urbano, embora ndo sejam os unicos. De acordo com Ferrara:

“Os textos nado-verbais espalham-se em escala macro pela cidade
e incorporam as denotagbes de todas as suas micro linguagens: a
arquitetura, o desenho industrial ambiental, a programacéo visual, a
publicidade, a moda, a associagao dos veiculos de comunicagéo de
massa notadamente e, em ordem decrescente, o radio, a televiséo, o

jornal, o cinema.” (FERRARA, 1998, p. 11)

No espaco da cidade é possivel deparar-se com diversos tipos de anuncios
que compdem a paisagem urbana, assumindo os mais diversos suportes,
como por exemplo:

* Fachadas, vitrinas e interiores de lojas (figuras 2, 3, 4 e 5);

e Midia out of home (fora do ponto-de-venda) como os citados
outdoors e banners (figuras 6, 7, 8 e 9);

o Onibus, carros, taxis, caminhdes e outros veiculos (figuras 10,
11 e 12);

e Mobiliarios urbanos como pontos de 6énibus, sanitarios, lixeiras,
cercas e telefones publicos (figuras 13, 14, 15 e 16).

Esta midia exterior acaba tendo grande éxito no alcance de seus objetivos
tanto pelo fato do publico-alvo receber compulsoriamente as mensagens
oferecidas, uma vez que é impactado sem a possibilidade de se recusar a
ela, quanto pelo fato de oferecer uma exposicao ininterrupta, na qual suas
versoes eletrbnicas transmitem as mensagens de forma instanténea,
sendo direcionadas tanto para o pedestre como para os individuos
motorizados.

O uso da paisagem urbana como midia exterior apoia-se em outra
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Fig. 2 (esq.)
Fachada da academia
Smart Fit.

Fig. 3 (dir.)
Fachada do Banco
Santander.

>
Fig. 4 (esq.)
Fachada do Banco Itau.

Fig. 5 (dir.)

Banca de jornal com
diversas propagandas
expostas.

>

Fig. 6 (esq.)

Elemento inflavel instalado
em frente a loja Oticas
Carol.

Fig. 7 (dir.)

Banner do Google na
Estacéo Clinicas, linha
verde do Metr6, em Sao
Paulo.

>

Fig.8e9

Totens instalados em
diversos pontos da cidade
de Sao Paulo exibem
propagandas.
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Fig.10 e 11

Caminhdes da Budweiser
e Coca-Cola exibem

as marcas em suas
carrocerias.

<

Fig. 12 (esq.)
Propaganda da Motorola
na janela de um vagéo do
metro.

Fig. 13 (dir.)
Ponto de 6nibus com
suportes para anuncios.

<

Fig. 14 (dir.)

Ponto de 6nibus na Avenida
Paulista com propagandas.

<

Fig. 15 (esq.)

Suporte iluminado em
um ponto de 6énibus exibe
propaganda do Google.

Fig. 16 (dir.)

Estacéo de ginastica no
Parque do Ibirapuera
divulga o Banco Santander
e a Prefeitura de Sao Paulo.
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vantagem importante: a diversidade de publico que atinge. Segundo
Camila Mendes (2006, p. 141) “o publico-alvo dessa midia é extremamente
diverso. Constitui todos os que transitam pelo espaco urbano, em diferentes
momentos e com interesses distintos”.

E importante diferenciar dois tipos de mensagens veiculadas pela midia
exterior. O primeiro refere-se a identificacdo do estabelecimento, cuja
origem remonta ao momento em que o artesdo também assumia o papel
de comerciante, vendendo o seu produto no mesmo local da sua produgao.
O segundo tipo, € a veiculagdo da marca, que independe da localizagao
do espaco de produgédo ou venda. Tem como intengéo fixar a sua marca
nos locais de maior visibilidade urbana. (Vargas, 2007)

Mais recentemente, a veiculacdo da marca tem incorporado o préprio
estabelecimento comercial, utilizando-se da sua arquitetura como
elemento de divulgacao e veiculagdo da marca.

2.2. A ARQUITETURA COMO MIDIA

Como parte integrante da paisagem urbana, a arquitetura atua como um
importante veiculo da midia exterior. Neste sentido, Mendes (2006, p. 52)
explica que:

“A arquitetura, por sua grande visibilidade, sempre funcionou
como veiculo de publicidade e propaganda. Ao longo da histéria,
principalmente os dirigentes publicos — farads, imperadores, reis,
principes, ditadores e prefeitos — ou da propria Igreja recorreram
a esse meio para divulgar seus grandes feitos. [...] Ainda hoje
a arquitetura é usada pelas classes dominantes e por grandes

companhias como simbolo de poder”.

A arquitetura se aproxima também da logica das marcas, refletindo na
producéo de valores imateriais com significados econémicos, como a
identidade e imagem de marca. Nesta légica, Arantes (2010, p. 95) defende
que “a alta-arquitetura é requisitada quando se deseja produzir iscas de
atracéo de divisas e de ganhos imateriais para marcas e cidades, pois s
ela esta habilitada a gerar esse tipo de fato urbano especial”’. Justamente
por isso, geralmente busca-se um design iconico, unico e memoravel
tanto para diferenciar a marca e consolidar visualmente seus atributos
quanto para surpreender o consumidor, visando assim obter respostas
emocionais e garantir o seu engajamento.

Uma vez inserida no ambiente urbano, a producdo de uma arquitetura
icOnica acaba refletindo também no espaco da cidade, pois o modifica
visualmente dando-lhe outra qualidade formal e material, principalmente a
partir do momento que se torna um ponto de referéncia dentro da paisagem
urbana. Isto atribui a arquitetura uma caracteristica comunicante, criando
interacOes entre o projeto, as pessoas e as variaveis ambientais.

Neste cenario, os arquitetos nao s6 servem as marcas como eles préprios
tornam-se marcas, os chamados “star architects” ou arquitetos de grife. O
nome que sustentam acaba agregando valor ao projeto desenvolvido e,
consequentemente, a marca em questao, o que indica se tratar de uma

estratégia mercadoldgica. Com isto, esta arquitetura adquire o potencial
de entretenimento, chegando a chamar a atencao por si so.

Exemplo disto é a Japan House (figura 17), inaugurada em 2017 em plena
Avenida Paulista, na cidade de Sao Paulo. Com sua fachada icénica que
se destaca em relacado aos outros edificios, tornou-se rapidamente um
ponto referencial na regido, alterando o meio onde esta inserida. Projeto
de Kengo Kuma em parceria com o escritério paulistano FGMF, nomes
importantes nos panoramas da arquitetura nacional e mundial, atrai
diversos visitantes por conta de sua arquitetura expressiva associada ao
que oferece em termos de atividades para o publico.

- J al
"

v

Fig. 17
Japan House. Avenida
Paulista, Sao Paulo.
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03.
RUMO A EXPERIENCIA

3.1. 0O MUNDO DO VAREJO

Como visto anteriormente, o marketing ganha forca a partir do momento
que surge a necessidade de diferenciar estabelecimentos comerciais e
produtos, tendo em vista o acirramento da competicdo. De acordo com
Fitoussi (1988, p. 4, apud BORTOLLI e VARGAS, 2016, p. 432) foi a
partir dos anos 1980 que entramos na “era do marketing”. Desde entao,
as marcas passaram a buscar a valorizagédo do que é diferente, unico e
exclusivo para atrair a atengdo do consumidor e competir no mercado.
Diante disto, o varejo tem a necessidade de ser um segmento dindmico
de modo a atualizar-se e alinhar-se as forcas e tendéncias do mercado a
fim de atrair e fidelizar clientes, trazendo-os principalmente para dentro de
suas lojas, o ponto de contato direto mais préoximo com seu publico-alvo.
Mesmo com os avancgos digitais, hoje o varejo é também um ponto de
midia e nada substitui 0 seu espaco fisico.

Uma das formas para se atrair consumidores é, portanto, através do
ambiente fisico, onde ha mais chances de se explorar o aspecto afetivo
e emocional do cliente a partir da construgdo de um relacionamento
mais pessoal e profundo com a marca, o produto € a experiéncia, afinal
o consumidor de hoje espera encontrar muito mais do que produtos
somente. Por isso, cada vez mais estao sendo inseridos no mercado as
flagships stores, a integragdo dos mundos on-line e off-line, os eventos e
as experiéncias de consumo.

As flagships stores, segundo Vargas (2016, p. 229) sao as lojas de marca
com uma arquitetura inusitada e ambiéncia exuberante, geralmente
assinadas por “star architects’. Pode-se afirmar que foram as percursoras
em atrair a atencao do publico para marca. Para estas lojas, a questao da
localizag&o € um fator muito importante, pois visam a fixacao do conceito
envolvido com a marca e seu produto, atraindo tanto consumidores quanto
visitantes e turistas que querem observar, vivenciar e compartilhar que
estiveram la. A arquitetura de loja se torna motivo de interesse para aqueles
que buscam novidades e experiéncias diferenciadas. Em vista disso, os
espacos ditos “instagramaveis” vém sendo cada vez mais explorados nas
lojas, captando a atencao dos clientes a ponto que eles se identifiquem,
fotografem e compartilhem nas suas redes sociais (figura 18). Logo, ao
mesmo tempo em que fornecem experiéncias ao consumidor, tornam-se
ferramentas de divulgacdo da marca.

Por outro lado, os espacos fisicos vém sendo reinventados para se
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Fig. 18

Um dos pontos mais
fotografados na badalada
Rua Oscar Freire, o painel
de 5,5 metros de largura
por 14 metros de altura
da loja Schutz abrigou
por dois anos o famoso e
colorido Albert Einstein,
pintado por Eduardo Kobra.
Atualmente, traz a palavra
‘love’, obra assinada pelo
coletivo de street art SHN.
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tornarem atrativos no mundo digital, quebrando barreiras entre os mundos
on-line e off-line. Uma maneira para se alcancgar isto € através do chamado
omnichannel, forte tendéncia no varejo e que garante a integracao de
todos os canais existentes de uma marca, unindo lojas fisicas, virtuais
e compradores. Trata-se da mistura de diferentes meios de compra
em uma unica experiéncia, onde o consumidor nao percebe que esta
transitando de canal em canal até finalizar sua compra. Afinal, a jornada
do consumidor ja ndo é mais linear e bem definida, ele espera realizar a
sua compra da maneira que lhe convém, seja onde e quando desejar, no
momento que quiser, sem haver restricdes de local, horario ou meio. Por
exemplo, em vez de ir diretamente a uma loja fisica, 0 consumidor pode
pesquisar um produto na internet e fazer a aquisigdo por meio de uma
loja virtual, com a vantagem de receber o produto em casa. Caso ele nao
goste do produto comprado, pode ir até a loja fisica, experimentar outros
produtos e realizar a troca. Portanto, 0 omnichannel deve garantir que este
consumidor transite entre diferentes meios sem que haja algum tipo de
problema ou interferéncia no processo.

Outra estratégia usual utilizada pelas marcas é a promoc¢ao de eventos, que
objetivam ampliar e intensificar o relacionamento com os clientes, gerar
trafego adicional, aumentar o tempo de permanéncia na loja, potencializar
acbes de marketing, criar novas interagdes com a marca, trazer novos
clientes para a loja e, obviamente, promover vendas adicionais. Eventos
presenciais proporcionam uma abordagem de marketing mais eficaz, pois
permitem interagdes interpessoais mais significativas e a possibilidade
de divulgacdo. Geralmente, acontecem dentro do proprio espago fisico
da loja ou em espacos destinados a eles, e procuram gerar atencao,

conhecimento, engajamento
e experiéncia ao publico que
disponibilizou seu tempo para estar
ali. Possuem como ponto de partida
0s mais diversos motivos, entre
eles o langamento de um produto,
uma nova coleg¢do, a inauguragao
ou a reinauguracado da loja, um
novo posicionamento de marca e
a busca pelo reforco de imagem.
Sao ofertados os mais diversos
tipos de eventos: palestras, aulas,
workshops, testes de produtos,
coquetéis, atividades, distribuicao
de presentes e  amostras,
descontos, festas, desfiles, entre outros (figura 19). Para que estes eventos
se destaquem e se tornem exclusivos, € comum a presencga de pessoas
midiaticas, como famosos, modelos, personagens, digital influencers,
blogueiros, vlogueiros e DJs.

Por fim, outra tendéncia no mundo do varejo é a oferta de experiéncias,
que buscam envolver o consumidor elevando a compra a um patamar de
recreacao e lazer, um possivel cenario que abre lugar as compras por
impulso. Segundo Melo (2012, p. 2), “as caracteristicas de experiéncia
do consumidor sdo aproximadas de questdes hedbnicas, simbdlicas,
fantasiosas, sentimentais, sensitivas e divertidas. Tudo isso para
efetivamente criar para o consumidor uma atmosfera de experiéncia de
consumo”. O produto passa a ganhar uma conotagdo do que ele pode
representar na vida do consumidor em termos de prazer e insercéo social.
Desta forma, o cliente cria mais intimidade e valoriza o relacionamento
com a marca, procurando adquirir maiores conhecimentos sobre o que
esta comprando, envolvendo assim o valor de imagem que cria sobre
determinada marca ou produto. Portanto, as experiéncias oferecem
estimulos e geram possibilidades de aproximagdo ou mesmo de
afastamento de clientes, caso ndo alcancem sua satisfacao.

Recentemente, o oferecimento de experiéncias e a busca pelo reforco de
imagem da marca extrapolaram o espaco interno das lojas e passaram a
ocupar os espagos urbanos a partir do oferecimento de agoes, atividades
e servigos diferenciados ao publico, grande parte deles ditos “gratuitos”.
Com isto, a marca e o seu valor passaram a prevalecer sobre o produto
em si. Alias, até mesmo o produto passa por uma ressignificacao neste
processo, pois adquire valor através da marca que carrega.

3.2. 0 MUNDO DAS EXPERIENCIAS

Atualmente, a oferta de experiéncias vem repercutindo muito no
mundo do varejo como sendo a principal estratégia para garantir a
sobrevivéncia das lojas e operacdes, ja que se o consumidor tiver uma
boa experiéncia, ele ficara mais aberto a criar um vinculo emocional e a
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pra sua mae! W #izamsquad
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Fig. 19
O perfil no instagram da
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manter um relacionamento com a marca, o que favorece a sua conquista
e, consequentemente, sua fidelizagdo. Esta adesado, participagéo e
envolvimento sdo essenciais para manter as pessoas nas comunidades
de consumo, que adoram compartilhar histdrias, boas e ruins, sobre suas
experiéncias. Com isso, estas comunidades estdo se tornando cada
vez mais poderosas, pois 0 consumidor passa a ser o que se chama
de “prosumidor” (produtor + consumidor). Ou seja, ele produz conteudo,
atuando ativamente na avaliacdo do produto e participando fortemente da
sua divulgacao.

Segundo Silva (2016, p.21), o conceito de experiéncia na area do consumo
surgiu na década de 1980 com Holboork e Hirschman, que procuraram
ampliar a visdo do consumo para além dos aspectos da racionalidade,
introduzindo a visdo experiencial. Neste sentido, a venda se estende para
além das mercadorias, envolvendo experiéncias, desejos, estilos de vida
e valores imateriais.

As experiéncias devem permitir que os consumidores as vivenciem e
guardem boas lembrangas, pois somente quando se vivencia alguma
coisa é possivel relacionar-se de forma profunda, sincera e cativante. Um
cliente que tenha tido uma boa experiéncia, provavelmente sera capaz de
lembrar-se da marca e reconhecé-la. De acordo com Sutherland (2013,
p.64):

“Experiéncias podem definir uma pessoa mais do que seus bens.
A ida a um restaurante interessante pode conferir mais status do
que comprar uma TV grande. ‘Vocé é aquilo que faz’ pode vir a
substituir ‘vocé é aquilo que possui’. Midias sociais sdo melhores
em documentar experiéncias do que posses, e melhores em mostrar

criatividade do que mostrar riqueza”. (apud MASANO, 2016, p. 239)

Qualquer experiéncia é intrinseca ao sujeito que a vivencia, pois se trata
de respostas individuais e internas dos consumidores em resposta aos
estimulos provocados por uma marca. Uma experiéncia pode ou nao
estar ligada ao consumo efetivamente, ja que pode ocorrer quando ha
uma interacdo direta ou indireta com um produto, servico ou marca em
si. Por isso, a ideia de experiéncia é utilizada em diferentes contextos na
literatura de marketing, por exemplo, experiéncia de marca, de consumo,
de produto, de compra e de servico.

Os consumidores podem ter experiéncias com a marca em diferentes
pontos de contato estabelecidos pela empresa, envolvidos numa
perspectiva de consumo heddnico de modo a ativar os sentidos, despertar
sensacgdes e aumentar a percepcao de valor, fortalecendo o brand equity.
Uma experiéncia positiva pode desenvolver a lealdade do consumidor e
aumentar a sua confianga de marca, a atitude e a intencao de compra,
ajudando a construir relacionamentos com a marca.

A experiéncia de marca propriamente dita origina-se a partir das interagdes
entre um cliente, marca e empresa. Entre os estimulos relacionados
com a marca estao a identidade visual da marca, as embalagens, as
comunicagdes, os produtos, as midia eletrénicas e os ambientes.

Frente a estas estratégias, a cidade de Sao Paulo tornou-se um importante
exemplo da exploragdo do marketing experiencial para o desenvolvimento

da midia exterior. Com a necessidade cada vez maior de atrair o publico,
corporacdes e instituicbes viram na utilizacdo do espaco da cidade
um interessante meio de chamar a atengdo através do oferecimento
de experiéncias, uma movimentacdo atual e cada vez mais expressiva
na cidade. Como sera visto no préximo capitulo, Sao Paulo reune
caracteristicas socioecondmicas adequadas para a promoc¢ado destas
experiéncias, ainda mais por ser uma cidade marcada pela abertura
em receber novidades e tendéncias, com um grande e diverso mercado
consumidor.
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O MARKETING EXPERIENCIAL
EM SAO PAULO




04.
SAO PAULO: MERCADO,
CONSUMO E EXPERIENCIA

4.1. POTENCIALIDADES

Sao Paulo, a cidade brasileira mais populosa e influente no cenario
global, possui uma representacdo extremamente relevante, com vasta
diversidade econémica e multiplas origens étnicas, gerando um grande
dinamismo socioecondmico e cultural. As atragdes ofertadas na cidade sao
tao diversas quanto sua populagéo: na metropole cosmopolita convivem
pessoas de mais de 190 nacionalidades.

Em termos econdmicos, a cidade sempre teve protagonismo na economia
brasileira, dos tempos do café e da industrializacao até o da preponderancia
dos servigcos. Sado Paulo é o principal centro financeiro do pais e reune
locais emblematicos deste poderio como a Bolsa de Valores, a Avenida
Paulista, a Avenida Brigadeiro Faria Lima, a Avenida Engenheiro Luis
Carlos Berrini e o Centro da cidade. Soma-se a este panorama a recente
instalacdo de empresas de tecnologia e startups, atraidas pela vasta
oferta de atratividades mercadoldgicas.

A cidade abriga mais de 50 mil industrias, 17 dos 20 maiores bancos, 63%
dos grupos internacionais instalados no Brasil e 40 cAmaras internacionais
de comércio e negdcios?. De acordo com Teles (2007, p. 188):

“A proximidade do mercado, o peso econémico do Estado e a
localizagdo dos principais prestadores de servigos empresariais
estimulam a concentragdo dos negocios na capital paulista,
justificando a presenca das entidades representativas do setor
financeiro e expressiva parcela dos grandes grupos empresariais,
que se desdobram em outros investimentos, dadas as exigéncias da

cidade’”

O peso em termos de populacéo, pluralidade e influéncia econémica
garante a cidade uma posicdo de destaque e referéncia em diversos
segmentos, como o de negdcios, eventos, economia, empreendedorismo,
hotelaria, gastronomia, transporte, estudos, pesquisa, comércio, esportes,
saude, tecnologia, turismo, entre outros. Um exemplo disso, Sdo Paulo
€ o destino turistico brasileiro que mais recebe visitantes anualmente,
principalmente de pessoas de outros lugares do pais.

.. , . . 2 i i
A sua expressividade também se revela nos grandes eventos nacionais e _ D2dos obtidos pormeio
do documento “Sao Paulo:

internacionais que reune: é a Unica cidade da América do Sul a receber cigade do mundo 2017

um Grande Prémio de Férmula 1, conta com a realizagdo anual da Sdo Disponivel em: <http://www.

Paulo Fashion Week e de bienais de Arte, de Arquitetura e do Livro, além Pservateriodoturismo.com.
’ q ’ br/pdf/DADOS_E_FATOS.

do Salao do Automodvel, o réveillon da Avenida Paulista e a Parada do pdfs.
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Orgulho LGBT (a maior do mundo).

Classificada como a cidade com o maior numero de pessoal ocupado
assalariado do pais (IBGE, 2015), possui um vasto e significativo mercado
consumidor, o maior do Brasil. Isto, somado ao poder de compra dos
paulistanos, estabelece o local ideal para a atuacao das mais diversas
corporagdes que, a partir de estratégias de marketing, sempre buscam
evoluir junto com as tendéncias de mercado para divulgacao, promocao,
venda e satisfagdo dos seus clientes. Tais estratégias ndo se restringem
apenas as corporagbes e se estendem também as instituicbes e
organizagoes intencionadas a reforgar sua imagem.

A cidade de Sao Paulo reune caracteristicas que a tornam o ambiente
propicio para aplicacdo de novas tendéncias, inovagdes e investimentos.
Dentro deste contexto, tornou-se palco dos mais variados tipos de ocupagao
urbana, destacando-se uma movimentacdo recente e cada vez mais
intensa de corporagdes e instituicdbes que vém utilizando estratégias de
marketing em busca de reforgar e divulgar sua imagem e posicionamento
em uma cidade com tamanha for¢ca de mercado. Oferecem diversas agdes
e atividades a populacdo de modo a propiciar experiéncias, atraindo
clientes e investidores a fim de reverter em seu beneficio proprio — de
forma indireta e muitas vezes imperceptivel.

4.2. A UTILIZACAO DO ESPACO URBANO DA CIDADE: IMAGEM,
IDENTIDADE E EXPERIENCIA

O uso da cidade como estratégia para construcao e/ou refor¢co de imagem
pode ser muito explorado, e € o que vem sendo desenvolvido por algumas
corporagdes na cidade de Sao Paulo. Esta imagem refere-se ao modo
como o publico vé a marca ou seus produtos e que muitas vezes pode
ser estimulada pela propria empresa por meio de simbolos, midia, clima,
experiéncias e eventos. De certa forma, a imagem se relaciona com a
identidade de uma empresa, ou seja, 0 modo como a propria empresa
busca identificar ou posicionar a si mesma ou a seu produto.

Como visto no capitulo 2, as empresas utilizam o espaco urbano de
inUmeras formas, muito além de fachadas, vitrinas, outdoors e banners.
Um atual exemplo disso € o oferecimento de lugares de experiéncia e
servigos diferenciados a populagdo, muitas vezes nao relacionados ao
produto em si, mas que contribuem para criar uma moeda emocional onde
a marca atinge uma camada superior de comunicagdo com o consumidor.
As marcas vém se expondo a cidade oferecendo experiéncias diversas
(de marca, produto e consumo), convidando o consumidor a nota-las e
prestar atencdo, aumentando a conscientizagdo e conhecimento sobre
elas. Procuram fazer parte de um momento especial e relevante na vida
dos clientes.

Estas acbes e atividades realizadas pelas marcas ocorrem tanto em
espacos privados de acesso “publico” quanto em espagos publicos
propriamente ditos e visam oferecer uma infinidade de relagdes com
publico-alvo, como por exemplo:

* Experiéncia de marca e/ou produto;
* Conscientizacdo da marca e/ou produto;
e Construcdo de imagem e memdria nos consumidores;

* |dentificagdo com um mercado-alvo ou com um estilo de vida
especifico;

* Experiéncias, sensacdes e emogoes;
e Conexdes mais fortes entre consumidor e marca;

* Demonstragdo de compromisso com a sociedade ou com
questdes sociais;

e QOpinides e sentimentos;

e Compartilhamento e divulgacdo com grupos de relacionamento.

A fim de alcangarem estes objetivos, as empresas utilizam-se muitas vezes
de espacgos, interacdes, eventos e experiéncias, geralmente abordando
temas e propostas atuais que garantem que a marca seja vista como
contemporanea e atualizada. Isto traz uma reflexao interessante sobre as
estratégias das marcas que estao utilizando o marketing e a publicidade
muito além da func¢ao de tornar publico um produto ou servigo.

Na pdés-modernidade, as necessidades hedbnicas de consumo passaram
a ser exaltadas, implicando em decisbes mais emocionais do que
racionais. Neste sentido, os consumidores intensificaram a busca por
excitagdes sensoriais € emocionais, 0 que estaria ligado a criacdo de
espacos interativos e de experiéncias para o consumidor, aproximando-o
de maiores probabilidades de compra, fidelizagdo e divulgacéo. Isso se
expressa nos tipos de atividades promovidas que se relacionam ao prazer,
distracdo e entretenimento, muitas vezes abordando temas relacionados
ao lifestyle dos clientes, como o esporte, o lazer, a gastronomia, a cultura,
0s contatos sociais, entre outros.

De acordo com Kotler e Keller (2009, p. 549), “hoje, a maior for¢a dos canais
nao pessoais esta no terreno dos eventos e experiéncias. A empresa
pode construir sua imagem de marca mediante a criagdo ou o patrocinio
de eventos”. Os canais ndo pessoais dizem respeito as comunicagdes
direcionadas para mais de uma pessoa, como as comunica¢des que se
utilizam do espacgo da cidade e atingem um publico muito diverso. Ainda
segundo os autores (2009, p. 554) existem diversas vantagens ligadas
aos eventos e experiéncias:

e Um evento ou experiéncia bem escolhido pode ser visto como
extremamente relevante a medida que o consumidor se torna
pessoalmente envolvido.

e Devido a vivacidade e a qualidade em tempo real dos eventos e
experiéncias, os consumidores podem acha-los mais ativamente
envolventes.

* Os eventos sao um tipo de venda n&o agressiva indireta.

Os espacos interativos e de experiéncias analisados neste trabalho séo
aqueles que se utilizam do espago urbano e se dizem “gratuitos”, fato que
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chama atencgao, pois obviamente possuem toda uma légica de interesses
corporativos e/ou institucionais envolvidos e nem sempre explicitos, com
pouco ou nenhum controle por parte do poder publico. Os resultados
obtidos através destas estratégias sao dificeis de avaliar, pois o objetivo
principal néo é a venda direta de produtos, mas sim a divulgacéo de uma
imagem de marca ou produto. E possivel apenas averiguar o possivel
“beneficio” para a cidade, a repercussao nas midias e os relatos de
consumidores, afinal as pessoas querem vivenciar algo impactante para
compartilhar em suas redes sociais.

A participagéo nas atividades promovidas passa a fazer parte de uma
forma de divulgagao pessoal — a experiéncia de estar naquele momento em
um determinado lugar, principalmente quando sao ativagées exclusivas,
temporarias ou entdo realizadas em ambientes inovadores, dignos de
serem expostos aos outros como uma forma de autopromocéo do status
social. A prépria natureza humana estabelece esta busca pela autoestima,
prestigio e reconhecimento social meio aos grupos de referéncia. Porém,
enganam-se aqueles que acreditam estar apenas se autopromovendo:
estao também ajudando as marcas a se promoverem exponencialmente
através das redes sociais, atingindo um numero imensuravel de pessoas.
Trata-se, portanto, de uma divulgacao espontanea e gratuita.

Em grande parte destes espacos de experiéncias é possivel identificar a
aplicacao recorrente da arquitetura e cenografia como importantes veiculos
de comunicagao. O espacgo construido torna-se, assim, um suporte para
emissao, transmissao e recep¢cao de mensagens. Muitos destes espacgos
sdo elaborados por escritorios e arquitetos de prestigio a fim de se atribuir
um carater espetacular e unico. Neste sentido, a “arquitetura de grife”
torna-se estratégia de diferenciacdo da marca, agregando valor ja que
o reconhecimento profissional e a fama ajudam a mitificar os espacos
criados. Além disso, ha também a exploragdo do histérico e moderno,
caracteristica que pode agregar a marca tais caracteristicas.

Uma arquitetura iconica pode ainda garantir visitagoes por aqueles que
querem apenas aprecia-la e, com isso, tanto as atividades promovidas
quanto o espago em si conseguem atrair o publico por diversos motivos,
fator necessario para garantir um possivel sucesso. A arquitetura
adquire assim dois sentidos: a arquitetura para o entretenimento, onde
os elementos construidos favorecem o exercicio do lazer; e a arquitetura
como entretenimento, ou seja, o proprio espaco torna-se objeto de atracao
(CASTELLO; FORGIARINI, 2016, p. 342).

A expressao e a importancia que estes espagos adquirem no ambito
urbano podem atrair os “consumidores de lugar’, ou seja, turistas e
moradores que querem conhecer e vivenciar a experiéncia oferecida.
Nessa perspectiva, as agdes promovidas podem se refletir nas atividades
turisticas, criando dindmicas e fluxos que abrangem uma relacdo muito
mais ampla do que o eixo direto entre empresa-cliente.

“Nessa direcdo, o sujeito do turismo urbano ndo seria apenas o
turista, mas o consumidor de lugar, incluindo-se nessa categoria
todos os que consomem ou vivenciam a cidade: visitantes que
nao pernoitam na cidade (excursionistas), independentemente das

motivacoes da viagem, e seus moradores.” (VARGAS, 2016, p. 160)

Em 2016, a cidade de Sao Paulo recebeu 14,9 milhdes de turistas, onde
83,9% destes eram brasileiros advindos de outras cidades do pais. De
acordo com o Observatorio de Turismo e Eventos da Cidade de S&o Paulo
(OTE):

“Mais de 65% do movimento turistico de Sao Paulo é representado
por visitantes do proprio estado, independentemente da motivagao.
Um turismo regional sdlido, com foco na experiéncia, transforma
turistas eventuais em constantes consumidores do destino Séao

Paulo”

Motivados por negécios, eventos, cultura e lazer, os turistas movimentaram
11,4 bilhdes de reais no setor*. Esses numeros fazem da cidade o destino
turistico do Brasil que mais recebe visitantes anualmente.

Com base nisso, algumas ac¢des promovidas podem se tornar importantes
geradoras de fluxos, consequentemente contribuindo para o turismo,
seja pela atragdo propria ou devido a sua localizagdo. Os espacos de
experiéncias podem estar inclusos nos roteiros de visitantes ou mesmo
despertarem a atracdo e a curiosidade naqueles que os observam sem
ter conhecimento do que se tratam.

Os espacgos criados tomam, portanto, uma dimenséo de mercadoria, muitas
vezes agregando valor ao lugar onde estao inseridos. Logo, a questao
de valor percebido extrapola a condi¢ao da marca ou produto, podendo
repercutir no espacgo urbano, atraindo, incrementando ou fomentando
fluxos no local. Estes efeitos podem ser explorados e utilizados pelo poder
publico ou pelo mercado imobiliario como estratégias do city marketing e
place marketing. Um exemplo disso s&o as agdes elaboradas no centro de
Sao Paulo em meio ao processo de revitalizagéo desta zona da cidade,
como o Red Bull Station, o SESC 24 de Maio e o Centro Cultural Banco
do Brasil (figuras 20, 21 e 22).

As atividades promovidas pelas corporagbes podem, portanto, atrair
0 publico por conta de diversos fatores, por exemplo: pela marca que
sustentam, pelo que oferecem de experiéncia, pela arquitetura e visual,
pela localizac&o, pela curiosidade que despertam, pelo que significam e
representam, entre outros motivos. Por isto, costumam ser exclusivas e
muito diferentes entre si, alinhadas sempre com a imagem que a prépria
marca esta procurando reforcar.

Observando todo este cendrio sob outra perspectiva, € possivel constatar
que algumas instituicbes e organizacbes também se utilizam das
estratégias de marketing adotadas pelas marcas. Buscam, de alguma
forma, impulsionar ou reforgar a sua imagem de modo a atrair pessoas
e/ou investimentos. Neste caso, as estratégias se alinham com o objetivo
de tornar algo publico (servigo, ideia, conceito), tanto com enfoque
mercadolégico quanto institucional ou informativo. Nao por acaso, se
enquadram na tendéncia de utilizar o espago urbano da cidade como
um importante meio para alcangarem seus objetivos, principalmente
através do local onde se inserem e da atratividade que podem gerar. Além
disso, acabam refletindo também no campo do turismo, pois geralmente
se destacam pela sua arquitetura unica e pelas atividades culturais que
promovem, atraindo assim os “consumidores de lugar’ interessados

3 Viagens, turismo e
eventos na cidade de
S&o Paulo em 2016 e
tendéncias para 2017.

Disponivel em: <http://www.

observatoriodoturismo.
com.br/pdf/ TURISMO_

TENDENCIAS_2017.pdf>.

4 Dados obtidos por meio
do documento “Sao Paulo:

cidade do mundo 2017”.

Disponivel em: <http://www.
observatoriodoturismo.com.
br/pdf DADOS_E_FATOS.

pdf>.
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Fig. 20 (esq.)

Terrago do Red Bull Station
com vista para o centro da

cidade.

Fig. 21 (dir.)

Vista a partir do 11° andar

do SESC 24 de Maio.

>
Fig. 22 (esq.)

Centro Cultural Banco do
Brasil, localizado na Rua
Alvares Penteado, centro
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de Séao Paulo.

Fig. 23 (dir.)

Instituto Moreira Salles,
localizado na Avenida
Paulista em Sao Paulo.

[ IR A )
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em consumir o que oferecem. A recente instalagdo do Instituto Moreira
Salles na cidade de Sao Paulo é um exemplo disto. Com uma arquitetura
exuberante que se destaca em meio a Avenida Paulista (figura 23), tornou-
se quase que instantaneamente um importante espaco cultural da cidade,
atraindo moradores e turistas interessados nas exposicoes e atividades
que concentra, e também por seu design unico.

Em Jdltima andlise, a utilizacdo do espaco urbano por empresas,
instituicbes e organizagdes se reflete diretamente em outros campos
econbmicos, indo além do beneficio proprio, envolvendo questdes entre
as esferas publica e privada. Porém, se por um lado as a¢des sao vistas
apenas como fruto de estratégias mercadoldgicas, por outro podem trazer
beneficios que a populacédo ou a esfera publica nao seriam capazes de
promover. Consequentemente, podem se tornar importantes ferramentas
de associagoes publico-privadas para atender demandas socioculturais e
ambientais a partir da constatacao de necessidades e da regulamentacéo
por parte do poder publico.

No proximo capitulo, estéo relatados alguns estudos de caso visitados
na cidade de S&o Paulo a fim de se compreender melhor a tendéncia de
utilizacao do espago urbano como estratégia do marketing de experiéncia.

05.
ESTUDOS DE CASO

5.1. ADIDAS RUNBASE

Visita: 23/01/2018
Marca: Adidas

Localizacao: Rua Engenheiro Teixeira Soares, 715 — Butanta, Sao Paulo.
Ao lado da Universidade de Sao Paulo.

Periodo: Marco de 2014 a janeiro de 2018.

Descricdo: Inaugurada em 2014 na Rua Alvarenga 1777, a Adidas
RunBase mudou-se em 2015 para o novo endere¢o, onde permaneceu
funcionando até janeiro de 2018. A casa foi criada para ser um ponto
de encontro e relacionamento dos amantes da corrida, uma plataforma
de contato entre a marca e os atletas. Oferecia gratuitamente treinos de
mobilidade, flexibilidade, equilibrio, forca e velocidade, mediante inscricao
prévia no site. E, por estar ao lado da Universidade de Sao Paulo, realizava
algumas de suas atividades dentro do campus. Contava também com
palestras e eventos especiais.

A RunBase nao vendia produtos, mas disponibilizava o empréstimo dos
melhores ténis de corrida da marca para os usuarios utilizarem durante
seus treinos, além de contar com vestiarios equipados com chuveiros e
armarios, tudo de forma gratuita.

Possuia uma piscina para atividades fisicas, espago para treinamento
funcional e o teste de pisada para definir qual modelo de ténis é o mais
adequado. Tudo isto reunido em um espa¢co moderno, ambientado com
grafites de Ronah Carraro e Rafael Highraf.

N

RUNBASE

<
Fig. 24 (esq.)
Fachada.

Fig. 25 (dir.)
Painel no saguéo de

entrada com os principais

modelos de ténis de
corrida.
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Fig. 26 (esq.)

Recepcéo e totem de
inscricao.

Fig. 27 (dir.)

Servigo de empréstimo de
ténis.

>
Fig. 28 (dir.)
Espago para os treinos.

>

Fig. 29 (esq.)

Vestiario masculino.

Fig. 30 (dir.)

Treino dentro do Campus

da Universidade de Sao
Paulo.
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5.2. ADIDAS RUNNERS

Visita: 14/02/2018
Marca: Adidas

Localizacao: Ocorre em varios pontos da cidade de Sdo Paulo, como no
Parque Ibirapuera, no Largo da Batata, no Parque do Povo, na Avenida
Paulista, no Minhocao, na Praga Benedito Calixto. No caso, foi visitada a
comunidade Adidas Runners “VYem com nois”, na Avenida Paulista — Pracga
Oswaldo Cruz.

Periodo: Agosto de 2017 até o momento.

Descricao: Trata-se de uma comunidade global da Adidas, formada por
todos que frequentam as iniciativas da marca no universo da corrida,
conectando corredores de rua em mais de 50 cidades ao redor do mundo.
O Adidas Runners é a evolugao do projeto RunBase, com treinos e eventos
frequentes espalhados pela cidade de Sao Paulo.

A Adidas convocou em 2017 grupos e pessoas ja conhecidas do meio
para serem os lideres das atividades, criando diversos clubes de corrida,
de perfis, propésitos e niveis diferentes. A participacdo nos eventos é
gratuita e monitorada com um sistema de pontuacdo, premiando quem
marca presenca nos treinos. Para participar, basta ter mais de 18 anos, se
cadastrar no site do projeto ou no Aplicativo Runtastic e reservar a vaga
no treino que desejar. A agenda de atividades fica disponivel no site, mas
as vagas para cada treino s&o limitadas.

No evento visitado, da comunidade “VYem com nois”, foi oferecido
gratuitamente o servigco de chapelaria para os usuarios deixarem seus
pertences, além de agua a vontade. O treino iniciou com um aquecimento
na praga e seguiu para a Avenida Paulista, de modo a completar os 3 km
de corrida.

<

Fig. 31 (esq.)

Equipe “Vem com nois”.
Fig. 32 (dir.)
Alongamento na Praga
Oswaldo Cruz.

<

Fig. 33 (esq.)

Chapelaria e cooler com
agua gelada gratuitamente.

Fig. 34 (dir.)
Treino de corrida em plena
Avenida Paulista.

<

Fig. 35 e 36
Treino de corrida em plena
Avenida Paulista.
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Fig. 37 (esq.)
A base.

Fig. 38 (dir.)
Estagdo de ginastica
funcional.

>
Fig. 39 (esq.)

Horarios e programagao.
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Fig. 40 (dir.)
Servigo de empréstimo.

5.3. ADIDAS SPORTSBASE

Visita: 14/01/2018

Marca: Adidas

Localizacao: Parque Villa-Lobos — Alto de Pinheiros, Sao Paulo.
Periodo: Dezembro de 2016 até o momento.

Descricao: Na SportsBase o publico encontra o servico de empréstimo
gratuito de ténis de corrida, basquete e chuteiras da marca. Bolas de
futebol, basquete e futevdlei também estdo disponiveis. Para retirar e
desfrutar de algum material € necessario apenas realizar um cadastro na
hora e deixar um documento com foto.

A base possui ainda uma estacao de ginastica funcional ao lado e oferece
treinos de corrida dentro do parque. Além disso, segundo Ricardo Salles,
ex-secretario estadual do Meio Ambiente, em entrevista ao Estadao, a
Adidas investiu R$ 300 mil na reforma de uma quadra de futebol society
no parque por conta da concessao de servicos para a iniciativa privada.

— i

adidas

SPORTS

5.4. CAIXA CULTURAL

Visita: 04/01/2018

Marca: Caixa

Localizacao: Praca da Sé, 111 — Centro, Sdo Paulo.
Periodo: Agosto de 1989 até o momento.

Descricao: A Caixa Cultural se localiza em um edificio historico, erguido

em 1939 para ser a sede da Caixa Econ6mica Federal de Sao Paulo,
oferecendo uma programacao plural, gratuita ou a precos acessiveis, como
shows, espetaculos de teatro, ciclos de cinema, palestras e exposicoes.
O edificio é tombado pelo Conpresp, no qual funcionam, além da Caixa
Cultural, algumas areas administrativas da Caixa e a Agéncia Sé.

No térreo do edificio é oferecido gratuitamente o servigco de internet.
Ali também se encontram duas galerias, além do Grande Saldo, onde
séo realizados espetaculos de danga, teatro, shows, debates, leituras
dramaticas e palestras. O primeiro andar conta com mais duas galerias de
exposicao e a Sala de Leitura. No segundo piso, ha outra galeria. Ja o sexto
andar é ocupado pelo Museu da Caixa, com entrada franca, que expde
diversos objetos e documentos referentes a histéria da Caixa e ao sistema
financeiro do Brasil, além de abrigar instalagbes originais, preservadas
desde a sua fundagéo. Neste mesmo andar estdo localizadas a Sala de
Oficinas e o Auditorio.

WX, \\g

Flg 41 (esq.)

g Edificio da Caixa

4

Econdmica Federal.

Fig. 42 (dir.)
: E Entrada da Calxa Cultural.

<

Fig.43 e 44
Museu da Caixa.

<

Fig. 45 e 46
Museu da Caixa.
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5.5. CAMPUS SAO PAULO

Visita: 24/01/2018
Marca: Google

Localizagao: Rua Coronel Oscar Porto, 70 — Paraiso, S&do Paulo. A
algumas quadras da Avenida Paulista, préximo da estacao Brigadeiro,
linha verde do Metro.

Periodo: Junho de 2016 até o momento.

Descricao: O Campus Sao Paulo é uma iniciativa do Google para o
crescimento da comunidade empreendedora, desenvolvendo startups. O
projeto também existe em outros lugares do mundo.

O Campus Sao Paulo € um espaco voltado a empreendedores, startups,
mentores, investidores e membros de organizagbes com atuagéo voltada
ao ecossistema empreendedor de tecnologia. Para utilizar o espaco, basta
fazer o cadastro pelo site e, na primeira visita, retirar um cracha de acesso
na recepc¢ao, que deve ser usado durante todo o tempo dentro do Campus.
N&o se paga nada para ser membro e assim utilizar os espagos comuns
de trabalho, ter conexao a internet e participar dos eventos oferecidos,
cuja agenda fica disponivel no site.

Projetado pelo escritério SuperLimao Studio, conta com 2.600 m?2
divididos em seis andares. A decoracao € inspirada na prépria cidade de
Sao Paulo, sustentando o conceito “selva de pedra”. As salas de reunides
representam festas da cidade, como Virada Cultural, Festa de Nossa
Senhora da Achiropita e Ano-Novo Chinés.

No térreo estdo o bicicletario, a recepcao e o auditorio, o principal
espacgo de eventos, com capacidade para até 100 pessoas. Os 5° e 6°
andares tém acesso livre para todos os membros e abrigam o Campus
Café, que funciona como um coworking e café, onde é possivel trabalhar
utilizando conexao de internet gratuita, fazer reunides, postar e encontrar
oportunidades em um mural, acessar o terrago, area de jogos, area do
siléncio e cabines para ligacdes e videochamadas. O quarto piso abriga
a Classroom, um espaco de eventos flexivel com capacidade para até 50
pessoas, e o Family Lounge, para membros que levam criangas pequenas.
Entre 0 1° e 3° andares, ha espaco de trabalho exclusivo para as startups
participantes dos Programas de Residéncia e alguns parceiros. O Campus
e dog-friendly, permitindo membros a entrarem com cachorros.

Para ser um membro do Campus Sao Paulo é necessario fazer apenas o
cadastro, ja para ser residente, € necessario ser fundador ou funcionario
de uma startup que tenha passado por um processo seletivo para fazer
parte da turma do Programa de Residéncia. O programa nao tem custo
de aluguel e apenas exige em troca que os residentes contribuam para
0 ecossistema por meio de atividades de mentoria, participacdo ativa em
eventos da comunidade, geracao e troca de conteudo, e atividades de
impacto social. O residente tem acesso as suas estagdes de trabalho 24
horas por dia, 7 dias por semana, durante o periodo do programa.

O Campus cede seus espagos de eventos gratuitamente para pessoas
e organizacbes que queiram utilizar o espago para apresentacéo de

conteudos relevantes para empreendedores. As unicas regras sao: 0s
eventos tém que ser gratuitos, abertos ao publico e apresentarem temas
que tenham afinidade com a comunidade de startups.

<

Fig. 47 (esq.)

Edificio do Campus Sao
Paulo.

Fig. 48 (dir.)

Acesso.

<
Fig. 49 (esq.)
Campus Café.

Fig. 50 (dir.)
Terrago.

<
Fig. 51 (esq.)
Cafeteria.

Fig. 52 (dir.)

No Campus Café, orelhdes
foram transformados em
cadeiras suspensas.

<
Fig. 53 (esq.)
Campus Café.

Fig. 54 (dir.)

Espaco do siléncio, onde as
vacas penduradas no teto
fazem mengao a parlenda
“vaca amarela”.
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5.6. CASA PONTE

Visita: 15/10/2017
Marca: Skyy Vodka

Localizacao: Rua dos Franceses, 350 — Bela Vista, Sdo Paulo. A algumas
quadras da Avenida Paulista.

Periodo: Entre 03 e 15 de outubro de 2017.

Descricao: Instalado em um antigo e luxuoso casarao, foi um projeto da
SKYY Vodka que convidou o publico a conhecer mais sobre o universo
LGBTQIA+ (acrébnimo utilizado para se referir as pessoas Iésbicas, gays,
bissexuais, transgéneros, transexuais, travestis, queers, questionandos,
intersexuais, assexuais e outras sexualidades e identidades de género
ainda nao incluidas). Com o slogan “Casa Ponte. Atravesse e descubra.”,
tinha o propédsito de romper barreiras, criando pontes entre pessoas,
informacao e conhecimento. A visitagdo era aberta apenas para maiores
de 18 anos.

O nome “Casa Ponte“ faz referéncia a iconica Ponte Golden Gate,
monumento simbolo de uma cidade que ampliou os didlogos, os conceitos
e as ideias sobre liberdade, género e sexualidade.

A casa oferecia uma programacao aberta e gratuita com videoteca, happy
hour, pockets show, painéis, palestras e workshops, com a participacao
e a presenca de convidados lideres no tema da diversidade. Entre os
convidados estiveram Daniela Mercury, Jamie Clayton, Johnny Hooker,
Lea T, Carol Duarte e Iran Giusti. Além disso, a casa possuia trés quartos
criados pelos anfitrides (Daniela Mercury, Lea T e Johnny Hooker) e um
bar, que servia drinques especiais. Toda a renda deste bar foi doada para
uma entidade que presta apoio a comunidade LGBTQIA+.

Na fachada do edificio ndo havia mencao direta &8 marca, somente ao nome
da acdo “Casa Ponte. Atravesse e descubra”, instigando a curiosidade de
quem passava pela frente. Internamente a marca Skyy estava presente
em diversos pontos, com especial destaque ao bar.

Fig. 55 (esq.)
Fachada.

Fig. 56 (dir.)
Entrada.

Fig. 57 (esq.)
Bar.

Fig. 58 (dir.)
Videoteca.

5.7. CENTRO CULTURAL BANCO DO BRASIL

Visita: 04/01/2018

Marca: Banco do Brasil

Localizacdo: Rua Alvares Penteado, 112 — Centro, Sdo Paulo.
Periodo: Abril de 2001 até o momento.

Descricao: O Centro Cultural Banco do Brasil (CCBB) Sao Paulo ocupa
um prédio construido em 1901, que foi comprado em 1923 pelo Banco
do Brasil. Em 1927, apds uma reforma projetada pelo arquiteto Hippolyto
Pujol, tornou-se o primeiro prédio proprio do Banco do Brasil na capital.
Em 2001, apds outra reforma, passou a abrigar o CCBB, um espacgo
multidisciplinar com programacgao regular nas areas de artes cénicas,
cinema, exposi¢do, ideias (palestras, debates, seminarios), musica e
programa educativo.

O prédio possui uma area construida de 4.183 m?, ocupada integralmente
pelas dependéncias do CCBB, como auditério, cinema, galerias de
exposicao, teatro, salas, café e restaurante. Oferece uma rica programacao
cultural com exposicoes gratuitas e de grande sucesso de publico. Conta
também com apresenta¢des musicais, teatro, danca e exibicao de filmes,
a precos populares.

amelia toledo
lembrei

tlec .
- esqueci

<

Fig. 59 (esq.)

Edificio do Centro Cultural
Banco do Brasil.

Fig. 60 (dir.)

Bilheteria.

<

Fig. 61 (dir.)

Térreo com obras expostas
e a livraria ao fundo.

<4

Fig. 62 (esq.)

Um dos andares com salas
de exposicao.

Fig. 63 (dir.)
Vao central do edificio.
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Fig. 64 (esq.)
Sala de exposigao.

Fig. 65 (dir.)
Cafeteria.

>
Fig. 66

Area externa da cafeteria.
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5.8. CICLOFAIXA BRADESCO SEGUROS

Visita: 25/01/2018
Marca: Bradesco Seguros

Localizacao: Esta presente em diversos pontos da cidade de Sao Paulo,
interligando os principais parques da cidade, e conta com mais de 120 km
de extensao atualmente (ida e volta).

Periodo: Agosto de 2009 até o momento.

Descricao: A CicloFaixa de Lazer de Sdo Paulo é uma iniciativa da
Prefeitura de Sao Paulo que conta com o patrocinio exclusivo do
Grupo Bradesco Seguros desde sua inauguragao, em 2009. Faz parte
do Movimento Conviva, criado pelo Grupo Bradesco Seguros com o
objetivo de estimular a convivéncia harmoniosa entre ciclistas, motoristas,
motociclistas e pedestres.

A CicloFaixa de Lazer é um projeto que interliga os principais parques
da cidade e ocorre aos domingos e feriados nacionais, das 7h as 16h.
Utiliza a estrutura viaria ja existente, delimitando as faixas de lazer por
meio de cones de sinalizagéo e dispondo de voluntarios na seguranga das
travessias. Tem sua estrutura removida apés o término do evento semanal.

Além disso, oferece suporte técnico através dos mecanicos do S.0.S Bike,
com servicos gratuitos como ajustes de banco, regulagem de correia,
remendo e calibragem de pneus e ajuste de freio.

Conta também com o empréstimo gratuito de bicicletas em tendas na

Praca do Ciclista (Av. Paulista) e no Parque das Bicicletas (Av. Ibirapuera).
Quem faz o empréstimo pode pedalar pelo periodo de 1 hora, basta deixar
um documento original e preencher um cadastro simples.

As CicloFaixas de Lazer sdo montadas e operacionalizadas pela Bradesco
Seguros em todas as regides da cidade.

5.9. CICLOSAMPA

Visita: 24/01/2018
Marca: Bradesco Seguros

Localizacao: As estacOes estao presentes em diversos pontos da cidade
de Sao Paulo, concentradas nas regides sul e oeste.

Periodo: Dezembro de 2013 até o momento.

Descricao: O CicloSampa é uma iniciativa da Prefeitura de Sao Paulo, com
0 apoio da Bradesco Seguros. Dispde de 17 estagdes para empréstimo de
bicicletas, seja para lazer ou mobilidade urbana.

Para retirar a bicicleta no local de empréstimo, o usuario deve inserir no
totem da estacéo o cartao de crédito previamente cadastrado no site. Os
veiculos sao gratuitos nos primeiros 30 minutos e apos esse periodo, sao
cobrados R$ 5,00 a cada meia hora excedente, diretamente na fatura do
cartdo. As bicicletas podem ser devolvidas em qualquer estacao e um novo
empréstimo pode ser feito apenas sete minutos apds a entrega anterior.

Asbicicletas oferecidas possuem farol de led, trés marchas, nao enferrujam,
nao tém correia e os pneus nao furam, segundo a empresa.

As estac6es funcionam todos os dias, das 6h as 22h. Caso a bicicleta seja

<

Fig. 67 e 68
CicloFaixas no centro de
Sao Paulo.

<

Fig. 69 (esq.)
CicloFaixa no centro de
Sao Paulo.

Fig. 70 (dir.)
CicloFaixa na Avenida
Paulista.
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Fig. 71 (esq.)

Estacéo.

Fig. 72 (dir.)

Totem.

>
Fig. 73 (esq.)

Area destinada ao Espago

Petz dentro do parque.

Fig. 74 (dir.)
Entrada.

>
Fig. 75 (esq.)

Area para cies de pequeno

e médio porte.
Fig. 76 (dir.)

Area para cdes de grande
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porte.

devolvida apds este horario ou ndo seja devolvida, sdo cobradas multas
no cartdo de crédito cadastrado.

5.10. ESPACO PETZ

Visita: 14/01/2018

Marca: Petz

Localizacao: Parque Villa-Lobos — Alto de Pinheiros, Sdo Paulo.
Periodo: Agosto de 2017 até o momento.

Descricao: A Petz reformulou em 2017 a area pet existente no Parque
Villa-Lobos. O Espago Petz possui 350 m? divididos em dois ambientes,
um para caes de grande porte e outro para caes de pequeno € médio porte.
Todos os caes, de todos os portes, podem utilizar o espaco gratuitamente,
das 5h30 as 19h, todos os dias da semana.

O espaco é fechado, seguro e recebe manutencao constante. Em ambos
0s ambientes estao dispostos obstaculos para os pets se divertirem,
sacolinhas para recolher fezes, bebedouros humanos e caninos, além
de quiosques cobertos para os donos descansarem enquanto os caes
brincam.

5.11. HEINEKEN BLOCK

Visita: 11/03/2018

Marca: Heineken

Localizacao: Vila dos Ingleses (Rua Maud, 836) — Centro, Sdo Paulo.
Periodo: Entre 17 de fevereiro e 11 de margo de 2018.

Descricao: O Heineken Block foi um evento oferecido pela cervejaria
Heineken durante 4 finais de semana, promovendo através da musica, da
arte e da gastronomia uma experiéncia colaborativa, com a intengcéo de
ocupar a rua. O projeto é inspirado nas “Block Parties”, festas que ocupam
as ruas de diversas cidades ao redor do mundo para celebrar musica, arte
e 0 convivio em espacos publicos ao ar livre.

O evento ocorreu naVila dos Ingleses, um conjunto de 28 casas construidas
entre 1915 e 1919 para abrigar engenheiros ingleses que trabalharam na
construgéo da Estacdo da Luz. Mantendo suas caracteristicas originais, o
espaco foi preparado para receber intervencdes artisticas, instalacdes e
shows, com a proposta de fazer com que as pessoas olhem a cidade com
mais atencao para desvendar seu potencial criativo.

Para garantir um par de ingressos gratuitamente, era necessario ser maior
de 18 anos e se inscrever em uma lista aberta toda quinta-feira no site do
evento para as festas do fim de semana seguinte.

O Heineken Block contou com um Line Up repleto de atragbes especiais,
como As Bahias e a Cozinha Mineira, Emicida, Tulipa Ruiz, Liniker, Johnny
Hooker, Rael, entre outros. Além disto, o evento oferecia a personalizagao
de itens pessoais dos convidados, um espago dedicado a gravacao de
discos de vinil em tempo real, a criagdo do maior mural de arte colaborativa
em um prédio do Brasil, restaurantes e food trucks (estes ultimos pagos).

<
Fig. 77 (esq.)
Entrada.

Fig. 78 (dir.)
Apresentacao de uma
banda de Jazz.

<
Fig. 79 (esq.)

Espaco para gravacao de

discos de vinil.

Fig. 80 (dir.)
Customizagéo de pecas.
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Fig. 81 (esq.)
Visao geral do evento na
Vila dos Ingleses.

Fig. 82 (dir.)
Show do Rael.

>

Fig. 83 (esq.)

Um guindaste levantou
um globo gigante para
transformar o espago em
uma balada ao ar livre.

Fig. 84 (dir.)
Mural de arte colaborativa.
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5.12. INSTITUTO MOREIRA SALLES

Visita: 24/01/2018

Instituicao: Instituto Moreira Salles

Localizacao: Avenida Paulista, 2424 — Bela Vista, Sdo Paulo.
Periodo: Setembro de 2017 até o momento.

Descricdo: Consolidando sua presenga na cidade de Sao Paulo, o
Instituto Moreira Salles (IMS) se instalou na Avenida Paulista, importante
corredor cultural de Sao Paulo. Projetado pelo escritério Andrade Morettin
Arquitetos, conquistou o prémio de melhor obra de arquitetura em Séo
Paulo, concedido pela Associacdo Paulista dos Criticos de Arte (APCA),
na categoria Arquitetura e Urbanismo.

Anteriormente, o IMS funcionou no bairro Higiendpolis, entre 1996 e
2016, quando a unidade foi fechada. Em 2017, foi inaugurado o novo
centro cultural, que se distribui por sete andares e conta com amplos
espacos expositivos, com mais de 1.200 m?, além de um cineteatro, uma
biblioteca de referéncia em fotografia, salas de aula, espacgos para cursos
e workshops, uma loja/livraria e um café-restaurante. O espaco recebe
exposigoes, mostras de cinema, palestras, cursos e shows musicais.

As exposicoes e a visita ao IMS Paulista tém entrada gratuita. No cinema,
os precos variam de acordo com o filme. Em shows, cursos e determinados
eventos, ingressos podem ser gratuitos ou vendidos.

<

Fig. 85 (esq.)
Edificio do Instituto Moreira
Salles.

Fig. 86 (dir.)

Térreo com escada de
acesso e restaurante ao
fundo.

<
Fig. 87 (dir.)
Biblioteca.
 ZY
(| PR EDE
MEEEETH.
<
Fig. 88 (esq.)

A circulag&o vertical e
o painel vermelho se
destacam na fachada
translucida.

Fig. 89 (dir.)

Praca de acesso com
livraria e cafeteria, além
de uma abertura com vista
para a Avenida Paulista.

<
Fig. 90 (dir.)
Espaco expositivo.

5.13. ITAU CULTURAL

Visita: 15/10/2017
Instituicao: Itau Cultural
Localizacao: Avenida Paulista, 149 — Bela Vista, Sao Paulo.

Periodo: 1995 até o momento.
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Fig. 91 (esq.)
Edificio do Itau Cultural.

Fig. 92 (dir.)
Entrada.

>
Fig. 93 (dir.)

O térreo abriga a recepcao,
espacos expositivos e uma
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cafeteria.

>
Fig. 94 (esq.)
Sala de exposigao.

Fig. 95 (dir.)
Espaco Olavo Setubal.

Descricao: O instituto existe desde 1987 e ocupava um espago em outro
edificio na Avenida Paulista. Foi somente em 1995 que a nova sede foi
inaugurada, projetada por Ernest Mange. O Itau Cultural é voltado para a
pesquisa e a producao de conteudo e para 0 mapeamento, o incentivo e a
difusédo de manifestagdes artistico-intelectuais. Dessa maneira, contribui
para a valorizagao da cultura brasileira.

O ltau Cultural abriga exposicdes temporarias com temas diversificados
e, no Espacgo Olavo Setubal, uma mostra permanente com pecas das
colegbes Brasiliana Itau e Itau Numismatica. Sua programacao também
inclui pecas de teatro, shows musicais, espetaculos de danga, palestras,
workshops e oficinas, entre outros. O local conta também com restaurante
e cafe.

Além disso, possui uma biblioteca, espago dedicado a pesquisa e a
divulgacado da producgdo artistica e cultural brasileira. Sua atuacdo é
voltada para a construcdo de um acervo especializado, incentivando
as acdes do instituto, bem como pesquisas realizadas por artistas e
estudantes universitarios de graduacao e pods-graduacéo. A biblioteca
atende, gratuitamente e mediante agendamento, artistas, pesquisadores
e estudantes de arte.

Todas as atividades que o instituto promove sdo gratuitas e abertas ao
publico, de acordo com a classificagao indicativa de cada uma.

5.14. JAPAN HOUSE

Visita: 24/01/2018

Marca: Governo Japonés

Localizagao: Avenida Paulista, 52 — Bela Vista, Sao Paulo.
Periodo: Maio de 2017 até o momento.

Descricao: A Japan House foi criada pelo governo japonés para ser um
ponto de difuséo da cultura japonesa a comunidade internacional, levando
a populagdo uma experiéncia genuina e inspiradora sobre o Japao
contemporaneo. Busca ser um lugar equilibrado, inovador e diferenciado,
assim como o povo e a cultura japonesa. Sao Paulo foi uma das trés
localidades escolhidas, juntamente com Londres e Los Angeles, para
receber o centro cultural.

Projeto de Kengo Kuma, arquiteto japonés renomado internacionalmente,
em parceria com o escritorio paulistano FGMF, o edifico de trés andares
conta com atragcbes gratuitas voltadas a arte, gastronomia e tecnologia.
A Japan House oferece exposi¢des, shows, workshops, tecnologia, artes
tradicionais, experiéncias gastronémicas, encontros de negdcios, estudos
académicos, seminarios tematicos, informacoes turisticas, café, biblioteca,
loja, entre outros.

<

Fig. 96
Espaco Olavo Setubal.

57



Fig. 97 (esq.)
Fachada.

Fig. 98 (dir.)
Entrada.

Fig. 99 (esq.)
Espago expositivo com a
livraria ao fundo.

Fig. 100 (dir.)
Loja de produtos
japoneses.

>
Fig. 101 (esq.)
Espaco expositivo.

Fig. 102 (dir.)
Restaurante.
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5.15. JOGOS DE VERAO MIX

Visita: 14/01/2018

Marca: Radio Mix FM

Localizagao: Parque Villa-Lobos — Alto de Pinheiros, Sao Paulo.
Periodo: Entre 07 e 28 de janeiro de 2018.

Descricao: Os Jogos de Verdao Mix foram realizados pela Radio Mix
FM em todos os domingos de janeiro, oferecendo diversdao, competicao
e entretenimento, com apresentacées musicais ao final de cada dia do
evento, tudo gratuitamente.

Uma grande estrutura foi montada no parque para criar a arena esportiva,
uma area de entretenimento e o palco.

No evento havia competicoes de vblei de praia, futebol de caixote e
basquete 3x3. Para disputar os jogos e concorrer a varios prémios, 0s

interessados precisavam montar suas equipes e realizar uma inscricao
através do site ou no local do evento.

5.16. RED BULL STATION

Visita: 02/09/2017
Marca: Red Bull

Localizacao: Praca da Bandeira, 137 — Centro, Sao Paulo. Ao lado do
Terminal Bandeira de énibus.

Periodo: Outubro de 2013 até o momento.

Descricao: Com o slogan “cinco andares de energia criativa”, possui
foco em projetos que envolvem musica, arte multimidia e urban thinking.
Localizado em um edificio de 1926, tombado como patriménio histérico
pelo Conpresp, o Red Bull Station ocupa a antiga subestacéo de energia
Riachuelo, desativada em 2004. Apds um longo processo de reforma
e requalificagdo, o prédio reabriu as portas para o publico em 2013. A

<
Fig. 103 (esq.)
Palco principal para shows.

Fig. 104 (dir.)
Palco voltado as atividades.

<
Fig. 105 (esq.)
Basquete 3x3.

Fig. 106 (dir.)
Futebol de caixote.

<

Fig. 107
Competi¢cao com
distribuicao de prémios.
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>

Fig. 108 (esq.)

Edificio do Red Bull Station.
Fig. 109 (dir.)

Espaco de entrada com o
café ao fundo.

>

Fig. 110 (esq.)

Espaco de convivéncia com
sofas.

Fig. 111 (dir.)
Maquina automatica para
venda da bebida.

>

Fig. 112 (esq.)

Espago para exposi¢ao do
que foi desenvolvido na
residéncia.

Fig. 113 (dir.)
Terraco com vista para o
centro da cidade.
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Triptyque Architecture, renomado escritério, assina o projeto de arquitetura
que adequou o espaco de 2.150 m2 em 5 andares.

O espago € aberto a visitacdo e abriga programas permanentes de
residéncias e ocupacgoes, alem de uma cafeteria e um estudio de musica,
o Red Bull Studio Sdo Paulo. Conta com uma programacgao gratuita e
frequente de palestras, workshops, performances, exibi¢cdes de filmes e
shows.

Nos ateliés, os residentes desenvolvem pesquisas e durante o programa
vivem uma espécie de laboratério aberto, com palestras, workshops,
conversas, trocas e exposi¢des. O programa se chama Red Bull Basement
e é voltado para producéo, pesquisa e difusao de projetos que envolvem
questdes urbanas e o uso criativo de tecnologias digitais. Todos os projetos
sao subsidiados pelo Red Bull Station e para participar é necessario se
inscrever e passar por uma selecao.

Ja o Red Bull Studios € uma plataforma internacional focada em produgao
e experimentacao musical presente em mais 8 paises. Com alto padrao
técnico, o estudio recebe projetos musicais e workshops.

5.17. SESC 24 DE MAIO

Visita: 04/01/2018

Marca: SESC (Servigo Social do Comércio)
Localizacao: Rua 24 de Maio, 109 — Centro, Sdo Paulo.
Periodo: Agosto de 2017 até o momento.

Descricao: A unidade do SESC 24 de Maio se instalou no antigo edificio
da Mesbla, completamente requalificado pelo arquiteto Paulo Mendes da
Rocha em parceria com o escritério MMBB Arquitetos.

O edificio — composto por 2 subsolos, térreo e 13 andares interligados
por rampas, conta com teatro, biblioteca, areas de convivéncia e lazer,
espaco de brincar, salas multiuso, oficinas, area de exposi¢ao, espago
de tecnologias e artes, consultérios odontoldgicos, salas de atividades
fisicas, loja, restaurante, café e piscina. O edificio & aberto a visitacao
e oferece tanto atividades gratuitas quanto pagas, sendo que alguns
servicos sao exclusivos apenas aos credenciados.

O térreo do edificio foi concebido para estimular a convivéncia, funcionando
como uma extensao da rua, aberta aos pedestres. No 11° andar funciona
o café, onde foi criado um espelho d’agua que pode ser usado pelo publico
geral. Ja no topo do prédio, foi instalada uma piscina de 500 m2, com vista
panoramica para a cidade.

<

Fig. 114 (esq.)

Edificio do SESC 24 de
Maio.

Fig. 115 (dir.)

Umas das entradas.

<
Fig. 116 (dir.)
Térreo.

<

Fig. 117 (esq.)

Rampas que interligam os
andares do edificio.

Fig. 118 (dir.)
Biblioteca.
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>

Fig. 119 (esq.)
Espaco expositivo.
Fig. 120 (dir.)
Andar dedicado aos
esportes.

>

Fig. 121
Vista da cidade a partir

do espelho d’agua no 11°
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5.18. SP ACADEMIA

Visita: 14/01/2018

Marca: Santander

Localizacao: Parque Villa-Lobos — Alto de Pinheiros, Sao Paulo.
Periodo: Abril de 2017 até o momento.

Descricao: A SP Academia é um projeto do Santander que oferece, de
maneira totalmente gratuita, atividades fisicas em espagos open air, com
equipamentos de qualidade e uma equipe de profissionais experientes em
seus seguimentos. Tem capacidade para atender cerca de 10 mil alunos
cadastrados.

Para utilizar o espago de 262 m?, o usuario deve ter mais de 16 anos e se
cadastrar em um aplicativo. Além de poder usufruir de 18 equipamentos
de musculacao durante 30 minutos, é possivel participar de aulas abertas
e gratuitas em diversas modalidades, como alongamento, yoga, HIIT e
Zumba.

Segundo Ricardo Salles, ex-secretario estadual do Meio Ambiente, em
entrevista ao Estadao, o Santander investiu na academia de ponta R$ 200
mil.

5.19.THE GAARDEN IS OPEN BY HOEGAARDEN

Visita: 05/10/2017
Marca: Hoegaarden

Localizagao: Rua Fradique Coutinho, 47 — Pinheiros, Sao Paulo. De frente
a estacao Fradique Coutinho, linha amarela do Metro.

Periodo: Entre 22 de setembro e 15 de outubro de 2018.

Descricao: O The Gaarden is Open by Hoegaarden foi um evento
promovido pela Hoegaarden, uma marca da Ambev, oferecendo um
espaco pop up bar de experiéncias sobre a primavera e o tema botéanico,
misturando gastronomia, musica e botanica.

Contava com bar, restaurante e um espaco para floriculturas exporem
seus produtos e ministrarem workshops, oficinas e conversas sobre
boténica e jardinagem, todos gratuitos e sujeitos a lota¢édo. O restaurante
oferecia um menu a preco fixo elaborado com ingredientes da primavera,
com a proposta de harmonizar com a cerveja Hoegaarden. Ja aos finais
de semana, ocorriam festas com DJs da cena paulistana.

O evento era aberto para maiores de 18 anos. Durante semana, a
entrada era gratuita, ja aos finais de semana, para participar de festas era
necessario comprar ingressos.

<

Fig. 122 e 123
Estrutura da academia.

<
Fig. 124 (esq.)
Espago para musculacao.

Fig. 125 (dir.)
Espaco para aulas.
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>
Fig. 126 (esq.)
Entrada.

Fig. 127 (dir.)
Restaurante.

06.

>

Fig. 128 (esq.)

Bar e cozinha.

Fig. 129 (dir.)

Espaco para workshops e
floriculturas.

TEDAAR DENTSOPEN
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>

Fig. 130
Workshop da Horta.
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ANALISES E TIPOLOGIAS

A partirde todo o estudo tedrico apresentado, dos estudos de caso visitados
e do conhecimento de outros exemplos na cidade, foi possivel verificar
as intengdes por trds das experiéncias oferecidas, bem como da forma
de apropriagcao dos espacgos da cidade e das tipologias arquitetonicas
envolvidas:

Quanto a veiculacao da marca

Grande parte dos espagos de experiéncia carrega 0 nome da
marca em seu titulo, como por exemplo, o0 Red Bull Station que
possui em seu nome a marca a qual se relaciona: a Red Bull;

O foco nao esta na venda direta de produtos, tanto que nunca
aparecem como elemento central — algumas acbes nem chegam
a vender produtos no local. Isto deixa claro o objetivo essencial de
divulgar e reforcar a imagem de marca através do oferecimento
de experiéncias, geralmente gratuitas;

Mesmo que nao haja a venda direta, a exposicédo da marca e/ou
produto permite desenvolver a memadria de marca em possiveis
consumidores, ou ainda reforcar o relacionamento com seus
clientes, abrindo espaco para a fidelizagdo. Portanto, estes
espacos de experiéncias podem interferir numa futura deciséo
de compra.

Quanto aos temas e as intencoes

Os temas abordados sdo variados e se alinham de alguma
forma ao lifestyle do publico-alvo que se pretende atingir. Entre
os temas estdo: o esporte, a gastronomia, a cultura, o convivio
social (festas), o coworking, as causas sociais e a tecnologia;

As acgdes, atividades e experiéncias promovidas costumam ser
compartilhadas nas redes sociais dos “consumidores de lugar”,
potencializando a promocgéo e divulgagao da marca por parte dos
“prosumidores”.

Quanto a apropriacao dos espacos e suas tipologias

Apropriagdo do espacgo publico, que inclui ruas (figura 131),
parques, calgadas e pontos de 6nibus. Este tipo de agéo, por
ocupar o espago publico, possibilita a participacao de qualquer
pessoa e ganha ainda mais forga no sentido das rela¢des sociais,
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pois 0s espacos publicos da cidade sao por si s6s elementos
geradores de encontros;

Espaco privado, com acesso “publico”. Este, por sua vez, se
estabelece de formas distintas:

a. Acesso livre — qualquer um pode participar da ac&o, por
exemplo, o SESC 24 de Maio;

b. Acesso controlado — por se tratar de um espaco privado,
pode haver controle e restricao, por exemplo, o Campus
Sao Paulo;

c. Acesso mediante inscricdo prévia — algumas agbes
exigem um cadastro antecipado para possibilitar ou néo a
participagéo, por exemplo, a Heineken Block;

d. Os espacos de experiéncia podem ser temporarios,
\4 como no caso da Casa Ponte, ou entdo se estabelecerem

. Fig. 131 de forma perene, como o SESC 24 de Maio;
A Smart Fit oferece aulas

gratuitas de danca ao ar e. Os espacos de experiéncia podem ser fixos, instalados

livre quando a Avenida . .
Paulista esté aberta a0 em um determinado ponto da cidade, ou podem ser

publico. itinerantes, circulando pelo tecido urbano.

3

PROJETANDO UMA
EXPERIENCIA DE MARCA




07.
A MARCA DZARM.

7.1. SOBRE A MARCA

A marca DZARM. foi criada por Carlos Miele, profissional reconhecido
internacionalmente no mundo da moda, e inicialmente estava focada no
publico jovem de estilo streetwear e jeanswear. Contudo, a DZARM. foi
comprada em 1998 pela Cia. Hering, atualmente detentora de outras trés
marcas (Hering, Hering Kids e PUC), passando por diversas reformulacées.

Reposicionada no mercado em 2015, atualmente a marca se volta apenas
para o publico feminino. Com o conceito de que toda mulher é poderosa
por natureza, a DZARM. inspira e é inspirada por mulheres auténticas
que buscam versatilidade e acredita que todas elas podem e devem
expressar-se de um jeito unico, marcando presenca por onde passam.
Todo este conceito da marca se reflete em sua identidade visual, através
de um logotipo totalmente desconstruido e “desarmado”.

A DZARM. traz tendéncias, modelagens diferenciadas e estampas
exclusivas a cada nova colec¢ao, oferecendo opgdes de pecas para todos
0s momentos de uso de suas consumidoras, que vao do trabalho a balada,
do dia a dia aos momentos mais especiais. Todos os produtos traduzem as
ultimas tendéncias de moda mundial de maneira sofisticada e ao mesmo
tempo descomplicada.

Hoje, a marca esta presente no e-commerce (www.dzarm.com.br), em
mais de 2.500 pontos de vendas multimarcas pelo Brasil e em trés lojas
exclusivas da marca, duas na cidade de Sdo Paulo — uma no Shopping
Patio Higiendpolis e outra no Shopping Eldorado (figura 133), e uma na
cidade de Alfenas, em Minas Gerais.

. <
Fig. 132
Logotipo atual da marca
DZARM.
|




Fig. 133
Loja DZARM. no Shopping
Eldorado.
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7.2. A PERSONA DA MARCA

A DZARM. tem como sua persona da marca uma consumidora entre 25
e 29 anos e se alinha a um lifestyle que envolve exercicios fisicos, moda,
decoracgéao, tendéncias, vida social, festas, bares, restaurantes, viagens,
trabalho, férias e flexibilidade. Esta consumidora tem uma rotina agitada
e ndo-obvia, portanto deve estar sempre preparada para adaptar o /ook e
transitar nas suas atividades imprevisiveis.

Esta persona é digital, conectada 24 horas e que valoriza a indicagéo de
amigas, blogueiras e influenciadoras (curadoria). As midias digitais fazem
parte da sua vida, onde ndo existe mais fronteira entre o on-line e off-
line. Além disso, ela esta sempre antenada nas novidades e descobertas,
prezando pela praticidade, conveniéncia e experiéncias — que para ela
tém mais valor do que a posse em si.

Esta consumidora é também independente e autoral, coloca o seu toque
pessoal no look e procura ser reconhecida como pioneira para se sentir
unica e especial. Logo, interessa a ela a personalizacao e a customizagao
de suas pecas. A marca define o estilo desta persona como “basico com
algo a mais”, geralmente composto por uma estrutura-base de cores
neutras com algo a mais, no caso pecas-chave e/ou acessorios que
representam o toque autoral.

Os atributos da marca envolvem esta mulher jovem, empoderada,
acessivel, versatil, feminina urbana, cool, fashion up to date, conectada
e curadora. Portanto, a DZARM. se propde a acompanhar o ritmo desta
mulher contemporanea e urbana que nao tem tempo a perder.

7.3. ESTRATEGIAS DE MARCA

Recentemente, a DZARM. vem investindo fortemente em experiéncias
diferenciadas e agbes especiais para reforcar o seu posicionamento e
obter, assim, reconhecimento e abrangéncia significativos.

Entre as agbes promovidas, a marca realizou parcerias com mulheres
criativas e que fazem a moda acontecer no dia a dia. Em uma delas,
a artista Nath Araujo foi convidada para customizar pecas na loja do
Shopping Eldorado (figura 134).

A DZARM. também vem marcando presenca em diversos eventos
importantes. Um deles foi o Carnaval de Rua de SP 2018, onde a marca
realizou uma ativacdo no
desfile do Bloco Beleza
Rara, da Banda Eva. Além
disso, levou influenciadoras
para diversos outros
eventos, como o Festival
Lollapalooza (figura 135), o
show do Coldplay e a Sao
Paulo Fashion Week.

A marca se destaca pelo
trabalho que faz com
diversas influenciadoras
(figura 136), que sao
geralmente blogueiras,
instagrammers e famosas
no mundo da moda e
lifestyle. Estas mulheres
se destacam nas redes
sociais promovendo
diversas marcas entre
seus fiéis  seguidores,
que na economia digital
confiam cada vez mais
nestas recomendacoes.
Entre as influenciadoras
que a DZARM. ja trabalhou
estdo: Thassia Naves,
Helena Bordon, Anna
Fasano, Mariana Rios, Jana
Alvarenga, Camila Amaral,
Loo Nascimento, entre
tantas outras.

\ 4

Fig. 134 (sup.)

A artista Nath Araujo na
loja do Shopping Eldorado.

Fig. 135 (inf.)
Influenciadora da marca no
Festival Lollapalooza.
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8.1. PREMISSAS

Intitulado DZARM-se, o produto final deste trabalho consiste no projeto
de um espaco de experiéncia de marca para a DZARM., incorporando em

© Q A sua concepgao o conceito e as principais estratégias da marca.

456 curtidas . . - . .
Focado no ensino e na difusdo de temas relacionados ao universo da

moda, trata-se de um espago que reafirma o lifestyle e os valores de
seus consumidores, entre eles o digital, a conveniéncia, a curadoria, a
personalizacdo, a experiéncia e a rede de relacionamentos. Apesar da
A marca voltar-se exclusivamente ao publico feminino, o projeto é aberto
Fig. 136 a todos os interessados em conhecer sua proposta e participar das
Influenciadoras da marca. . .
atividades ofertadas, tudo de forma gratuita.

A intengdo é ser um lugar onde o usuario possa nao sO conhecer o
produto como também entender melhor a proposta da marca, garantindo
experiéncias unicas através de um ambiente inovador e tecnoldgico,
propicio para o encontro de pessoas que queiram interagir, criar e trabalhar
juntas.

Totalmente voltado para a producéo criativa e autoral, o projeto DZARM-
se oferece um programa completo para a produgao, a personalizacao e
a customizacao de produtos, além de toda uma estrutura disponivel para
encontros sociais, eventos, workshops, palestras e entretenimento.

Como o préprio nome do projeto sugere sonoramente, € um ambiente
para “desarmar-se” de ideias, preconceitos e rétulos, sendo um lugar onde
a pessoa possa ser livre e expressar-se como quiser. Neste sentido, a
particula “se” assume o papel de um pronome reflexivo atrelado a marca,
reforcando a questdo autoral do consumidor, este ultimo centro deste
projeto e de qualquer estratégia de marca.

8.2. LOCALIZACAO

Tratando-se de um espaco voltado para o universo da moda, foi escolhido
um galpao existente na Rua Doutor Melo Alves, 651 — bairro Cerqueira
César em Sao Paulo (figura 137), para receber o projeto DZARM-se.
Esta regido é conhecida e valorizada pela presenca da Rua Oscar Freire,
um dos endere¢cos mais nobres do comércio de Sao Paulo, que reune
cafés, restaurantes, grifes e lojas-conceito (flagships) de diversas marcas
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Fig. 137
Rua Doutor Melo Alves.

nacionais e internacionais. Além disto, em abril de 2018, foi inaugurada na
regiao a Estacdo Oscar Freire da Linha 4-Amarela do Metrd, no encontro
da Rua Oscar Freire com a Avenida Reboucas. Juntamente com corredor
de O6nibus existente na Avenida Reboucas, a acessibilidade do local
melhorou substancialmente.

Pensando em atribuir ao projeto as caracteristicas da DZARM. e do estilo
da persona da marca, “basico com algo a mais”, optou-se por utilizar um
edificio existente. Assim, a estrutura presente no galpéo representa a
parte tradicional da marca e a base neutra para receber o projeto. Em
contrapartida, as intervengdes projetuais sao o “algo a mais”, revelando a
modernidade da marca. Portanto, a ideia é que projeto DZARM-se vista o
edificio, assim como as peg¢as da marca vestem as consumidoras.

Atualmente, este galpdo abriga a Brastemp Experience, um espaco
conceito temporario criado pela Brastemp com a missao de tornar mais
palpavel a proposta da marca e se aproximar dos consumidores finais.
O ambiente busca intensificar os relacionamentos com consumidores,
parceiros e arquitetos.

Projetada pelo escritério MM18 Arquitetura, a Brastemp Experience foi
inaugurada em fevereiro de 2017, com previsao de permanecer no local por
2 anos. Trata-se um espaco voltado a gastronomia, inovagao e arte. Foram
criadas atividades imersivas e interativas, utilizando arte e tecnologia como
plataformas e os produtos como inspiragao. O espago, aberto ao publico,
possui ambientes temporais que exibem os produtos do segmento mais
premium da Brastemp, além de uma sala-museu apresentando a histéria e
a evolugcao da marca, com exposicao de produtos antigos. Conta ainda com
um local para experimentacao de produtos, mesas de trabalho dedicadas
as reunides de arquitetos e clientes, e uma area para treinamentos, com
bancadas e duas cozinhas, onde sao oferecidos cursos e eventos pagos,
focados no tema da gastronomia.

Instalado em um terreno de 768,27m?2, o galpdao que abriga a Brastemp
Experience conta com uma area construida de 692,36m?2, distribuidos
entre térreo, mezanino, primeiro andar e anexos.
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Fig. 138
Fachada da Brastemp
Experience.

Fig. 139 (esq.)
Térreo nivel +0,00m.

Fig. 140 (dir.)
Rampa entre os niveis
+0,00 e +0,50m.
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Fig. 141
Térreo nivel +0,50m.

<

Fig. 142 (esq.)
Produtos Brastemp
expostos.

Fig. 143 (dir))

Térreo nivel +0,50m.

<
Fig. 144 (dir.)
Area externa.

Fig. 145
Primeiro Andar.
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Fig. 146 n
Vista a partir do mezanino

nivel +3,23m. 8.3. PROJETO

Ul

Com um programa diverso, que vai de espagos de customizacao a espagos : 2207
sociais, a DZARM-se foi pensada para oferecer uma intensa experiéncia
de marca focada no mundo da moda e no lifestyle do seu publico-alvo. s

Instalado em um galp&o existente, a intengdo do projeto foi a de néo \\- g \-_
modificar e interferir muito no edificio em si, mostrando a sua esséncia. - I
Isto permite a sua rapida aplicagdo a um custo menor. Além disso, prezou- T !
se pela flexibilidade dos espacos, permitindo atualiza¢des frequentes de
acordo com as necessidades, tendéncias e novidades.

As alteragbes fisicas realizadas no edificio existente foram decorrentes
das necessidades programaticas e da inclusao de acessibilidade: parte da
fachada foi aberta para receber o café; o anexo foi alterado para garantir
uma area externa mais ampla e seu espaco interno unificado; o pavimento e
da area externa ao fundo foi alterado para a construgdo de uma pista M

de skate; um elevador foi incluido para garantir a acessibilidade entre os =
andares, sendo necessario modificar a parede ao fundo; uma plataforma
elevatdria foi instalada entre 0 mezanino e o primeiro andar para permitir
a acessibilidade, acarretando na alteracdo da escada existente.

Com uma area total construida de 710,97m?2 distribuidos entre térreo, . S e
mezanino, primeiro andar e anexos, o espaco foi inteiramente pensado 400 I A DEMOLIR
para traduzir através de sua arquitetura e ambientagdo o conceito da

marca e a proposta do lugar. A seguir, € possivel compreender melhor os

ambientes e o programa da DZARM-se.

A CONSTRUIR
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Fig. 147
Fachada.
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TERREO +0,00m
AREA CONSTRUIDA 225,09m?

Acesso:nestaareaencontra-seobicicletario (que pode sertransformado
em banco através de um mobiliario), uma mesa compartilhada e o
balcdo de atendimento do café. O pavimento da calgcada estende-se
pela esquerda até chegar ao balcao do café, convidando o transeunte
a conhecer o espaco. Ja o piso em cimento queimado, do lado direito,
entra no galpao e ocupa todo o térreo, como se o edificio fosse uma
continuacao da calgada.

Fachada: constituida por estrutura metalica, vidro e fitas de LED
laranjas, a fachada remete a um tear, como se os fios constituissem
uma trama de tecido.

Cafeteria: conta com dois balcdes de atendimento, um externo e um
interno. Tem a proposta de ser um “coffee to stay’ — em contraposi¢ao
ao “coffee to go”, convidando o usuario a permanecer no local. Na area
interna, conta com mesas que possuem um banco compartilhado para
promover a sociabilidade e interagédo entre as pessoas.

Mapa: localizado logo na entrada, funciona como um atrativo e reforca
0 propdsito de ser um lugar relacionado ao universo da moda. Trata-se
de um mapa interativo onde o usuario pode conhecer um pouco sobre
a histdria da moda e as suas principais tendéncias. Funciona através
de um aplicado no celular, que é na verdade um teste sobre temas
relacionados a moda nos diferentes continentes. A cada pergunta,
o continente correspondente a resposta certa se acende através de

luzes coloridas.

Totem: ao lado do mapa, ha um totem de informagdes que serve para
explicar o que é o projeto DZARM-se e também divulgar a programacao
de eventos e atividades que ocorrem no espaco.

6 Dep@sito: serve para armazenar os materiais utilizados nas atividades
de customizagéo.

Area de estar: como neste pavimento estdo concentradas diversas
atividades, ha uma area de estar com um sofa, ambientado em uma
parede com grafite e manequins ao lado. Este espaco funciona também
como uma ativacdo, onde as pessoas podem tirar fotos devido ao
ambiente descolado.

Cabides: estes cabides pendurados trazem informacbes sobre a
marca DZARM., explicando a sua historia e os processos de desenho
e producéo de suas pecas. Juntamente, estdo expostas algumas pecas
icones da marca.

\

91 Area de impressdo: area tecnolégica dedicada & customizacdo.
Conta com uma impressora téxtil, que imprime diretamente em tecido;
uma maquina de corte a laser, para criar moldes de esténcil; e uma
impressora A3 sublimatica, para imprimirimagens a serem estampadas
com a prensa térmica. Ao fundo, bustos pendurados na parede sao
vestidos com as camisetas customizadas no local.

Area de processos: esta drea reline diversos processos de
customizacao. Ha duas mesas de trabalho, uma com prensas térmicas
para a sublimacao, a outra com suporte para a serigrafia e um ferro de
passar para a aplicacédo de patches.

Mesao: trata-se do principal espago criativo do projeto, dedicado aos
trabalhos manuais, como pintura e esténcil. Oficinas especificas podem
ser ministradas neste espaco, que se destaca pela estrutura laranja
que possui acima, remetendo a linhas penduradas.

Area digital: possui trés computadores para a producdo de moldes,
imagens, desenhos e estampas a serem utilizadas nos processos de
impressao e corte a laser.

Tanque: para a limpeza de utensilios, atende a todos 0s processos de
customizacao.

Sanitarios: ha dois sanitarios unissex, uma vez que o espacgo defende
a liberdade de seus usuarios.

Rampa: a rampa de acesso ao térreo nivel +0,50m possui tubos
iluminados nas laterais que se acendem com o0 movimento das pessoas
através de sensores de presenca, criando um ambiente de transicao
ludico.
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TERREO +0,50m
AREA CONSTRUIDA 170,89m2

Espaco social: € um espaco totalmente flexivel, assim como a rotina da

persona da marca. Dedicado ao convivio social, foi pensado para abrigar
diversas atividades, como area de estar, desfiles, exibicao de filmes,
festas, eventos e workshops. Foi desenvolvido um mobiliario modular,
capaz de agrupar-se para atender estas atividades, transformando-se,
por exemplo, em passarelas para desfile, arquibancadas e bancos.

Sirva-se: como o proprio nome sugere, € um espaco para “servir-se”.

E uma espécie de bar, onde é oferecido o servico de empréstimo de
roupas. Basta fazer um cadastro para pegar a peca emprestada por até
3 dias, seja para utilizar no estudio fotografico a fim de compor um /ook
ou entdo para alguma ocasiao especial. Quando o espacgo recebe festas
e eventos, o sirva-se funciona também como um bar propriamente dito,
pois possui uma pia e geladeiras embutidas no balcdo de atendimento.

Projetor: utilizado para a exibicao de campanhas da marca e filmes

relacionados a moda.

Pecas-chave: uma estrutura na parede destaca as principais pecas

da colegéo atual da DZARM. Serve, ainda, para pendurar redes de
balanco, reforcando o carater social e descolado do espaco.

Sanitario: unissex e adaptado para acessibilidade.

AREA EXTERNA +0,50m
AREA CONSTRUIDA 85,94m2

21 Deck: com 3 espreguicadeiras, € uma area para descanso e

sociabilidade.

Jardim: a arvore existente foi mantida no projeto, garantindo um espaco

sombreado e agradavel na area externa.

Pistade skate: destinada aolazer, aideia da pista € também a de romper

0s preconceitos com as mulheres que andam de skate. Por isso, ha
um letreiro em neon com os dizeres #DZARMSEUSPRECONCEITOS.
A pista pode ainda dar lugar as ativagdes espontaneas, como por
exemplo, ser preenchida com bolinhas de plastico, almofadas ou entéao
coberta com uma estrutura metalica para abrigar festas ao ar livre. Ja
nas paredes da area externa, diversos grafites reforcam a questéao
autoral do espaco.

Estudio fotografico: com uma estrutura completa, oferece aos

usuarios a possibilidade de tirarem fotos das pegas customizadas e,
consequentemente, divulgar nas midias digitais.

Sanitarios: duas cabines unissex atendem a area externa.

Area administrativa: conta com um escritério administrativo, uma

copa e um sanitario para uso exclusivo dos funcionarios.
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AMPLIACAO | MEZANINO +2,97m +3,23m
ESCALA 1:125

MEZANINO +2,97m +3,23 m
AREA CONSTRUIDA 71,56m2

Maquinas de costura: oferecem aos usuarios a possibilidade de

producdo e customizagdo de pegas com maquinas profissionais,

supervisionadas por instrutores devidamente capacitados. Sao 3 tipos
de maquinas: reta, overlock e galoneira.

Mesa de costura: drea destinada a costura manual e oficinas.
Area de ativacao: ambientada com uma poltrona, um vaso e a palavra
“diva” em neon laranja, € um espaco que funciona para ativagéao,

onde as pessoas podem tirar fotos devido ao ambiente descolado e
compartilhar em suas redes sociais.
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AMPLIACAO | 1° ANDAR +4,00m
ESCALA 1:125

1° ANDAR +4,00m
AREA CONSTRUIDA 157,49m?

Auditério: é um espaco dedicado a workshops e palestras,
totalmente flexivel, possibilitando a organizacao das mesas conforme
necessario. Acima da janela que da para a area externa, a frase
#DZARMSEUSPENSAMENTOS em neon laranja reforga a questao da
liberdade de expressao que o projeto defende.
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Fig. 148
Fachada.



Fig. 149
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Cafeteria, area de
estar e cabides.
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Fig. 154
Espaco-social,
pecas-chave,
projetor e
sirva-se.
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Fig. 155
Espaco-social,
projetor e sirva-se.




Fig. 156
Mesa e maquinas
de costura.




Fig. 157
Area de
ativacao.
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Fig. 158
Auditoério.
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Deck, jardim e
pista de skate.




Fig. 160

Estudio fotografico, jardim,

deck e pista de skate.
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