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A mulher medial se posiciona entre o
mMundo da realidade consensual e o do
Inconsciente mistico, fazendo mediacdo
entre eles. [..] Ela € a que dd a luz novas
idelas, transmuta velhas ideias por ideias
Inovadoras, faz a comunicacdo entre o
mMmundo do racional e do imaginario.

Clarissa Pinkola Estés,
Mulheres que Correm com 0s Lobos
(1992, p. 330).



Nota-se que segundo o Manual do Conselho de Arquitetura e Urbanismo (CAU,
2016), o Arquiteto e Urbanista projeta tanto ambientes interiores quanto exteriores,
e que este profissional € visto como um instrumento social, umavez que esta
voltado a atender as aspiracdes humanas, seja modificando, criando, adaptando,
ambientes - internos ou externos - mas sempre com vistas atornar o local de
intervencdo, um ambiente habitével, confortavel, equilibrado, belo e que vade

encontro, as expectativas dos seus clientes e demandas que permeiam a sociedade -
contexto social, econdmico, tecnol 6gico no qual a sociedade esté inserida.

Ribeiro de Carvalho e Santos Silva (2021, p.4)

Tudo na vida precisa de equilibrio. Em toda idela, agdo, prética, trabalho, o que
guer que sgja, existe um aspecto intuitivo, criativo, sensivel, inconsciente e outro pratico,
técnico, 16gico, consciente. Em nosso processo de formacdo como sociedade, passamos a
priorizar 0 segundo aspecto e anegligenciar o primeiro. Na prética projetual, isso também se
faz notar: 0 processo criativo e intuitivo € apenas uma pequena por¢éo em meio a métodos
sisteméticos e lineares, com fases pré-definidas e checklists de requisitos técnicos a serem
contemplados pelo projetista. No entanto, ha de se reconhecer que um aspecto € téo
Importante quanto o outro e, neste sentido, o presente trabalho de conclusdo surge de uma
inquietacdo: Como podemos aprimorar e contribuir para 0 processo criativo e intuitivo de
projetos em arquitetura? Sera que grandes ideias e uma arquitetura de qualidade surgem de
um insight aleatorio, fadado ao acaso ou dependente da “genialidade’ ou “dom criativo” de
um arquiteto? Ou ainda, serd que podemos criar instrumentos que auxiliem a trazer mais
clareza para tal momento, caracteristico das primeiras etapas de projeto, que guiem a nés,
arquitetos, a transmitir de forma mais clara e expressiva os valores, sentimentos e desgjos
abstratos trazidos muitas vezes pelo cliente ou como partido conceitual? A partir do estudo
da teoria junguiana, da semiotica — area que estuda sistemas linguisticos e simbdlicos — da
percepcao ambiental, dafenomenologia e do branding, buscou-se criar umaferramenta-guia
para projetos de arquitetura comercial, que permita ao projetista visualizar diferentes
variavels de projeto com a intencdo de denotar um significado profundo ao lugar. Com
auxilio da pesguisa bibliografica, de estudos de caso, de visitas de observacéo in loco, de um
questionario de pesguisa e de uma andlise critica, obteve-se a criagdo de um
Instrumento-guia da primeira fase de projeto — do briefing ao anteprojeto — no formato de
mandala dividida em quatro grupos gerais, os quatro elementos (inquietagcoes e aspiragoes
humanas coletivas e primordiais), subdivididos em doze arquétipos que representam
aspectos ambientais. Espera-se contribuir para a criacéo de projetos de arquitetura comercial
gue proporcionem experiéncias ambientais mais positivas a seus usuarios.

Introducdo

Ja ndo temos ouvidos para a
cangdo magica do universo.

Randazzo (1996, p. 60,
apud Souza, 2018, p. 96)

Ao longo do processo de civilizagdo de nossa sociedade, passamos a cada vez mais
enfatizar a cientificidade, o pensamento positivista, 16gico e racional, linear e objetivo, todos
aspectos mentais regidos pela consciéncia. Somos guiados pela mente consciente a comprovar
tudo de forma ldgica e racional a partir apenas do que € explicavel, conhecido e possivel de ser
nomeado. Passamos a negligenciar completamente um outro aspecto da mente, o inconsciente,
responsavel por maior parte de seu funcionamento, por camadas béasicas e primordiais da psique
humana (JUNG, 1964).

Por esse motivo, de acordo com Jung (1964), em nossa contemporaneidade, pagamos o
preco por uma massiva falta de introspeccdo e de sensibilidade, que nos priva de assimilar
contribuigcbes complementares a0 pensamento objetivo e raciona. 1sso se reflete nos mais
diversos meios, inclusive no meio da Arquitetura e Urbanismo, onde 0s processos sdo guiados
majoritariamente pelo pensamento positivista e tecnicista. H4, ainda, pouco dominio sobre as
porgdes intuitivas e criativas dos processos de projeto em arquitetura, que operam através do
inconsciente. Se ndo ha compreensdo, em nossa sociedade, sobre a mente inconsciente, nos
afastamos cada vez mais dos desejos emocionais bésicos e aspiragdes humanas instintivas, que
sd0 inclusive colocadas em segundo plano no processo de concepcao do ambiente construido,
tornando os espagos menos afetivos e menos dotados de significado.

E necessario, portanto, restabelecer a profundidade e a sensibilidade nos processos de
projeto em arquitetura, através de ferramentas e métodos que complementem, no lugar de limitar,
a criatividade e a intuicdo, auxiliando o projetista a visualizar todas as varidveis, conscientes e
inconscientes. Conforme classifica Castells (2012), existem sistemas de pensamento de projeto
de base cientifica! e outros de base artistica2. Segundo o autor, as metodologias de projeto ndo
devem apenas priorizar um aspecto, mas devem contribuir para o equilibrio entre ambos
pensamentos, permitindo objetividade e racionalidade, mas também permitindo que solucdes
criativas e intuitivas surjam como respostas as necessidades de projeto.

! Em metodol ogias de projeto de base cientifica a proposta de projeto é feitaem um model o analitico, prescritivo e descritivo, e deve ser
resposta imediata as necessidades simples e diretas.

2 Em metodol ogias de projeto de base artistica a proposta de projeto considera como 0s espagos no af etam emocional mente e respondem
a aspiracdes e sentimentos humanos béasicos, proporcionando respostas mais especificas a partir de um processo heuristico e halistico.



“A vida no deserto é pegquena, porém brilhante, e quase
tudo que acontece tem lugar no subsolo. “

Clarissa Pinkola Estés,
Mulheres que Correm com os Lobos (1992, p. 52).

O ambiente construido, assim como um deserto, precisa também ser nutrido a partir do
subsolo, isto €, daquilo que é dificil de ser visualizado e compreendido imediatamente. As
linguagens do inconsciente dao suporte a sensibilidade nos processos criativos, que precisam
contemplar a integridade de aspectos e variaveis significativas, permitindo uma resposta
condizente a complexidade das necessidades, mas que também permita trazer a superficie os
aspectos mais profundos e menos obvios. Estes aspectos permitem gue um significado seja
denotado ao lugar, fator que é necessario como materializacéo da visdo de mundo que aquele
espaco representa, como atribuicdo de afeto e pertencimento ao lugar, como resposta as
necessidades emocionais béasicas e aspiracoes primordiais humanas, e como uma oportunidade
para areconstrucéo de identidade ao individuo (DUARTE, 2011).

A abordagem escolhida no presente estudo foi a semidtica, area que estuda sistemas
linguisticos e simbdlicos, seus processos de significacdo e as relagdes entre seus significantes e
significados. A partir de tal abordagem, optou-se por especificar um recorte dentro de um sistema
simbdlico ja existente, 0 sistema astrologico, a fim de compreender a relacdo de seus simbolos
com a linguagem arquitetonica e suas possiveis contribuicdes acerca da significacdo no espaco
construido. Aqui, em especial, levaremos em conta o espaco construido referente a Arquitetura
Comercial, por atuar como interface entre consumidores e marcas. As marcas ja consideram,
desde a po6s modernidade, aspectos simbdlicos e seus significados nos seus processos de criagao
e de gestéo, através das ferramentas do branding (Souza, 2018), cuja contribuicdo para os
processos de concepcao arquitetonica pode ser bastante significativa.

Por fim, o material contido neste estudo surge de umainquietacgdo no sentido de despertar
alguma resposta as seguintes indagactes: Como 0 aspecto inconsciente da percepcdo ambiental e
alinguagem simbdlica podem se unir na pratica projetual ? Que sistema simbalico pode contribuir
para o processo de projeto, bem como trazer um maior sentido de completude e sensibilidade ao
lugar? Que elementos construtivos se relacionam a determinados simbolos e motivos
arquetipicos? Como proporcionar, a partir de estimulos sensoriais, uma melhor experiéncia e
caracterizacao ambiental ao evocar determinados sentimentos, desejos ou necessidades inerentes
a existéncia humana?

Foi a partir destas indagacdes e através do conhecimento de um determinado sistema
simbdlico que chegamos aos quatro elementos, simbolos que representam quatro aspectos
instintivos e inerentes a vida, que despertam no ser humano desejos e necessidades coletivos e
primitivos, que auxiliaram a trazer respostas para a principal pergunta de pesquisa: Como uma
ferramenta ou instrumento-guia de projeto poderia auxiliar na criac&o de espagos comerciais que
proporcionem experiéncias mais positivas, por serem dotados de significado e possuirem
coeréncia com a comunicagao sensorial de suas marcas?

Dessa forma, definiu-se como objetivo da pesquisa 0 desenvolvimento de um
instrumento-guia de projetos de arquitetura comercial que permita solucdes dotadas de
significado e mais coerentes com o branding de suas marcas. Para este fim, alguns objetivos
especificos de pesquisa foram definidos, sendo e€less @ enunciar as relacbes
significante-significado; b) conceituar como a psique humana produz significados aos fatos; c)
discriminar as simbol ogias astrol 6gicas, bem como suas contribui ¢des no ambiente construido; d)
descrever o branding sensorial e emocional; €) apontar como e quais ferramentas de branding

poderiam contribuir para projetos de arquitetura; f) sumarizar metodologias e ferramentas de
projeto pré-existentes e suas contribuicdes para o estudo; g) tracar o histérico das marcas e da
arquitetura comercial e seu impacto na experiéncia ambiental; h) verificar que elementos
construtivos estéo relacionados a determinados significados; i) realizar uma andlise critica de
projeto e seu processo criativo afim de esclarecer a contribuicdo das ferramentas propostas.

O estudo foi dividido em trés partes, demonstradas na Tabela 1, onde foram demarcados os
objetivos especificos cumpridos em cada uma delas, bem como a metodologia utilizada em cada
parte.

Tabela 1: estrutura de pesquisa. Fonte: Elaboracéo da autora.

Parte PARTE | PARTE I PARTE |11

objetivo especificos
de pesquisah,ieo
objetivo geral de pesquisa

objetivos especificos

objetivos especificos _
depesquisad, e feg

Objetivos cumpridos {
de pesquisaa, bec

pesquisa bibliogréfica
estudo documental de casos
visitas de observacdo in loco
guestionario de pesquisa,
andlise critica

Metodologia

de pesquisa pesquisa bibliografica

pesquisa bibliografica

Objetivo Geral: desenvolvimento de um instrumento-guia de projetos de arquitetura comercial que permita solugdes dotadas de significado e
mais coerentes com o branding de suas marcas.

Objetivos especificos:

a) enunciar as relacdes significante-significado;

b) conceituar como a psique humana produz significados aos fatos;

¢) discriminar as simbologias astrol égicas, bem como suas contribui¢des no ambiente construido;

d) descrever o branding sensorial e emocional;

€) apontar como e quais ferramentas de branding poderiam contribuir para projetos de arquitetura;

f) sumarizar metodol ogias e ferramentas de projeto pré-existentes e suas contribuicdes para o estudo;

) tracar o histérico das marcas e da arquitetura comercial e seu impacto na experiéncia ambiental;

h) verificar que elementos construtivos estéo rel acionados a determinados significados;

i) realizar uma andlise critica de projeto e seu processo criativo a fim de esclarecer a contribuicéo das ferramentas propostas.

Espera-se, com 0 material apresentado a seguir, contribuir para uma maior compreensao
das relacbes entre as necessidades psicol dgicas bésicas e primitivas, os significados atrelados ao
ambiente e os padrées de comportamento e satisfacdo de seus usuérios, trazendo tais aspectos
para o primeiro plano do processo de projetos de arquitetura, neste caso, comercial.



O Fausto de Goethe diz muito
acertadamente: "In Anfang war die Tat" (No
COMeCgo era o ato). "Atos' nuncaforam
inventados, foram feitos. Ja os pensamentos
s80 uma descoberta relativamente tardia do
homem. Primeiro ele foi levado, por fatores
inconscientes, aagir; sO muito tempo depois
€ que comegou a refletir sobre as causas que
motivaram a sua agao.

Carl Jung, O Homem e Seus Simbolos
(1964, p. 77)

Parte 1

Percepc¢do inconsciente e
simbdlica da realidade

v d

E, sem duvida, uma questdo inerente a existéncia humana o
fato de que o ser humano percebe inconscientemente tudo o que o toca
sensorialmente. Existe um limite para a percepcao consciente a partir
dos sentidos — a visdo enxerga apenas até determinado ponto, a
audicdo escuta apenas até determinada frequéncia sonora, mesmo com
o0 auxilio de tecnologias que amplificam nossa percepcao sensorial —, 0
gue implica que grande parte da percepcdo ocorra inconscientemente
(subliminarmente), ou sgja, ndo nos damos conta do que foi recebido e
absorvido pela mente, até que, em algum momento, iSso € ativado por
alguma experiéncia, muitas vezes de forma inexplicavel, e transpde
esse fato inconsciente para o plano consciente da nossa mente. E disso
que surgem as intuicOes, insights e revelagbes aparentemente
espontaneos na percepcao mental de um acontecimento, muitas vezes
na forma de simbolos, 0 que torna ainda mais desafiadora sua
interpretacdo, afinal a linguagem simbalica caracteriza-se como uma
linguagem do inconsciente, ao contrério do consciente, que é racional,
l6gico e direto (JUNG, 1964).

O ser humano “civilizado”, que valoriza apenas aquilo que é
consciente e racional, ou sgja, explicavel, palpavel e conhecido, acaba
negligenciando tudo aquilo que forma maior parte da mente humana: o
inconsciente. Esse aspecto, no entanto, além de inerente a existéncia
humana, ou sga, influencia o comportamento do ser humano
independentemente de sua vontade, possui também uma funcéo
importantisssma para a capacidade humana de racionalizar: o
Inconsciente € o arquivo de memoarias e de impressdes humanas, € ele
gue permite ao ser humano engavetar determinadas informacoes e
Imagens para se concentrar em apenas algum — ou alguns—fatos acada
momento (JUNG, 1964). Um exempl o é a capacidade de ser possivel a
um individuo dirigir e conversar ou escutar aradio ab mesmo tempo: o
ato de dirigir j& estd automatizado, ja foi transposto ao plano
Inconsciente, ndo necessitando de total atenc&o por parte da mente
consciente; esta, por suavez, esta focada, parte na conversa ou escuta



da radio, parte em eventuais necessidades de
percepcdo consciente na direcdo, como
sinalizac&o de transito ou possiveis alteractes
no fluxo de tréfego.

Por esse motivo, a percepcéo
inconsciente da mente acaba por influenciar
todo tipo de comportamento e reagao humana
a determinada situacdo. Mesmo sem perceber
conscientemente, a mente humana registra
tudo o que entraem contato com ela. Segundo
Jung (1964), tais impressdoes ficam
arquivadas, como memoérias “esquecidas’, e
vém atonaquando algum estimulo alevaaser
ativada. Por exemplo, quando alguém entra
em um estabelecimento comercial, como um
restaurante, e toma a decisdo de permanecer
naguele espagco ou nao. Essa primeira
impresséo |eva apenas alguns segundos, mas o
inconsciente definitivamente registrou todo
tipo de informagdo que foi ativada
sensorialmente afim de criar umaimpressao —
se aguele espaco € convidativo ou ndo, ou
entéo, se aguele espaco esta lotado demais ou
nao, para citar apenas alguns exemplos — que
ira impactar na reacdo comportamental, ou
sga, a decisdo de que aguele lugar € um
espaco a Se permanecer ou néo.

Tal processo € mais involuntéario,
intuitivo e emocional — caracteristicos da
linguagem inconsciente da mente — do que
intencional, l6gico e racional. A impresséo
final sobre determinado fato, que irdimpactar
na resposta comportamental, sem duvida,
depende unicamente da relacéo particular de
cada individuo com os tipos de estimulos
gerados por este fato, que por sua vez,
depende do contexto tanto cultural como
individual de cada ser humano, portanto, das
memorias passadas, afetos e emocdes que tais
estimul os implicam naquele individuo.

Essa reacdo ocorre inconsciente e
involuntariamente por nenhum motivo maior
do que o simplesfato que ndo harazédo por que
essa Impressao deveria ocorrer

conscientemente, ocupando espaco na mente
consciente (JUNG, 1964). A mente procura ao
maximo preservar nossa capacidade de focar
nagquilo que realmente importa, ou sgja, em
aspectos simultaneos que de fato iréo
demandar nossa plena atencdo. Muitas vezes,
ao entrar em um restaurante, o individuo esta
acompanhado de um grupo de pessoas que
conversa com ele. Essa conversa, que ocupa o
plano consciente da mente, ndo ira impedir
gue se registre a impressao inconsciente e,
portanto, a tomada de decisdo fina que ir4
Impactar na resposta comportamental diante
do contato com aguele ambiente fisico, isto €,
em uma interagdo com tal ambiente. E por
esse motivo que esquecemos de determinados
fatos ou informagdes. Segundo Jung (1964),
se estivéssemos conscientes de tudo o tempo
todo, nossa mente ficaria completamente
sobrecarregada e esse mecanismo de
transportar coisas para 0 inconsciente serve
para que possamos focar em coisas que
demandam nossa atencdo imediata ou plena e
até mesmo para abrir espaco mental, dando
lugar a novas idelas e conhecimentos.

Pode-se concluir, a partir disso,
portanto, que absolutamente tudo influencia a
percepcdo humana e consequentemente sua
resposta comportamental a partir dela. Existe,
inclusive, umafungdo compensatéria paratais
influéncias,  caracteristica do  plano
Inconsciente da mente.

Tal funcdo reguladora surge em razao
de que determinados fatos podem desviar
nossa atencdo, ou entdo, ndo nos despertar
interesse algum; determinados fatos podem,
também, gerar sentimentos densos e
desagradaveis, enquanto outros podem gerar
sentimentos leves e agradavei's; até mesmo as
companhias a que nos vemos expostos podem
nos influenciar positivamente ou
negativamente, nos aproximando dos nossos
instintos basicos e daquilo que ressoa com
nossa individualidade, ou nos afastando deles.

Jung (1964) coloca que, em nNOSsO
processo de civilizagéo, passamos a valorizar
extremamente a consciénciae adeixar delado
as camadas instintivas, que sdo bésicas e
primordials para nosso processo de
desenvolvimento  pessoal. O plano
inconsciente da mente acaba  por
contrabalancear esses afastamentos da
individualidade através do material simbdlico,
gue nos atravessa por meio de revelagoes,
impressoes, intuicoes, dedugdes e, no seu
aspecto mais comum, por meio dos sonhos.
Carl Jung, em seu extenso trabalho acerca do
material  onirico, explorou como O
inconsciente se comunica com 0 consciente
por meio dos simbolos revelados a partir dos
sonhos.

A teoriajunguiana embasa grande parte
do presente trabalho, no que diz respeito ao
entendimento da percepgdo inconsciente e
simbdlica da redidade, porém o foco deste
estudo ndo esta no aspecto onirico, mas sim,

Figura 1: contetido da psique humana.
Fonte: elaboracéo da autora.

narelacéo significante-significado afim de se
teorizar acerca da expressdo fisica ou
sensorial do material ssimbalico.

Segundo Jung (1964, p. 60), “ndo ha
diferenca de principios entre o crescimento
organico e 0 crescimento psiquico. Assim
como uma planta produz flores, assim a
psique cria 0s seus simbolos. E, portanto,
através dos sonhos (além de todo tipo de
intuicbes, impulsos e outras ocorréncias
espontaneas) que as forgcas instintivas
influenciam a atividade do consciente. “

O inconsciente, portanto, toma decisdes
ingtintivamente, em  contraposicdo a0
consciente que toma decisdes a partir da
|6gicae darazéo. De acordo com Jung (1964),
tais tendéncias instintivas do inconsciente sdo
elaboradas por formas de pensamento
correspondentes — isto €, por arquétipos, que
sdo dotados de iniciativa propria.

Dessa forma, o pensamento arquetipico
surge no ser humano para o levar de voltaas



suas raizes de pensamento, as suas formas
instintivas de agir e a reconexdo com sua
esséncia primitiva e particular. A linguagem
simbdlica € um fato espontaneo na mente
humana: segundo Jung (1964), os simbolos
surgem de arquétipos gravados na mente
primitiva.

Por esse motivo, optou-se no presente
estudo por estudar a relagdo no ambiente
construido entre significante e significado, e
também de que forma uma arquitetura que
privilegia o contato sensorial com a mente
inconsciente poderia contribuir para uma
experiéncia ambiental mais profunda e
satisfatoria.

Antes de elaborar e justificar como foi
definida a abordagem de pesquisa, porém,
julgou-se necessario examinar as definicbes
de aguns conceitos ja mencionados

anteriormente, mas que serdo tratados com
mais profundidade a partir daqui: signos,
simbol os e arquétipos.

Um signo, por exceléncia, € uma
interacd0 entre seu sSignificante e seu
significado. Significante é aquilo que da
formaao signo, seu aspecto pal pavel, podendo
ser representado por um som ou uma grafia,
por exemplo. Ja o significado é o que esta por
tras desse significante, € aquilo que ele
representa. Ao ouvirmos a palavra ledo, esse
som é o significante. Ja a ideia de ledo (o
animal) que vem a nossa mente € seu
significado. A juncdo desses dois fatores € o
signo ledo. Segundo Décio Pignatari (2004),
um signo € basicamente algoa (significante)
gue representa outro algo (significado)”.

Existem trés tipos ou categorias de
signos, definidas por Charles Sanders Peirce,

De fato, todo 0 cosmos é um
simbolo em potencial.

Aniela Jaffé,
O Homem e Seus Simbolos
(1964, p. 227)

A linguagem instintiva
do inconsciente:

sighos, simbolos e arquétipos

0 “pal dasemidtica’, sendo eles: icone, indice
e simbolo.

O icone Dbasicamente € uma
representacdo visual eliteral de um signo. Um
desenho de um ledo remete a0 signo —
significante e significado — de um ledo (o
animal). O indice é algo que apenas remete a0
signo, como O rugido de um ledo que
Imediatamente faz pensar no signo do ledo, ou
sgia, 0 animal ledo. Ja o simbolo implica na
juncdo entre o significado por convencao de
um Signo e a impressdo subjetiva acerca
daguele signo. Ouvir a paavra ledo
imediatamente faz pensar no animal 1edo, mas
desperta também uma série de sentimentos,
gque podem variar de pessoa para pessoa a
depender daimpressdo subjetiva que elas tém

desse animal: um ledo pode despertar o
sentimento de medo e de impoténcia ou entdo
de lideranca, coragem e imponéncia.

De acordo com Jung (1964), um
simbolo é uma ideia familiar na vida diaria,
mas gue pode ter conotacdes especiais além
do seu significado evidente e convencional,
ele sempre significa mais do que seu
significado imediato e 6bvio. Um simbolo
implica alguma coisa vaga, desconhecida ou
oculta para nés, afinal, ele faz parte da
linguagem do inconsciente, que é natural e
esponténea. Dessa forma, os simbolos estéo
presentes em todo lugar: nos sonhos, nos atos
e fadas simbdlicas, nos pensamentos e
sentimentos  simbdlicos, em  objetos
inanimados que criam, em conjunto com 0O
inconsciente, formas simbdlicas. E tudo que
permeia a existéncia pode possuir um sentido
simbdlico: o sol, a lua, a chuva, o vento, a
&gua, 0s animais, as casas, 0s circulos, os
quadrados, as cores, as pedras, o tijolo, e
assim por diante.

Portanto, alguma coisa € simbdlica
sempre que ultrapassa seu significado
imediato, litera e oObvio. Existe, em seu
significado, um aspecto inconsciente,
ingtintivo, intuitivo, dificil de ser
completamente compreendido ou explicado
de forma logica. Jung (1964) explica que tal
aspecto simbdlico serve para que possamos
dar explicacdo a coisas que ndo sdo palpaveis,
gue ndo compreendemos integralmente, que
ultrapassam a tangibilidade da vida concreta,
mas que fazem parte dos questionamentos que
preenchem a vida humana desde sua origem e
que surgem espontaneamente na psique
humana.

E essaafuncéo dos contos, mitos e ritos
primitivos, dos dogmas religiosos e das artes,
das ideias e praticas que surgem atraves das
diferentes geracoes e culturas, sob diferentes
formas, mas com significados em comum:
explicar o inexplicavel e, com isso, trazer
alguma possibilidade de conforto a vida
prética e de acalento a dma. Essas formas de
expressao primitivas tragam novos vinculos
entre 0 mundo racional do consciente e o

mundo instintivo do inconsciente: atraves da
sensibilidade, da intuicdo, da fantasia e da
imaginacéo.

Existem, ainda, aguns simbolos de
origem coletivac 0s arquétipos. Séo
representacOes coletivas, formas primitivas e
inatas, herancas do espirito humano (JUNG,
1964). Os arquétipos sdo manifestacoes
naturais e instintivas do ser humano para
formular representacbes de um mesmo
motivo! sob diferentes formas, em diferentes
lugares do mundo e em culturas sem ligacéo
entre Si, Mas que possuem 0 mesmo sentido
original. S&o, conforme Jung (1964), formas
de pensamento e de comportamento inatos e
herdados desde os primordios da humanidade.

ASSim como 0 NOSSO COrpo é um

verdadeiro museu de 6rgdos, cada um com a
sualonga evolucéo historica, devemos esperar
encontrar também na mente uma organi zacéo
analoga. Nossa mente ndo poderiajamais ser
um produto sem histéria, em situagdo oposta ao
corpo em que existe. Analogias existentes entre
as imagens oniricas do homem moderno e as
expressoes da mente primitiva, as suas
"Imagens coletivas' e 0s seus motivos
mitolégicos. [...]. O arquétipo &, narealidade,
umatendénciainstintiva, tdo marcada como o
impulso das aves para fazer seu ninho ou o das
formigas para se organizarem em coldnias.
Carl Jung,

O Homem e Seus Simbolos (1964, p. 65).

Retornando, por fim, ao exemplo do
ledo como um signo, um icone, um indice e
um simbolo, podemos também observar que a
ideia de ledo tambem €& herdada
coletivamente. Assim, 0 arquétipo do |edo,
para além de seu significado imediato — o
animal — e de seu significado simbdlico — a
impressdo subjetiva a partir do significado
imediato — também podemos andlisar a que
significados coletivos e comportamentos
instintivos esse arquétipo remete: coragem,
lideranca, inspiragdo, imponéncia, elegancia,
inspiracéo, realeza, paixado, coracdo, alegria,
1 Motivos sdo, de acordo com definicdo de Jung (1964), temas
arquetipicos que aparecem com frequéncia e sdo inatos a
existéncia humana, por exemplo, o desegjo por liberdade, o mito

do herdi, tematicas de morte e vida, porém devem sempre ser
analisados dentro do conjunto e contexto em que se inserem.



Signo

Significante: algo que significa uma
outra coisa, como agrafiaou a
sonoridade da palavra ledo.

+

Significado (aideia ou nocéo de |edo)

indice: algo que remete ao signo,
como uma pegada ou um rugido

[cone: algo que representa um
signo visualmente deforma
de lefo. literal, como um desenho de |edo.

Simbolo; significado por =
convencao + impressao subjetiva
| mponéncia x Impotencia.

vitalidade, forga, paracitar apenas alguns termos
conscientes, e portanto, racionais, que auxiliam
na designacao desse arquétipo que, por natureza,
€ ago que ultrapassa nossa capacidade de
compreensdo consciente em busca de uma
decodificacéo |6gica

A partir dessa conceituacéo,
esquematizada na Figura 2, podemos
compreender com mas profundidade o

funcionamento da linguagem do inconsciente:
um sistema vivo, organico e dindmico, que varia
de acordo com as nogdes, convencoes e
Impressdes — subjetivas ou coletivas — vigentes,
construindo e desconstruindo significados o
tempo todo. Com isso, adota-se agui um enfoque
na linguagem simbdlica e instintiva a fim de se
atingir os objetivos da pesquisa.

Arguétipo: simbolos de origem
coletiva e primitiva. Impulsos e
tendéncias humanos universais.
Coragem, imponéncia, lideranca,
paixao, forca, vitalidade.

Figura 2: esquema de classificagdo dos signos.
Fonte: elaboracéo da autora.

Instintos:

inquietacoes, metodologia e objetivos
de pesquisa

O lugar onde a mente e os instintos se
misturam, onde a vida profunda

da mulher embasa sua vidarotineira, o
lugar onde as mulheres correm

com os lobos. [...] Existem vérios nomes
para esse espaco entre 0s mundos.

Jung chamou-o tanto de inconsciente
coletivo e psique objetiva quanto de
inconsciente psicoide — referindo-se a
uma camada mais indescritivel do
primeiro. [...]ao esconder um dos lados
ou privilegiar um dos lados em demasia,
elatem uma vida desequilibrada que nao
Ihe permite acesso ao seu pleno poder.
Isso n&o € bom. E necessario desenvol-
ver os dois lados.

A escolha por um enfoque
simbdlico dentro da arquitetura se deu
principalmente pela inquietagdo referente as
tematicas citadas naintroducéo deste trabal ho.
O ser humano consciente e civilizado, dentro
de toda sua racionalizacdo perante a vida,
esqueceu-se da existéncia de uma vida
também profunda, de um aspecto sensivel,
intuitivo e inconsciente, que € inerente a
existéncia humana

Como reflexo desse pensamento
positivista, 0s mais diversos aspectos da vida
tornaram-se  meramente  técnicos e
direcionados apenas pelarazédo e objetividade,
num cenario atamente racionalista onde se
encontra também a pratica projetual na érea de Arquitetura e de Construcéo Civil,
dominada por processos tecnicistas e enviesados apenas na l0gica e racionalidade,
ignorando, muitas vezes, a parte sensivel, intuitiva e subjetiva da concepcéo
criativa — que opera através do inconsciente. 1sso coloca em segundo plano os
desglos emocionais e aspiragdes humanas, tornando 0s espacos menos humanos e
afetivos.

Sabe-se que, conforme elaborado anteriormente neste trabalho, o plano
inconsciente da mente humana, responsavel por esse aspecto arquetipico, tem
como sua principal funcdo a de restabelecer 0 ser humano a sua essénciainstintiva
e a sua individualidade, a fim de explicar o inexplicavel, de ultrapassar o
significado 6bvio e litera do mundo objetivo a fim de proporcionar emocoes
positivas a respeito da vida, o que implica em trazer mais significado para a
existéncia humana e impacta diretamente no comportamento humano em seus
InUmeros contextos, inclusive no contexto do ambiente construido.

Vale ressaltar que o objetivo deste trabalho ndo € o de reforcar o crescente
negacionismo cientifico? que vem assolando a sociedade, muito pelo contrario,
pretende-se desenvolver um estudo a partir da metodologia cientifica, cujo
pensamento |6gico ira permear a argumentacdo no sentido de trazer coeréncia, de

Clarissa Pinkola Estés,
Mulheres gque Correm com os Lobos
(1992, p. 44).



expressar e de comprovar o método projetual a ser desenvolvido. A critica, porém, se da com relagéo
a priorizacdo apenas da racionalidade, ndo a racionalidade em si, um aspecto importante, necessario
einegavel dapsique. A critica se faz pertinente, como mencionado anteriormente, quando se examina
o fato de que a sociedade vem por muito tempo negligenciando um aspecto também inerente e
essencial a psique humana: o inconsciente e sua capacidade de gerar reacdes instintivas no mundo
objetivo. Dessaforma, destaca-se a necessidade de sensibilizar processos projetuais dominados pela
racionalidade consciente através do embasamento tedrico-cientifico, para que a arquitetura responda
n&o apenas a necessidades objetivas — como necessidades métricas, organizacionais ou referentes a
legislacéo —, mas a necessidades humanas basicas, isto €, necessidades e desgjos emocionais, Como 0
desgjo por pertencimento ou a necessidade de se sentir acolhido.

E sob essa perspectiva que o presente trabalho se propde a estudar formas de sensibilizar a
producéo arquitetdnica — neste caso, com enfoque em arquitetura comercial, caracterizados por
serem espacos de interacdo entre o consumidor e as marcas, pois estas ja utilizam de aspectos
simbdlicos em suas estruturas —, trazendo a profundidade necessaria para a experiéncia ambiental,
com 0 apoio, no lugar de ignorar e negligenciar, tal como aconteceu com 0 aspecto inconsciente na
sociedade ocidental, da logica e do pensamento cientifico. A proposta aqui feita poderia contemplar
outros tipos de projeto em arquitetura, como projetosresidenciais, por exemplo. No entanto, optou-se
inicialmente pelo foco em arquitetura comercial, ja que as marcas ja utilizam de estratégias e
simbdlicas, havendo uma correlacéo entre seu branding e seus espacos fisicos. Posteriormente
poderia se adaptar a ferramenta aqui proposta para outros tipos de projetos arquitetonicos.

A abordagem de pesquisa escolhida se inicia pelo estudo da semidtica®, com um enfoque
simbdlico, fazendo-se um recorte mais a frente, de modo a analisar um sistema simbdlico mais
especifico, para que se possa compreender as relacdes significante-significado dentro da producdo
arquitetonica, bem como teorizar acerca de seus efeitos na tomada de deciséo e no comportamento
humano. Para este fim, foram utilizados como pontos de apoio na pesquisa a teoria da percepcao
ambiental e dafenomenologia do espaco, sendo que estes serdo tratados mais a frente.

A mulher medial se posiciona entre 0 mundo da realidade consensual
e 0 do inconsciente mistico, fazendo mediacdo entre eles. [...]

Elaéaque daaluz novasideias, transmuta velhas ideias por ideias
inovadoras, faz a comunicagéo entre 0 mundo do racional e do

imaginario.

Clarissa Pinkola Estés,
Mulheres que Correm com os Lobos (1992, p. 330).

A escolha de abordagem se deu por uma inquietacdo no sentido de entender os processos de
significacao, isto €, de produzir sentido a algo — sendo este algo, este signo, um objeto arquitetdnico?,
uma palavra ou um conceito arquétipico, por exemplo — e de como tal processo impactaria na
percepcao deste algo, e consequentemente, na tomada de decisdo inconsciente que levaria a uma
resposta comportamental .

Aqui, faz-se necessaria uma ressalva acerca de dois possiveis caminhos que podem ser
tomados dentro desta abordagem semioldgica: o primeiro, um equivoco quanto ao proposito real da

2 O negacionismo cientifico € uma atitude tendenciosa que consiste na recusa a aceitar a existéncia, a validade ou a verdade de algo, como
eventos histéricos ou fatos cientificos, apesar das evidéncias ou argumentos que o comprovam. (Academia Brasileira de L etras)

3 Conforme definicdo de Uma Nova Agenda para Arquitetura por Diana Agrest e Mario Gandel sonas (1996), a Semidtica ou Semiologia € a
ciénciados diferentes sistemas de signos linguisticos - entende-se aqui a arquitetura como uma linguagem expressiva (ndo apenas visual, mas
sensorial). Elaestuda os processos de significagdo —isto €, producao de sentido — dos signos, sua natureza e 0s sistemas que orientam Sseu uso,
por meio dos dois componentes de um signo: seu significante (o corpo do signo, seu sentido mais palpavel, como uma palavra) e seu
significado (aideiainterligada ao signo, seu sentido mais abstrato, o objeto denotado).

ciéncia da semiética, seria caracterizado como
uma mera importacdo de conceitos literais
para aplicacdo mecanica de um modelo pronto
para uma diferente linguagem. Um exemplo
deste caso seria a criacdo de um dicionario
associativo entre um signo e sua direta
traducdo em expressdo arquitetdnica, na
forma de um modelo construtivo ou tipologia
arquitetbnica reproduzida sem apoio de um
pensamento critico. O segundo caminho e,
diga-se de passagem, mais coerente, seria o
entendimento profundo do significado de um
signo para que, assim, sua traducdo em
linguagem arquitetonica sgja considerada e,
apenas se fizer sentido, aplicada. Em Uma
Nova Agenda para Arquitetura, Agrest e
Gandelsonas (1996) demonstram como a
semidtica aplicada a arquitetura pode ser o
caminho parareverter a perpetuacdo daldgica
mercadolégica e excludente na producéo
arquitetdnica, de modo a possibilitar a andlise
critica, agindo como uma arma Util contra a
ideologia.

Dessa forma, destaca-se a importancia
de ndo criar uma alfabetizacdo simbolica
direta (consciente), e ssim de compreender
profundamente o0 que estaria por tras do
simbolo (seu significado apreendido pelo
inconsciente), e que poderia ser traduzido sob
diferentes linguagens arquitetbnicas ou
formas fisicas, mas com um mesmo sentido.
Dai a importancia inerente a essa abordagem
de se examinar o processo de significacéo dos
signos, dos termos utilizados, dos simbol os,
do contexto em que sdo utilizados e de
gualquer outro aspecto a ser analisado.

* Entende-se, aqui, o objeto e a produg@o arquitetonicos como
uma linguagem, conforme colocam Agrest e Gandel sonas (1996,
p. 133) em Uma Nova Agenda para Arquitetura: “Inspirando-se
na antropologia estrutural de Lévi-Strauss, a semiologia
[semidtica] moderna observa todos os fendmenos sociais como
sistemas de comunicagdo; ndo s6 os mais Obvios [..] mas
também [...] aarquitetura’.

Em The Meaning of The Built
Environment, Amos Rapoport (1982) explora
diferentes abordagens de interpretacdo do
significado do ambiente construido, trazendo
criticas negativas e outras construtivas a
abordagem semidtica e simbdlica.

Rapoport (1982) destaca que, dentro
destas duas abordagens, existe um
distanciamento entre teoria e prética — tais
abordagens tendem a se concentrar no nivel
mais abstrato e menos pragmatico do estudo
do significado —, que existe uma falta de um
sistema de referéncias — uma classificacéo
geral para associar um ambiente a0 seu
significado simbdlico — e que, na realidade
globalizada em que vivemos hoje, existe uma
dificuldade em fazer uma associacéo direta e
compartilhada entre simbolos e sua
representacdo, afinal tudo pode se tornar um
signo ou um simbolo — antigamente os
simbolos eram fixados dentro de um contexto
ou de uma cultura, portanto, sua representacao
eramais direta e associavel.

Por outro lado, Rapoport (1982)
também indica que a abordagem simbdlica
nunca foi aplicada no campo do desenho de
arquitetura de forma generalizada, apenas em
casos de andlise histérica da arquitetura e na
arquitetura vernacular. Ha, portanto, uma
necessidade de se criar um sSistema de
referéncias para tal, de modo a instigar a
utilizac@o prética dessa abordagem, ja que o
simbolismo € um aspecto presente em toda
forma de comunicagdo e comportamento
humanos, e por esse motivo ndo poderia
deixar de ser considerada no ambiente
construido.

Assim, esta claro que o simbolismo é
uma questao central em todo ambiente e, neste
sentido, Rapoport (1982) destaca sobre a



importancia de analisar e de personalizar cada
caso, entendendo seu contexto situaciona e
cultural, afinal, os simbolos sdo suscetivels a
diversos significados, pois envolvem a
interpretacdo particular e subjetiva de seu
significado, que ira afetar consequentemente a
reacdo comportamental e a percepcéo sensorial
decorrente da interagdo homem-espago. Afinal,
como coloca Rapoport (1982), ao adentrar um
ambiente, é possivel identificar os simbolos mais
relevantes que nos indicam o que aguele espaco
representa, quem € bem-vindo, qua o
comportamento esperado, que tipos de vestuario
s80 esperados e que atividades ou servicos
acontecem naguel e lugar. Ao mesmo tempo, Jung
(1964) destaca que cada elemento simbdlico pode
ter uma significagdo ligeiramente diferente para
cada pessoa, dependendo do seu contexto social e
cultural, mas também de seu contexto individua
— visdo de mundo, estado psicoldgico, estilo de
vida, entre outros fatores.

Dessa maneira, se um simbolo possui um
significado, e se existem inUmeras maneiras de
comunicar este dignificado, surge uma
inquietacdo no sentido de decodificar 0 processo
de comunicacdo simbdlica em linguagem
arquitetbnica, levando-se também em conta a
cognicao ambiental e a percepcao sensorial.

E isso que o presente trabalho propde: com
uma abordagem semioldgica, analisar sistemas
de referéncias simbdlicas e seus processos de
significacdo, a fim de compreender
possibilidades de aplicacdo dos simbolos a
arquitetura e de esclarecer de forma efetiva e
coerente de que formas pode ocorrer a expressao
simbolica no ambiente construido, com o
objetivo fina de criagdo de uma ferramenta
metodologica que facilite o processo de
concepcao para ambientes comerciais.

Para chegarmos a tais objetivos, faremos a
partir daqui um recorte dentro de um sistema
simbolico mais especifico, de modo a permitir
um aprofundamento na sua linguagem e na
relacdo entre seus significados e significantes
aplicados a linguagem de arquitetura.

Como citado anteriormente, a interpretacdo dos simbolos
€ subjetiva, envolve sensibilidade da parte de quem esta tentando
decodificar esta linguagem do inconsciente, isto €, a nocéo de que

ndo se pode criar um sistema universal, um dicionério fixo e rigido.

A partir daqui, portanto, destaca-se o fato de que nem a
interpretacdo simbolica nem as respostas comportamentais a partir
de sua percepcéo sdo diretas e literais, afinal, sdo linguagens
inconscientes e inseparaveis daquele que as esta utilizando. E por
esse motivo, no entanto, que sua interpretacdo € téo dificil: nossa
sociedade foi afabetizada a partir do 6bvio, 16gico e consciente.

O que facilita a apreensdo dos simbol os é o entendimento da
existéncia daguilo que Jung (1964) chamou de “motivos’, ou sgja,
simbolos tipicos que ocorrem com determinada frequéncia, sob
diferentes formas e variagbes, mas que, no fundo, carregam a
mesma mensagem, 0 mesmo significado. Os motivos, ainda assim,
devem ser considerados dentro do contexto situacional e do
universo particular de quem esta utilizando determinado simbolo,
porém eles facilitam o entendimento e a propagacdo dos
significados simbalicos.

A importanciade levar em conta os motivos simbdlicos € por
gue eles sdo inerentes a vida humana. Segundo Jung (1964, p. 92),
“sdo porcdes da propria vida, imagens integralmente ligadas ao
individuo através de uma verdadeira ponte de emogdes. Por isso é
impossivel dar a qualquer arguétipo uma interpretacdo arbitréria

Mandala astrolégica

como ferramenta de projeto

(ou universal); ele precisa ser explicado de acordo com as condicdes
totais de vida daquele determinado individuo a quem se relaciona. ”

Tendo isso em mente, e esclarecido objetivo de sensibilizar a
experiéncia ambiental a partir da linguagem simbdlica, optou-se por
tomar um direcionamento mais especifico no processo de pesquisa,
realizando-se um recorte dentro da tematica dos simbolos. Tal recorte
foi feito pensando em algum direcionamento que auxiliasse em dois
principais pontos. o primeiro, de identificar inquietacdes e desgjos
Inerentes ao ser humano, e 0 segundo, de encontrar algumaferramenta
gue permitisse a visualizacdo de todas as variavels de projeto,
englobando as variaveis ligadas ao plano inconsciente do processo
projetual, de teor mais intuitivo, sensivel e criativo, bem como as
variaveis mais objetivas e racionais, ligadas ao lado consciente do
processo de projeto.

Na busca por contemplar estas por¢des simbolicas e essenciaisa
vida, gue devem também ser consideradas na concepcdo do ambiente
construido, optou-se por se aprofundar no sistema astrolégico e suas
ferramentas, cuja linguagem é altamente simbdlica e cujos “motivos’
representam imagens arquetipicas, presentes na psique primordial da
humanidade e inerentes a vida humana. O saber simbdlico da
astrologia é uma ferramenta utilizada majoritariamente com enfoque
na area de autoconheci mento, mas que pode ser adaptado com o intuito
de enriquecer o processo de projeto, atuando como uma ferramenta
gue engloba 12 motivos arquetipicos relacionaveis a experiéncia
ambiental, distribuidos em formato de mandala, que permite a
visualizagdo global e simultanea de tais aspectos. Caracteriza-se como
um saber ancestral, que leva em conta conhecimentos universais sobre
questdes da ama’, ssimboliza e traduz em linguagem objetiva as
tendéncias e 0s impul sos universais humanos.

5 Clarissa Pinkola Estés (1992, p. 294) destaca, em Mulheres que Correm com os Lobos, que

linguagens arquetipicas caracterizam-se como conhecimentos universais acerca de questes da
ama



De acordo com Castro (2015), as
ferramentas astrolégicas auxiliam na narrativa
da histéria de uma pessoa, atribuindo
significados a esta histéria e proporcionando
sentidos qualitativos a vida individual. Da
mesma forma, esta linguagem simbdlica poderia
auxiliar nos processos de significagdo do
ambiente  construido,  atribuindo  maior
significado a0 mesmo, assim como
proporcionando uma visdo global diante de
todos os aspectos que compdem a experiéncia
ambiental.

Além disso, conforme explica Souza
(2018, p. 45) em seu estudo acerca da expressao
de arquétipos em produtos e imagens
publicitérias, “a fisicalidade perceptivel dos
produtos, por meio da comunicagdo publicitaria
gue circula os significados no mundo do
consumo, materializa nossas necessidades
psiquicas e subjetivas que sdo, em grande parte,
arquetipicas. [...] Consumimos simbolicamente
produtos de marcas para adquirir e manifestar
com eles nossos padroes emocionais e afetivos
intrinsecos, isto €, padrdes arquetipicos’.
Pode-se concluir, portanto, que a materialidade
proporcionada pela experiéncia sensoria da
arquitetura pode contribuir também para atender
a essas inquietacdes inerentes a vida humana, e
gue pode ser o motivo por que determinadas
configuracdes ou composi¢cdes de arquitetura no
espaco Sao tao atraentes ou tocantes.

Assm, as simbologias astroldgicas
atuariam também como uma ferramenta capaz
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de auxiliar e guiar o processo de concepcao
arquitetonica, ideal para a compreensdo de
conceitos proprios da vida, contemplando
inquietacOes e desgjos da mente humana, e
gue proporciona uma Vvisdo integra e global
sobre as motivagoes, desgos e conceitos
objetivados em agum ambiente a ser
concebido.

Considerando-se também que o estudo
dos astros e de sua correspondéncia com a
vida na Terra ocorre desde os primérdios da
humanidade, entende-se, aqui, portanto, a
astrologia como uma linguagem simbalico-
arquetipica e como feramenta de
interpretacdo das inquietagcdes inconscientes e
primitivas da psique humana. Apesar de a
Astrologia ndo ser considerada uma ciéncia,
por ter tido seus saberes separados da
Astronomia, podemos utiliz&la como
linguagem aplicada a um método, processo ou
ferramenta para que, ai sim, possa contribuir
de forma positiva, dentro de um contexto que
ndo sga meramente técnico ou l0gico, mas
gue possua um ponto de apoio e congruéncia
COm 0s aspectos i nstintivos e inconscientes de
pensamento e, portanto, de criacéo.

Existe muito preconceito no que diz respeito aAstrologia, em geral associadaa algo
mistico e superficial eisso também pode ter aver com arelagdo existente entre elae a
midia. Especialmente porque, além dos hordscopos, a maior parte dos textos sobre o
tema falam sobre compatibilidade amorosa entre signos, previsdes para celebridades ou

outros temas igualmente estereotipados e generalistas, que reduzem toda complexidade
daAstrologia e de suas narrativas.

N& € objetivo do presente estudo
reforcar ou contribuir para uma Visdo
estereotipada das simbologias astrologicas —
fenbmeno bastante comum desde a recente
popul arizagéo da linguagem como ferramenta
de “previsdo de acontecimentos’ a nivel
pessoal — seja com relacdo a personalidade de
um individuo, ou com relacdo a arquitetura,
afina, ndo se pode criar um dicionario
associativo de tipologias replicaveis, sem
considerar 0 contexto Situacional onde o
projeto sera concebido.

Em meio a uma alfabetizacdo direta,
|6gica e literal, criou-se coletivamente uma
nocao estereotipada dos motivos que a
astrologia utiliza, assim como um preconceito
com a ferramenta, justamente por nao
considerar seu caréter de ferramenta, mas sim,
um carater determinista e limitador. A
repeticdo intensa de pal avras-chave que pouco
dizem sobre o significado profundo — e
simbdlico — dos arquétipos astrologicos
apenas os afastam de seu real teor arquetipico.

Ao lidar com linguagens do
inconsciente — instintivas e sensiveis —
deve-se procurar um afastamento de
designacbes e interpretagcbes diretas ou
deterministas, a fim de entender a maneira
como o0s simbol os se relacionam com o

Castro,
Astrologia e Narrativas do Céu (2015, p. 10)

+

individuo em questdo, isto é a delicada
relacdo significante-significado. E preciso
uma investigacéo interna a partir da vivéncia
subjetiva com relagdo agquele simbolo para, sO
entdo, buscar algum tipo de designacdo mais
|6gica ou fisica e menos abstrata. Isto quer
dizer, por exemplo, que elementos
construtivos, formas arquitetdnicas e outros
aspectos ambientais S80 apenas meios para se
criar um significado ao espaco, nao carregam
em s 0 proprio significado. E a composicao
de determinados elementos construtivos
alinhados ao contexto situacional de projeto e
a0sS Seus usuarios, que um ambiente
proporciona uma experiéncia com significado
simbdlico que agrega algo aos desgos e
comportamentos humanos primordiais.

E importante reconhecer que, parafins
metodol 6gicos deste estudo, poderia ter sido
escol hido algum outro sistema simbdlico, com
linguagem a ser traduzida em linguagem
arquitetonica. Sabe-se que 0S mMesSMOs
motivos simbdlicos surgem de diferentes
formas, mas com um significado em comum,
em diferentes culturas e lugares do mundo
sem terem necessariamente uma relacéo entre
si. Exemplos tipicos sdo as correspondéncias
entre diferentes religides ou sistemas culturais
de crencas e valores: todos se baseiam em
linguagens simbalicas, com variacoes entre s,
mas com significados comuns.

Mas o homem "civilizado", com sua "avancada’' consciéncia,
privou-se dos meios de assimilar as contribui¢des complementares dos
instintos e do inconsciente. Somos, assim, obrigados a traduzir esta
linguagem em conceitos e palavras racionais do vocabul &rio moderno,

gue se libertou de todos os seus embaragos primitivos.

Carl Jung,
O Homem e seus Simbolos (1964, p. 90).



Optou-se, porém, pela linguagem simbalica dos astros, devido a familiaridade da autora com
0s conceitos e com a ferramenta— a mandala astrol 6gica—, de maneira a utilizar estaferramenta com
mais técnica e sabedoria, quebrando padrdes e banalizagbes de uma linguagem t&o ancestral, e de
forma a enriquecer o processo de concepcado arquitetdnica com os potenciais usos da ferramenta. A
astrologia € uma ferramenta que atua na percepcado e consciéncia de um individuo sobre si mesmo,
seus desgjos, comportamentos e inquietacdes, e sualinguagem simbdlica se baseia nateoriade luz e
sombra (ou opostos complementares), explicada no topico a seguir, que € exatamente o que denota
um potencia na ferramenta de estabel ecimento de equilibrio, seja na vida pessoal de um individuo,
guanto utilizada para fins de desenvolvimento pessoal, ou na concepcéo do ambiente construido,
guando utilizada como ferramenta de projeto.

A partir dos esclarecimentos acima que, no decorrer das seguintes etapas deste estudo, ha de se
fazer um aprofundamento no significado das simbologias astrolégicas mais gerais, 0s quatro
elementos, afim de compreender melhor como tais simbol ogias atuam no espaco e os beneficios de
considera-las nos processos de concepcao.

Luz e Sombra:

a busca por equilibrio

A vida é feita de opostos e extremos:. dia e noite, bem e mal, luz e sombra, liberdade e
seguranca, movimento e inércia, flexibilidade e estrutura, interno e externo, racional e emocional, e
assim por diante. Esse limiar entre um e outro, o lugar da davida, do vazio, do siléncio, da falta de
uma resposta concreta € algo que atormenta o ser humano desde sempre em sua vida de eterna
dualidade, ambivalénciae busca por equilibrio. Porém, Jung (1964) afirma que existem sim respostas
a essa inquietacdo, apesar de ela ndo ser tdo direta ou simples. Segundo o autor, existem o que
chamamos de ritos de iniciagdo, que s&o momentos onde se descobre 0 ponto de encontro de duas
forcas em oposicdo, ago que permite ao individuo acancar um equilibrio duradouro em sua vida e
gue devemos buscar constantemente em nosso cotidiano.

Neste sentido, toda simbol ogia astrol 6gica possui seu lado luz e seu lado sombra. A mandala
ou mapa astral nos daindicagOes certeiras de modo a sabermos onde aplicar nossa energia— e de que
forma— em cada aspecto davida. O que precisa ser gjustado? O que precisa ser estimulado? E nessa
danca por tentar balancear a complexidade da vida e dos nossos tracos pessoais que atingimos mais
equilibrio: visualizando o todo de forma integra e global.

Assim é também com o ambiente construido: sua complexidade — construtiva, funcional,
perceptiva... — precisa ser contemplada no processo projetual. E a mandala astrolégica (figura 3)
auxiliajustamente nessa visualizagdo global de todas as variavels opostas pertinentes em um projeto:
assim como existem cores complementares, existem aspectos complementares (e opostos) no
ambiente construido. Por que n&o, portanto, utilizar uma ferramenta t&o conveniente também no
processo de concepcao arquitetonica?

Sem dlvida, essa € uma empreitada que exige uma adaptacdo para que o uso da ferramenta se
adeque, em igua medida, as necessidades objetivas de um projeto arquitetdbnico. E sob este
cuidadoso e minucioso olhar que se desenvolverata adaptacéo a uma metodologia prética e efetiva
no decorrer do presente estudo.

M as percebe-se 0 quanto a danca entre opostos mantém acesa a chama da busca por equilibrio.
Praticidade, funcionalidade e objetividade. Sensibilidade, intuicao e imaginagéo.

E neste sentido que a mandala e as simbologias astroldgicas contribuirdo na concepcdo de
espacos mais harmoniosos: com o conceito de equilibrio entre luz e sombra, privacidade e
dinamicidade, estrutura e flexibilidade — conceitos opostos que se complementam, conceitos que sdo
dois lados de uma mesma moeda.

A vida é como 0 corpo: um imenso
organismo gue cresce e diminui em
areas diferentes.

Clarissa Pinkola Estés,
Mulheres que Correm com os Lobos
(1992, p. 292)

Figura 3: esqguema dos opostos complementares na
mandal a astrol 6gica.
Fonte: elaboracdo da autora.
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¢ De acordo com Maira Longhinotti
Felippe (2001, p. 32) em Casa: uma
poética da terceira pele: “Acima de
imagens fisicas invariavels, estdo as
condigdes essenciais da existéncia
humana, que remetem a caracteristicas
conceituais constantes do espaco
construido.”

Os Quatro
Elementos:

pilares essenciais da condi¢do
humana

Os mitos gregos nos relatam que, antes de
serem criados aterra, 0 mar e o céu, havia
apenas 0 Caos, mistura de terra, mar e ar. Nao
existia nada solido, liquido ou transparente.
Deus e aNatureza resolveram entdo dar
formas definidas a substancia informe,
transformando o fogo em firmamento e
situando o ar acima da terra. A agua foi
colocada, por sua vez, sob acrostaterrestre,
de modo afazé-la“flutuar”.

Hilda Gomes Dutra Magal hées,
A Simbologia Da Agua No Imaginario Grego
(2008, p. 3).

O sistema de simbologias astrologicas é classificado
segundo os quatro elementos, grupos que se diferenciam entre si por
representarem quatro diferentes aspectos inerentes a existéncia
humana. S&8o aspectos gerais da vida que auxiliam no entendimento de
sua estrutura geral e, como sera elaborado mais a frente, sdo também
aspectos gerais que orientam a concepcao do ambiente construido®.

Ainda, segundo Jung (1964), existem quatro tendéncias
funcionais que orientam a consciéncia e que permitem ao ser humano
reagir e formular impressdes para assimilar experiéncias e estimulos
interiores e exteriores. S80 elas. intuicdo, sensacdo, pensamento e
sentimento.

Tais tipos funcionais se relacionam entre s dentro de um
sistema de opostos complementares, como acontece com 0S conceitos
dentro da astrologia, e se relacionam de forma andloga ao significado
dos quatro elementos (Figura4). Daformacomo Jung (1964) teorizou,
este € mais um caso em gue 0S MeSMOoS Motivos arquetipicos sdo
expressados de diferentes formas, independentemente de onde
surgiram, pois sao tendéncias e inquietacdes naturais da psique
humana, que se relacionam entre si da seguinte forma: “A sensacéo
(isto €, a percepcdo sensorial) nos diz que alguma coisa existe; o
pensamento mostra-nos o que € esta coisa; 0 sentimento revelaseelaé
agradavel ou ndo; e a intuicdo dira de onde vem e para onde vai. “
(JUNG, 1964, p. 57)

ar

pensamento
terra se opde e . dg.UCI
sensagdo complementa intui¢do

fogo
sentimento

Figura 4. esquema das relagbes entre 0s quatro
elementos.
Fonte: elaboragdo da autora.

N&o ha nada para alegrar a gente,
como o fogo. Nos estalidos da
|abareda, nas faiscas chispando pelos
ares, nas vivas ondulacdes da chamaa
crepitar, ha como um riso expansivo
gue se comunica a nossa alma e influi
nela uma trepidacéo brilhante. A luz é
avida; masachamaéojubilo, a
cintilagdo do espirito.

José de Alencar,
Til (1872, p. 105).

7 Conforme destaca Estés (1992, p. 116) em Mulheres que Correm
com os L obos, o fogo demanda nossa atencéo porque é facil deixar
gue €le se apague em nossas Vvidas.
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Apenas para citar mais uma correlacéo
entre a teoria junguiana e a astrologia, de
forma a evidenciar ainda mais como sao
condicbes essenciais e primitivas do
comportamento humano, estdo as possivels
analogias entre os doze signos zodiacais e 0s
doze arquétipos junguianos. S&o sistemas de
referéncia das principais tendéncias humanas,
forcas emanadas pelo instinto coletivo,
expressos sob a forma de, conforme Jung
(1964) denominou, arquétipos.

A seguir, serdo desenvolvidos o0s
significados dos quatro elementos e sua
significagdo quando aplicados ao ambiente
construido.

Fogo:

a vitalidade do espaco

O fogo simboliza energia e vida, a
forca que impulsiona a vida, o corpo e o
movimento de tudo que h& E afaiscainicial
do movimento criativo, que permite a decisao,
atomada de atitude, a coragem, a expressao e
acriacdo. Atrelado ao descobrimento do fogo,
esta a origem da sociabilidade, da casa, das
atividades humanas de criacéo: “Hefesto, deus
grego do fogo, dos ferreiros e dos artesdos —
para os romanos, Vulcano — ensinou as artes
a humanidade, tendo como cenério a imagem
da cabana primitiva.” (FELIPPE, 2001, p.82).

Em seu sentido simbdlico, o fogo
representa a vitalidade, a vontade, os desgjos,
0s sonhos, a alegria, a celebragcdo, o acalento,
0 desafio, a coragem, a liberdade, a
independéncia, a autonomia, a iniciativa. Ele
esta ligado a individualidade, a defesa do que
€ Nnosso, de nossos impulsos e ideias. E a
aceitacao daquilo que nos compde e aousadia
para afirmar e expressar isso. Mas é preciso
dar muita atencdo a esse elemento, e por esse
motivo ele € o ponto inicial do processo, ja
que é extremamente fécil descuidar e deixar
gue a chama se apague’.



Sem o fogo, nossas grandes ideias, nossos
pensamentos originais, N0Ssos anseios e desej0s
continuam crus, e todo o mundo se sente frustrado.
Por outro lado, qualquer coisa que facamos que
tenhafogo ira agradar a M&e Selvagem e manter a
todas nés nutridas.

Clarissa Pinkola Estés,
Mulheres que Correm com os Lobos (1992, p. 116).

Lisboa (2013) definiu o elemento fogo como simbolizador do exercicio da vontade e a
conquista da liberdade, o exercicio da criacéo e a afirmacéo da singularidade do sujeito. Se formos
aplicar esta ssmbologia ao ambiente construido, teremos a representacdo de seu proprio espirito, a
celebracdo e a protecdo daquilo que €. O calor do fogo promove clareza do que fazer e de que
direcionamentos tomar.

Em seu sentido funcional, o fogo adquiriu um aspecto mais pratico a partir do momento em
que 0 homem descobriu sua utilidade para além do significado simbdlico: o fogo passou ailuminar,
aguecer, cozinhar. E inerente a esse aspecto do ambiente construido ailuminagao, o conforto térmico.
E preciso, porém, resgatar o aspecto simbdlico do fogo na arquitetura, cujo sentido foi perdido com
0 aumento de seu uso meramente utilitario®.

Sabe-se que o0 elemento fogo esteve atrelado aos rituais de fundagéo de cidades e de protecao
doméstica na Antiguidade Classica, contemplado na forma personificada da deusa Hestia’, protetora
do lar, dafamilia, da cidade e daarquitetura. Héstia, portanto, representa a personificacéo do proprio
fogo.

E dessa forma que esse elemento da sentido ao espaco, de uma maneira geral. O fogo
representa aideia progenitora, quais sao os desgjos e sonhos para aguele espago, qual a sua esséncia,
0 seu gérmen conceitual. E o fogo que norteia 0 movimento de criagdo e de concepcao, indicando
clareza de objetivos, protegendo aguilo que esta sendo afirmado, lapidando asintencesiniciais para
determinado espaco. A inspiracdo inicial a ser semeada para transmutar o vazio em algo pioneiro. A
gueimado velho em algo novo. O calor no coracéo e o brilho no olhar de seguir os préprios desejos,
de ser movido pela forca da vontade e da criatividade. A faisca inaugural que promove foco,
assertividade e tomada de atitude em um movimento de materializar.

de expressar, a vontade
de fazer acontecer.

eu quero, eu posso, eu consigo.

Em geral, o fogo comparece para o homem
como a alma da casa, um elemento sagrado que
protege, aguece e reldine. E como se o fogo ai
representasse o proprio Sol dentro da casa.

Maira Longhinotti Felippe,
Casa: uma poética daterceirapele (2001, p. 92).

§ Felippe (2001, p. 100) sintetiza: “No entanto, progressivamente, o fogo primitivo foi deixando de ser livre, Unico e maltiplo em suas
fungdes, para se tornar inimeras vezes prisioneiro dentro de uma s casa, sem qualquer outro significado sendo o de aquecer, cozinhar e
iluminar. Ao longo do tempo, houve uma sensivel perda do sentido simbdlico do fogo, alma da casa para o homem primitivo.”

? Héstia, deusa grega do Lar, da familia, da cidade e da arquitetura, ou Vesta, na Antiga Roma, agia quase como um espirito protetor — uma
forca acalentadora — presente em todo espago domeéstico, em toda cidade, em todo templo. Em toda fundaggo, rito de iniciacgo doméstica ou
festividade, sua presenca era contemplada com o ato de acender o fogo, que ocupavalugar central em todo espago urbano naformadalareira
A lareira, portanto, em seu sentido primitivo, ou lar — palavra usada hoje para designar o ambiente doméstico — representava a protegéo, a
esséncia, avida, acriagdo, o inicio.

13

N&o dar atencdo a esse elemento no espago construido da origem a um espaco desprovido
de vida, de aegria e de entusiasmo, com suas intencdes inibidas, um espaco que pertence a
ninguém, que ndo afirmaaquilo que é por esséncia. A falta do elemento fogo cria e recria espacos
gue ndo geram identificagcdo ou confianga, nem liberdade para os mais diversos usos. Torna-se
um espaco desprovido de movimento e de agéo, subutilizado, por ndo expressar com clareza os
comportamentos que sao esperados, por ndo sinalizar ou considerar 0s movimentos instintivos na
tomada de atitude. Tornam-se espagos com a energia estagnada, pois promovem a introversao e
ainércia ao extremo, que travam a prosperidade e que criam ambientes escassos e sem riqueza
alguma.

E preciso reacender achama, pois é com a energia emanada pelo fogo que avidavoltaraa
este tipo de espaco. O fogo deve inspirar a cria(;éo de um espaco, promover sua vitalidade e sua
protecdo. O Lar de Héstia deve estar presente ndo apenas em todo ambiente doméstico, mas em
todo espaco construido, remetendo a ideia de centro, de nucleo, de essencia E o fogo que
organiza todo o “resto” em torno de si. E 0 espaco que congrega porque afirma e celepra algo,
porque sua chama calorosa nos convida a alguma acg&o, porque gera desgjo de vivenciar
determinada experiéncia

Por outro lado, dar demasiada atencdo a esse elemento pode conformar espacos
autoritarios, que excluem, que so atendem a pL’Jincos extremamente %pecificos Espacos que
ofuscam, desprovidos da clareza de intencdo nao pela falta, mas pelo excesso, pela competicéo
entre usos e el ementos construtivos. E o ar, elemento que se opde e que compl ementa o fogo, que
iraequilibrar o excesso deste elemento: reativando o movimento, acirculagdo e adiversidade nos
ambientes em questao.
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1.6.2 Ar:

as possibilidades do espaco

Numa outra versao do surgimento do
mundo e das divindades mitol dgicas
(GRAVES, p. 1967), dauni&o do ar
com o dia surgiram, no principio de
tudo, o Céu, aTerrae o Mar. Daunido
do Ar com aMéae Terra nasceram o
Oceano, Métis e outros Titas e, da
unido do Mar com os Rios, nasceram
as Nereldas.

Hilda Gomes Dutra M agal h&es,
A SimbologiaDa Agua No Imaginario
Grego (2008, p. 3).

O elemento ar deve ser 0 segundo
aspecto a ser considerado. O ar € a forca
motriz paratodos 0s outros elementos, pois da
forca e brilho a0 fogo e aos desgos
iluminados por suas chamas; o0 ar espalha as
sementes para que a estrutura da terra vingue
em diferentes lugares e de diferentesformas; o
ar traz movimento a &gua, renovando-a e
fazendo a pureza daamavicegar.

Seu combustivel é a curiosidade, que
gera potencial criativo em tudo: em termos de
ar, nada € aguilo que parece ser ou estar onde
aparentemente deveria estar. Tudo pode ser
repensado ou flexibilizado quando os
pensamentos circulam para além da caixinha,
para além do automéatico. O ar oxigena aterra
para tornala menos compacta e rigida,
ensinando o poder da adaptabilidade — de
ideias, pessoas e espacos. Ser tudo e ser nada.
Ser versatil como o ar que entra pel os pulmoes
e sal transformado.

A justica do vento € o que permite as possibilidades — fisicas, temporais, funcionais, de
publico... — de modo a diversificarem um determinado espaco, aumentando o alcance das ideias e

Ideais por ele transmitidos.

De forma prética, 0 que nos interessa aqui € que este elemento ird guiar a criacdo em s do
espaco e sua multifuncionalidade, sua diversificacéo de publico, suas relacdes interpessoais, suas
parcerias, seus vinculos criados, suas relagdes interno-externo e sua relativizagdo de conceitos, por
exemplo. E 0 ar que traz um tom de dinamismo ao ambiente construido, as mais inusitadas

possi bilidades para um espago.
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Vento soprante e envolvente, que permite o fluxo continuo de tudo e de nada, do que é
visivel e do que ndo &, que distribui ideias e pensamentos, regendo, portanto, a mente consciente.
E ele que permite o fluxo dalégica, darazdo, dos pensamentos, ideias e opinides. E ele que rege
acomunicacao e a sociabilidade, permitindo as trocas, as relagdes, alinguagem.

E o ar queiraguiar, portanto, alinguagem do espaco e como seu conceito inicial —trazido
aluz pelo fogo — ird se expressar. Esse elemento é o responsavel pela comunicacédo (verbal, ndo
verbal) e tudo o que esta atrelado a ela: a negociacdo, a conciliacdo, a escuta, a cooperacao, a
sinalizacdo, as formas, cores e elementos visuais. O ar é 0 elemento que rege o marketing, o ato
de transportar e de espalhar umaideia, de criar narrativas envolventes e posi cionamentos claros,
de dar expresséo as idealizagOes as abstracoes e as inovacdes da mente. O que nos interessa agui
€ o fato de que um espaco precisaestar alinhado aos porqués e a visao de mundo, clareza advinda
do fogo que, conjuntamente a0 elemento ar, ira expressar isso de forma clara no ambiente
construido.

O ar purifica, leva embora 0 p0 e 0 peso, traz a leveza ap espaco. Em seu sentido
simbdlico, deve-se dar atencdo a leveza de forma que o ambiente sgja convidativo, permita a
sociabilidade e a diversidade de usos e de publicos. Em seu sentido utilitario, o ar deve estar
presente na forma de integracéo, circulagao e ventilagao, de forma a permitir fisicamente que o
espaco sgjaflexivel efluido.

Este elemento esta ligado a envoltoria do ambiente construido (Semper, 1851), pois € ela
gue delimita ou integra ambientes, cria recintos, criarelagdes entre o espaco interno e o externo
com suas aberturas, permite ou barra a circulacéo (de ideias, de ar, de pessoas...).

Negligenciar a atencao a este elemento
no ambiente construido pode dar origem a
espagos pouco diversos, pouco flexiveis,
pouco integrados, com poucas possibilidades
de relagbes ou de usos, pouca versatilidade e
adaptabilidade a novasideias e amudancas. A
falta do elemento ar pode provocar espacos
“duros’, rigidos, pouco criativos, com
limitacbes em sua circulagéo e em sua
diversidade de usos, com a presenca de
espacos ndo pensados para favorecer relagoes
e convivéncia em  grupos, mas
demasiadamente individuails e pouco
coletivos.

Além disso, ndo dar aatencéo devidaao
elemento ar pode gerar uma desconexao com
aideiainicia e avisdo de mundo implicita a
ela, 0 que pode levar a um impacto na
comunicacdo de conceitos, nasinalizacdo e na
compreensdo de informagoes.

Em contrapartida, preocupar-se mais
com esse aspecto em relacéo aos outros pode
provocar espacos incoerentes e desalinhados
de seu conceito inicia pela fadta de
praticidade e de objetividade. A abstracéo
excessiva e descuido com o aspecto material e
sensorial  pode ocasionar em espacos
excessivamente padronizados e pouco
funcionais, com exagero de informacgdes e de
estimul os — que acabam por gerar distracao,



dispersdo, ansiedade e esgotamento mental.

Alguns exemplos de quando existe um excesso de conexao mental ocorre com a presenca de
muitos eletronicos disponiveis para uso em um ambiente construido ou de muitas informaces em
formadetexto, caracterizados por um exagero nalinguagem puramente racional eliteral, o que acaba
por sobrecarregar a mente consciente por conta da desconexdo com os aspectos fisico, intuitivo e
instintivo do corpo e da mente.

E aterraque, apesar de ndo se opor ao elemento ar, complementa com a praticidade e permite
a estrutura de sustentacéo para materializar aideia de um espaco, respeitando os limites corporais e

1.6.3 Terra:

a corporizacdo do espaco

Terra solo, chdo, base, fundacéo,
sustento. Este elemento esta ligado ao
conceito de firmeza e de seguranca, de saber
onde se esta caminhando, da certeza de um
caminho para 0s pés pisarem.

O caminho € o movimento do corpo em
o , direcao a algo certeiro. E dessa forma, aterra
A Ter_ra €0 ',”g.red'e”te quetornaas representa a praticidade e a objetividade que

COISas viavels, que transf ormaas atuam na corporizacdo e na materializacdo de
necessidadese 0sdesgosem | m desgio e de uma ideia As raizes que
realidade.  firmam o movimento do fogo e do ar. A terra
o fertil e nutritiva que aduba desegjos e promove
ClaudialLisboa, a colheita de frutos duradouros -—
Os astros sempre nos acompanham  autossustentabilidade.

(2013, p. 54). A terra € a estrutura e, no que concerne
ao ambiente construido, se faz presente tanto
em seu aspecto utilitario — a estrutura fisica e
material de uma edificacdo ou de um espago —
guanto em seu aspecto simbdlico — os valores

e préticas que estruturam tal espaco.

Esse elemento também rege a experiéncia do corpo no espaco, 0 aspecto sensorial, empirico e
pragmético, os arrepios — e outras sensagcdes — que transpassam 0 Corpo ao entrar em contato com
estimul os ambientais. Como um ambiente construido age sensorialmente? De que formas préticas e
palpaveis 0 ambiente ird ativar sensagbes no Corpo que irdo impactar na resposta comportamental
instintiva e, portanto, na experiéncia daguele espaco? Como um espaco pode acolher o corpo com
conforto e zelo? De que formas o ser humano pode se apropriar, intervir e se integrar ao espaco? A
ergonomia esta sendo atendida? A terraird guiar tais decisdes projetuais.

Esse elemento simboliza o0 mundo percebido na sua

formafisica, a experimentagdo das coisas através 1 Etimologicamente, biofilia vem da
dos cinco sentidos. E o contato com a unido das palavras gregas “amor” e
materialidade dos objetos. E o universo das “vida’, sendo o design biofilico a
certezas, de tudo que € palpavel, daquilo que pode tendéncia de design em arquitetura de
ser mensurado. [...] O corpo fala, sente, percebe. priorizar elementos vivos e naturais, o

o gue impacta positivamente no
Claudia Lisboa, bem-estar diante do ambiente

Os astros sempre nos acompanham (2013, p. 54). construido.
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Em seu sentido mais prético, aterraestaligada afuncionalidade, salubridade e ordem geral
— inclusive do ambiente construido. Também ligada as decisdes realistas e objetivas, a coeréncia
entreintencdes e decisbes — no processo projetual, portanto, iraimpactar diretamente em aspectos
como o programa de necessidades, o aspecto funcional e a materialidade.
Ademais, o0 elemento terrarege os ciclos, o tempo, 0 espago, a paciéncia, a perseveranca, a
resiliéncia. Elarege a ordem de tudo o que ha
— 0 lugar de cada coisa, cada animal, cada
pessoa, cada atitude, cada decisao; o tempo de
cada coisa, cada animal, cada pessoa, cada
atitude, cada decisfo. Méae Tera,
representacdo da forca maxima da natureza e
do feminino, personifica o sentido simbalico
deste elemento.
A terra €, portanto, a propria natureza e
ordem natural das coisas. Estard ligada a
presenca de elementos naturais e organicos no
ambiente construido e uso de técnicas como o
Design Biofilico'. A terraétambém, portanto,
a ordem, o caos e a perfeicdo da natureza em
seu estado intocado pelo homem: é o elemento
gue irdguiar o aspecto da sustentabilidade



ambiental e do uso consciente de recursos em determinado ambiente construido.

O descuido com este elemento ao longo do processo projetual pode ocasionar em um ambiente
pouco funcional, realista e pragmético, com espagos poucos praticos e pouco objetivos (naclarezade
usos e direcionamentos, isto €, pouca clareza organizacional). O impacto disso também pode gerar
ambientes com caréncias ha experiéncia sensoria e pobres em materialidade, além de espacos néo
pensados a partir do corpo, carentes na ergonomia e conforto fisico. Por fim, visto que aterratraz o
embasamento e afirmeza paraque algo viceje, o resultado da desatencdo a este elemento irdimpactar
na inseguranca estrutural e em uma diminuicdo da sustentabilidade propria pelo distanciamento dos
valores iniciais, ou entdo pela aproximacdo a valores abstratos ou demasiadamente distantes da
realidade.

Por outro lado, um olhar exagerado a esse elemento podera produzir excessos de
funcionalidade e pragmatismo, criando ambientes duros, rigidos, engessados, com aspecto artificial,
carentes em criatividade, imaginagao e sutilezas. O excesso de terra pode levar a uma aproximagao a
correntes de pensamento como o racionalismo, o funcionalismo e o formalismo?.

E o elemento gque se opde e que complementa aterraque iraequilibrar a dureza advindade seu
EXCesso: a agua amacia aterra, trazendo suavidade, fluidez e purificacéo para o ambiente.

11 Segundo o Dicionério da Universidade de Oxford, racionalismo diz respeito a um modo de pensar que atribui valor somente a razéo, ao
pensamento |6gico; ja o funcionalismo caracteriza-se como 0 movimento que leva em conta que a forma resulta apenas da funcéo; por fim,
formalismo é caracteristica do que é formal, observancia de regras, preceitos, métodos e rigor apenas pelaforma.

atmosfera do espaco

A gua fluida e moldavel, emocbes que
tomam a forma de ondas do mar, emocgbes
oscilantes que revelam algo. Oscilagdes ritmadas
gue cantarolam descobertas aos ouvidos daama.
Esse é 0 elemento que rege o inconsciente e,
portanto, o aspecto final a ser considerado.
Depois de percorrer o caminho dos desgjos, das
ideias e das sensacbes, finamente deve-se
entender como criar uma atmosfera sutil ao
espaco que permitira sentir verdadeiramente —
com os sentidos da alma — o0 espaco, e que, por

The entrance invites for the hidden
santuary inside, to reveal the kernel
into the sublime.

Gottfried Semper, sua vez, impactard na resposta instintiva do
The Four Elements of Architecture corpo.
(1851). Tal comportamento instintivo surge da

nossa histéria, do passado, das memcrias, das
experiéncias, da ancestralidade, do tempo
primitivo. E guiado por todos estes aspectos, que
NOSSO i Nconsci ente aquoso toma suas deci soes. A
agua é o liquido que transparece e revela
caminhos. Nossa tarefa consiste em criar uma

A entrada convida para o santuario
escondido no interior, que revelao
nucleo que adentra o sublime. (traducéo livre)
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alma para 0 espaco a partir das nossas vivéncias ja ocorridas.

Afinal, o que € um espaco com alma? Essa resposta € subjetiva, esta no campo daquilo que
€ incompreensivel, que ndo percebemos racionalmente nem conseguimos definir em palavras.
Mas, se isso de que estamos tratando, apesar de dificil de explicar, € algo que provoca
sentimentos, por que ndo expressa-lo em formas de sentimento?

A aguafoi fonte de inspiragdo na construgcdo de muitos jardins ao
longo do tempo. [...] a &gua esteve presente de maneira essencial,
impregnada na imaginag&o dos construtores, como se seu significado
fizesse parte de um inconsciente coletivo, umaimagem arquetipica da
plenitude e davida. [...]Como fonte da vida, a &guatem também o
poder de purificar, de proporcionar umareforma espiritual, de permitir
0 recomego de uma caminhada interior.

Maira L onghinotti Felippe,
Casa: uma poética daterceira pele (2001, p. 50).

Um espago com alma é um espago que
provoca afeto, que conecta de forma sensivel,
gue possui sutilezas acompor suaatmosfera, €
um espaco que reforca a subjetividade, a
intuicdo, o insight, aimaginagao, ainspiracao,
0 sentir. E 0 que nos toca e nos envolve
profundamente naquel a experiéncia.

O ser humano é feito de agua
majoritariamente. A fonte da vida compde-se
de aguas paradas e calmantes, mas tambeém de
aguas turbulentas e instaveis. E preciso, pois,
acolher, provocar intimidade e introspeccao,
inspirar a contemplacéo, adocicar o ambiente
construido.

A &gua limpa, purifica, faz escoar. O
ambiente construido, especiamente aqueles
CUjO uso é coletivo, deve também conduzir a
movimentos envolventes, a reflgios, a
espacos que promovem conforto emocional e
privacidade, que sao essenciais nos momentos
em que é necessario derreter-se — lidar com o
caos interno.

No Egito Antigo, coberturas em formas
piramidais remetiam simbolicamente a
ascensdo espiritual, ao divino, tematicas
também regidas pela agua. Existe, portanto,
uma forte ligacdo do elemento agua com o
elemento construtivo da cobertura: € aquilo
gue acolhe, protege e defende. Seu sentido
esta na sombra para locais quentes, e na
protecéo paralocais frios (SEMPER, 1851).

Em um sentido mais pratico, a aguaira
conduzir o processo projetual de forma a
promover transformacdes do ambiente,
encontrar solugdes para os desafios, retirar 0
gue ndo serve para seguir o caminho daama,

Ou sgja, deixar-se conduzir pelas necessidades
emocionais dos usos de um ambiente
construido, ater-se a0 essencial. Florescer e
despetalar paravicejar.

Outra funcdo do elemento agua no
ambiente construido, e talvez sua principal
funcdo, ja que agrega todas as anteriores, € a
de criar atmosfera. Transbordante, a agua
emociona com sua majestade. Elarepresentaa
busca por derramar-se e suavemente entrar em
um sonho restaurador: criar uma experiéncia
onirica, promover a fantasia, a imaginacéo, a
contemplacdo do siléncio, daluz e da sombra.

Nosjardins orientais, a gua € utilizada para
trazer a sensacéo

de infinitude; tranquilidade; e € também
responsavel por

uma atmosfera contempl ativa.

Maira Longhinotti Felippe,
Casa: uma poética daterceirapele (2001, p. 71).



Tudo isso acalenta a alma, revela de forma sutil aquilo que a consciéncia ndo compreende, e
traz a completude final ao espaco fisico que ira acolher o corpo.

Por esse motivo, ndo dar a devida atencéo aos aspectos representados pelo elemento aguaira
criar espacos desprovidos de sensibilidade e de atmosfera imaginativa e contemplativa. Espagos
carentes ao acolher, ao permitir refugiar-se para interiorizar, o que pode ser um reflexo de umavisao
de mundo excessivamente coletiva, padronizada, racional, funciona — a falta de sensibilizagdo cria
uma necessidade de estar sempre em contato com 0 meio externo e com outras pessoas, tanto
individualmente como coletivamente. A consequéncia disso sdo ambientes duros, insipidos, pouco
expressivos, padronizados, insalubres e rigidos.

Em contrapartida, é possivel afirmar que dar atencéo demasi ada a este elemento pode acarretar
em excesso de fantasia e distorcéo darealidade, resultando em espacos fantasi 0sos, pouco praticos ou
funcionais. Também pode criar espagos que, por focar muito no aspecto sutil, introspectivo e
subjetivo, oprimem emocionalmente, causando flutuacdo ou manipulacdo emocional, causando
sensacOes como medo ou isolamento, e desconexdo com o aspecto fisico, sensorial e corporal.

—
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Com isto, € possivel apreender os valores e significados representados pelos quatro
elementos em praticamente todo ambiente construtivo, afinal, eles representam contelidos
primordiais da vida humana e s&o contemplados no espagco mesmo que 0 projetista ndo tenha
consciéncia imediata deste fato. Também, os elementos ndo necessariamente precisam estar
presentes no ambiente em sua forma concreta, mas sob aforma daquilo que eles representam — a
presenca do elemento fogo no espago Nao precisa necessariamente estar ligada a uma lareira, por
exemplo, mas ao aspecto identitario, expressivo e congregador do lugar. Em suma, o papel dos
guatro elementos na conceituacao do ambiente construido se resume de acordo com a Tabela 2.

FOGO

forca

vitalidade do espaco

daaluz os desgos e identifica as
Intengdes para o espaco, revela

0 gérmen conceitual,

0 espirito do lugar.

TERRA

zelo

corporizacéo do espaco

estrutura conceitos e sustenta idelas
para materializa-las,

conforto e funcionalidade,
alinguagem sensorial.

AR

movimento

possibilidades do espaco
diversifica, possibilita e favorece
relagbes, comunicae

transparece ideias,
aVvisao de mundo.

AGUA

atmosfera do espaco

renova e acolhe de forma sutil,
criaumaamaparao

espaco vicgar, €
aama do espaco.

Tabela 2: os quatro elementos no ambiente construido. Fonte: elaboracéo da autora.

S80 estes 0s quatro aspectos gerais gue iréo nortear a metodologia projetual, de forma a
contemplar as necessidades do ambiente construido de forma integra e tomadas de decisdo
projetuais estratégicas, possibilitando o englobamento de todas as variaveis de projeto.



2.1 Historia e Esséncia da
Arquitetura Comercial

O ato de construir € um produto imediato do instinto (LE
CORBUSIER apud RYKWERT, 1974), uma memobria coletiva
presente em todos os seres humanos (RY KWERT, 1974).

Tanto animais quanto humanos buscam e constroem reflgios
Instintivamente. O impulso instintivo de construir um formigueiro, um
ninho ou uma colmeia é o0 mesmo de construir uma cabana, uma casa
ou até mesmo um templo. A diferenca conceitual no ato dos humanos
com relacdo ao dos animais esta em dar sentido a esta tarefa, além de
dar diferentes sentidos a diferentes construcbes conforme sua
complexa estrutura social (RY KWERT, 1974).

Hegel (apud RY KWERT, 1974) definiaaarquiteturacomo o ato
de dar forma (gestalten) e espirito, isto €, corporizar e dar significacéo,
a algo sem almat. Nutrir uma atmosfera ao espaco, em conjunto com
sua significacdo e sua construcao, portanto, € o que criaaamade um
espaco. Mas, afinal, qual sua esséncia?

Diversos autores teorizaram sobre os primérdios da arquitetura
e da habitacdo, a cabana primitiva, conforme documentado por
Rykwert (1974) em A Casa de Adao no Paraiso. Para Semper (1851), a
arquitetura primordial é a tenda, e seu surgimento coincide com 0s
primordios do tecido. Outros autores demonstraram que 0 material
original da construgcdo foi a madeira, onde a arquitetura era
considerada como parte da natureza, e que o dominio construtivo do
ser humano sobre os recursos da natureza néo poderia ser considerado
como um dominio sobre a natureza, mas como confirmagdo de sua
sinergia com esta. A arquitetura, inclusive, muitas vezes utilizou o
ambiente natural como inspiragao, como exemplificado em relatos
medievais que catedrais goticas eram reflexos de uma selva, cujas

1 Rykwert (1974, p. 113) explica: “Architectura es la primer forma de arte. Por tanto, € primer
objetivo del arte, tal como lo ve Hegel, es “ formular, dar forma (gestalten) a lo esencialmente
objetivo, al mundo natural, al entorno externo del espiritu, de modo que se dé significacion y forma
alo que no tiene alma (dem Innerlichkeitslosen), lo cual, sin embargo, permanecera exterior a €l
pues esta forma y esta significacion no son inmanentes al objeto” . Formay significacion son, pues,
transcendentes.”




abdbodas projetavam a ideia de clareiras de
bosques?.

Ademais, Vitravio (apud RYKWERT,
1974) defendeu que a arquitetura, em
esséncia, deverespeitar o simples, o elementar
e a escaa humana, como ilustrado pela
arquitetura residencial dagueles que estavam
mais proximos da natureza a sua época e sua
sociedade: 0s camponeses e agricultores.
Vitravio  (apud RY KWERT, 1974)
demonstrou que o dominio do ser humano
sobre os recursos da natureza veio com a
reflexdo, néo necessariamente por relacdo
direta com a necessidade.

Foi o fogo e sua descoberta que
trouxeram luz a consciéncia ingtintiva e
fizeram 0 ser humano se desenvolver — tanto
tecnicamente, em seu dominio sobre a
natureza e os predadores, mas também quanto
a sociabilidade, comunicacdo, agrupamentos
sociais, formagdo de comunidades etc.

Segundo Vitravio (apud RYKWERT,
1974), foi a descoberta do fogo que levou o
homem a desenvolver sua consciéncia, o que o
levou a necessidade de se comunicar, criando
0s primordios do sistema linguistico. Esse
ponto inicial de sociabilidade, somado a
necessidade de protecéo de predadores, foi o
gue ocasionou a reunido de pessoas em um sO
lugar, formando os primeiros agrupamentos
sociais e comunidades. Ainda, a origem da
construgdo de cabanas primitivas em tais
assentamentos, segundo Rykwert (1974), esta
relacionada as trocas sociais entre seres
humanos, associando-se a ritos de iniciagéo,
de matrimonio e de renovagdo, como as
festividades de passagem de ano e coroagoes.

Em suma, foi a consciéncia e a razao,
iluminadas pela descoberta do fogo, que
levaram ao desenvolvimento dafala, dalingua
e dos primeiros agrupamentos sociais, devido
aum desgjo por reunir, cercar-se, proteger-se e
delimitar. Dessa forma, as primeiras relagbes
espaciais referentes a cabana primitiva
estabel eceram-se a partir das relagbes sociais.

Certamente, as relacdes comerciais
desde seu surgimento também influenciaram
nas relacbes espaciais, ja que foram as trocas
comerciais entre diferentes agrupamentos
sociais que impulsionaram 0 surgimento de
impérios como Roma, cujo poder estava
relacionado a dominagdo sobre outros
territérios e ao detrimento de seus recursos.
Pode-se afirmar que estas relacoes de poder e
de comércio, assim como as de situacbes
subsequentes, impactaram na estrutura
econdmica, social, cultural, e também,
espacial dos territorios, dos assentamentos e
de sua arquitetura. Um outro exemplo do
Impacto das trocas comerciais nas relagbes
espaciais, que se sucedeu séculos depois do
Império Romano, foi a transicdo do sistema
feudal para o capitalismo, marcando o inicio
da Era Moderna. Trocas comercias se
estabeleciam nos encontros de trajetos entre
feudos, e ai formaram-se as primeiras
cidades, denominadas burgos. Disso
culminaram as Grandes NavegacOes, periodo
caracterizado pelo dominio sobre novos
territérios, novos recursos e novas relacoes
comerciais, econdémicas, culturais, sociais e
espaciais (SANTOS SILVA e RIBEIRO DE
CARVALHO, 2021).

Por muito tempo, porém, o sentido
dado ao espaco construido era apenas o de
refigio ou recinto associado ao sentido

2 De acordo com citagdo de Rykwert (1974, p. 115): “Varios de los escritores que hemos citado —Goethe, Hegel, Coleridge— veian en la
catedral gética el eco, no de una cabafia primitiva, sino de un bosgue, o incluso una selva. En la literatura de la época, y en la posterior, se
encuentran innumer ables referencias a bovedas que parecen claros de la selva, y viceversa”.
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utilitario, cuja origem remonta a necessidade de protecéo das intempéries para estabel ecimento
das fungdes do espaco, isto €, a necessidade de se criar um lugar para o corpo. A ideiade reflgio
€, muitas vezes, associada diretamente ao sentido primordial da cabana primitiva, no entanto, ela
€ apenas um dentro outros importantes componentes da cabana primitiva. Este conceito, como
demonstra Rykwert (1974), esta intimamente relacionado ao impulso instintivo por protecdo que
Adéo — na obra representado como o primeiro ser humano, de tempos primitivos — sentiu no
Paraiso, 0 que 0 levou alevar as maos a cabega, como que ilustrando um teto, e o fez refletir sobre
a construcdo de uma habitacéo.

Rykwert (1974) explica, porém, que o impulso de Adao ndo foi originado pela necessidade
de protecao contraintempéries, mas pelo instinto de criar um recinto para seu corpo, colocando-o
no centro da cabana e consequentemente no centro do Paraiso. Dessa maneira, conclui-se que a
esséncia da cabana primitiva, por conseguinte, da propria arquitetura de forma geral3, esta no
corpo, ndo no refugio. O reflgio apenas faz parte do sentido que se da a criacéo de um lugar para
0 corpo, um lugar para 0 corpo ocupar, um lugar para o corpo realizar fungdes no espaco.

Se a cabana primitiva se encontra no cerne do Paraiso — sendo este uma promessa, uma
eterna busca por uma sensacdo, um ideal, uma atmosfera, por algo inexplicavel que dara sentido
a existéncia humana e trard acalento a ama, ndo um local remoto a ser “descoberto” por
arquedlogos —, a promessa, ou sgja, a esséncia da cabana primitiva ndo poderia ser um espaco
fisico especifico ou uma tipologia especifica, mas sim, o sentido de criar lugar para o corpo
trazendo sentido avida e serenidade a ama.

Neste sentido, e considerando que a esséncia da cabana primitiva € a esséncia de toda
arquitetura, definiu-se um recorte dentro do estudo gue engloba a Arquitetura Comercial, isto €,
0s estabel ecimentos fisicos de marcas, como |ojas, restaurantes, entre outros. A justificativa para
tal recorte € ade que ha umarelacéo forte das marcas com sua arquitetura, tornando-se necessario
uma atengdo aprofundada ao seu processo de concepcdo arquitetdnica levando-se em conta todo
0 universo e cultura em que a marca esta inserida. Além disso, identificou-se um paralelo de
grande potencial entreaideiade“lugar” criado para o corpo pelaarquitetura como uma promessa
por um sentido além do espago fisico, e a gestdo de marcas contemporaneas, cujo intuito é
despertar um desgjo em seus consumidores, uma promessa por algo maior, uma “experiéncia
paradisiaca’ que traz mais sentido a vida.

Ademais, um estabelecimento comercial vai muito além de apenas um espaco para
realizacdo de trocas comerciais rapidas e superficiais: € um “local de sociaizacéo e de conexéo
com o outro” (SLATER apud SANTOS SILVA e RIBEIRO DE CARVALHO, 2021). Asrelactes
de troca, principalmente comerciais, sdo atos presentes em toda a histéria da humanidade, e estéo
intimamente relacionadas a tendéncias inerentes ao ser humano: seu desegjo por socializagdo, por
formar vinculos, por se comunicar, sua propensdo a busca por avancos, novas descobertas e
Inovacdo, a necessidade por uma estrutura social e econdmica bem definida, e assim por diante,
conforme colocam Santos Silva e Ribeiro de Carvalho (2021).

Levando-se em conta que a busca pela esséncia da arquitetura, pela caracteristica
primordia do sentido de lugar, esta pautada na nocéo de que o essencial € o ideal, considerou-se
necessario investigar um breve histérico do comércio, da evolucdo das marcas e de sua
arquitetura.

2 Conforme Rykwert (1974, p. 227) elaborou: “ Lostedricos dela
arquitectura que he citado a lo largo de este ensayo reconocian
directa o indirectamente la relevancia de la cabafia primitiva, ya
gue para muchos de ellos constituia el punto de referencia de
todas sus especulaciones sobre las esencias de la construccion.
Estas especulaciones se intensifican cuando se deja sentir la
necesidad de renovar la arquitectura.”.



Primeiramente, desde seu surgimento, as trocas comerciais ocorriam, em sua maioria, em
cenarios “naturals’, sem um espaco fisico comercial propriamente dito. Foi com o
desenvolvimento das préticas comerciais e do capitalismo que as cidades tornaram-se grandes
centros de trocas, polos que congregavam 0s mais diversos servicos e produtos em
estabel ecimentos construidos especificamente para cumprir um propdsito comercial.

No entanto, segundo Santos Silva e Ribeiro de Carvaho (2021), por muito tempo, o0 ato de
“sair ascompras’ ndo erauma atividade que fazia parte do dia-a-dia dos cidadéos com um sentido
além do utilitario. Por consequéncia, as lojas e outros estabelecimentos comerciais possuiam
também um sentido meramente funcional e utilitario. Santos Silva e Ribeiro de Carvalho (2021)
comentam também que o0 aparecimento e crescimento de estabelecimentos comerciais de rua
ocorreram principalmente em dois momentos na histéria brasileira: primeiramente nas ruas
proximas aos portos, onde se realizava 0 comércio de exportagdo durante o Periodo Colonial; e
com a chegada da familia real ao pais em 1808, em que houve maior movimentacdo de
mercadorias e consequentemente um aumento na quantidade de lojas de rua

Ainda segundo as autoras, 0 consumo como pratica social e de lazer originou-se apenas na
segunda metade do século XI1X, com o surgimento das primeiras lojas de departamento nas
capitais europeias, cujo publico alvo eram as donas de casa, impelidas a consumir para “ satisfazer
seus desgjos’. Foi nesse contexto de crescimento do consumo por parte da populagdo que,
atravessando seu sentido utilitario, as marcas passaram a investir em experiéncias visuais e
teatrais, utilizando como palco principalmente as suas vitrines, que conformavam verdadeiros
espetécul os utilizando técnicas de iluminacdo e composicdes visuais atrativas. Assim, surge um
cenario de consumo como entretenimento.

Janatransicdo para 0 século XX, as autoras relatam gue, nesse ritmo de crescimento da
industrializagéo, da urbanizacéo e do consumo, este Ultimo tornou-se simbolo da modernidade,
podendo-se dizer, assim, que quem ia as compras possuia uma vida moderna em uma cidade
moderna. Foram nestas circunstancias que surgiram as boutiques, na Franga, voltadas ao
comercio de itens de luxo, como os de alta costura, de perfumaria e de decoracdo de interiores,
gue foram impul sionadas pel o trabal ho de caréter altamente teatral de vitrinistas famosos a época,
como Adolf Loos. Diante deste contexto, pode-se observar 0 consumo ndo apenas como
representante de uma pratica social davidanamodernidade, mas também como status econdmico
(SANTOS SILVA e RIBEIRO DE CARVALHO, 2021).

Nos anos pos-guerra, aparece 0 movimento estadunidense conhecido como American Way
of Life, caracterizado pelo consumo de bens duraveis, que passa a influenciar ndo so a populacéo

Surgimento das praticas Surgimento das lojas de

Industrializagao, urbanizagéo
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do pais, mas ultrapassa fronteiras de forma a influenciar o mundo todo com esse estilo de vida.
Dessa forma, 0 consumo passa a tornar-se experiéncia, em um contexto em que a compra de um
produto ultrapassa o produto em si, mas passa a incorporar aguilo que ele representa — sgja um
desgjo, um estilo de vida ou uma inquietacdo (SANTOS SILVA e RIBEIRO DE CARVALHO,
2021).

Diante disso, as marcas passam a investir em experiéncias sensoriais e memoraveis aos
seus consumidores, fendbmeno que vém crescendo desde ent&o, chegando a processos de compra
e venda pensados exclusivamente para despertar sensacdes naqueles gue entram em contato com
amarca e seus produtos. Pode-se dizer que tal fenbmeno chega a seu apice, pel o menos até entdo,
na contemporaneidade, com o surgimento das lojas conceito, caracterizadas como espagos
altamente sensorials que promovem a relagdo com seus consumidores ao proporcionarem
experiéncias inesgueciveis. A cronologia apresentada pode ser observada na Figura 5.

Diante de um mundo globalizado, em um cenério de diminuicéo de fronteiras (geogréficas,
econdmicas, sociais...), de desenvolvimento cada vez mais rapido dos meios de comunicagéo,
surgimento dos shopping centers e das plataformas de compra online, e de aumento exponencial
na demanda de compra, vemos 0 consumo em seu dpice. As marcas necessitam, hoje, se adequar
a competitividade cada vez maior.

A criacdo de fenbmenos como o das lojas conceito nos mostra como 0 poder para
efetivacéo da compra e da fidelidade e confian¢a do consumidor com a marca ainda esta naloja
fisica, que proporciona o relacionamento direto com o usuario e a experiéncia sensorial como
estratégias para atrair, entreter, magnetizar e principalmente marcar uma memoria emocional na
mente do consumidor. A experiéncia sensorial tem uma relacdo intima com a caracteristica
primordia da arquitetura, conforme investigado anteriormente: o corpo.

O ato de compra e de escolha de uma marca dentre tantas outras, ainda mais na
contemporaneidade, € motivada pela novidade e pelainovacéo. 1sso traz, segundo Santos Silva e
Ribeiro de Carvalho (2021), um carder de instabilidade e de transitoriedade ao setor,
demandando um alto poder de adaptacdo das marcas diante das necessidades competitivas, que
devem priorizar experiéncias ambientais cada vez mais satisfatorias a seus consumidores. E neste
sentido que entra a arquitetura comercial, como expressao da identidade de marca e como ponto
de interagdo com o consumidor, tornando-se ainda mais evidente aimportancia de se pensar em
formas de concepcéo projetual que permitam uma coeréncia entre valores e cultura das marcas,
mas também possibilidades de adaptacdo e de inovacgdo, cujo foco principal é propiciar
experiéncias satisfatorias e memoravel s sensoria mente.

American Way of Life Alta competitividade e

comerciais e do capitalismo departamento na Europa e sociedade do consumo e globalizac&o no pés-guerra tendéncias pds-modernas
séc. XIlII aprox. 1850 aprox. 1900 aprox. 1950 inicio entre 1960 e 2000

consumo utilitario CONSUMO COMO entretenimento

CONSUMO como status consumo como estilo de vida CONSUMO COMo experiéncia

Cidades = polos comerciais Experiéncias visuais e teatrais

Vitrines

Boutiques
Itens de luxo

Bens Duréveis Despertar sensagoes
Criar desgjo
Lojas conceito

Figura 5: esquema cronologico do consumo. Fonte: elaboracdo da autora.



A marca é uma estrutura simbolica
complexa.

Andrea Pal,
IV Encontro Latinoamericano de Desenho
(2010, p. 250).

Como desenvolvido anteriormente, a maior parte da
percepcdo diante de qualquer objeto ou fendmeno ocorre de forma
inconsciente e é ativada por estimulos de natureza diversa, como
emocionais, sensoriais e identitarios.

Segundo Couto (apud VILAS BOAS E FERREIRA LOPES,
2015), a experiéncia sensorial guia as emogdes do consumidor e
sua percepcdo ambiental através de estimulos sensoriails que
liberam hormOnios e neurotransmissores capazes de gerar
sentimentos que levam a uma resposta comportamental, que pode
ser positiva ou negativa, conforme sera elaborado mais adiante. O
gque define o tom de tal reagcdo emocional e comportamental
depende de alguns fatores. a) o contexto sociocultural em que se
insere determinado estimulo, ou sgja, o significado ou valor
simbdlico que tera sobre o individuo sendo afetado por ele; b) a
relacéo subjetiva e cognitiva do consumidor com tais estimulose o
gue eles representam a partir de seu contexto pessoal — por esse
motivo, as marcas devem conhecer profundamente seu publico,
além de seu edtilo de vida, desgos, inquietacdes, necessidades e
padrBes comportamentais; ¢) 0s veiculos sensoriais — luzes, cores,
formas, texturas, composicoes de harmonia ou desarmonia, sons,
cheiros e sabores — que ativam os diversos sentidos — visao, tato,
olfato, audicdo, paladar, nocdo de equilibrio e harmonia, entre
outros; d) o estado emocional em que se encontra cada consumidor
ou determinado grupo de consumidores;, €) O interesse pela

A experiéncia sensorial e
emocional do consumo

experiéncia oferecida, que é definida pelo tom de novidade ou surpresa
gerados pelos estimulos sensoriais, conduzindo para segundo plano o
interesse pelo produto ofertado em si.

Mas, afinal, por que despertar emocdes nos consumidores é téo
importante? Partindo-se de uma revisao bibliogréafica acerca de estudos
sobre consumo que priorizam a experiéncia sensorial e emocional, é
possivel perceber que o interesse pela experiéncia ocorre de forma mais
intuitiva e emocional do que l6gica e racional.

Aqui, valeressaltar que aimportancia de se conhecer essafonte de
interesse parte da premissa de gerar experiéncias — principalmente
ambientais, neste caso — mais satisfatorias aos consumidores (0s usuarios
dos espagos comerciais em questdo), ndo de estimular 0 consumo
irrefreado e impensado. Desde seu inicio, a motivagéo principal da
pesquisa foi a de compreender como 0S espacos que carregam
significados geram experiéncias mais qualitativas que preenchem o
cotidiano das pessoas, dai a importancia da correspondéncia entre
experiéncia da arquitetura comercial com seu produto ou marca. O lugar
deve proporcionar uma experiéncia positiva, gue ocorre por meio da
producdo de sentidos emocionais como acolhimento, conforto,
confianga, entre outros beneficios que séo gerados por meio de estimul os
sensoriais. Apenas consequentemente as marcas sao beneficiadas, por
exemplo, economicamente. No entanto, o intuito do presente estudo ndo
€ e nunca foi o de reforcar vieses econdmicos ao criar estratégias que
buscam induzir ou enganar 0 consumidor, muito menos ao criar espacos
excludentes e pautados em interesses como 0 economico e de status
social.

Dessa forma, as inquietacbes emocionals que levam um
consumidor a optar por determinada oferta de uma marca especifica
acontecem nesta sequéncia: o interesse € inicialmente despertado devido
aum desg o por afirmacéo de identidade e de personalidade que, segundo
Marifio (2017), acontece em oposi¢cdo a cultura de massa anteriormente
estabelecida; apds a sinergia identitaria, ocorre o0 desgo por
pertencimento, cuja base esta no desgjo pela afirmacéo de um estilo de
vida ou de um estado de espirito; estabelecido o pertencimento dentro de
um grupo, chega em terceiro lugar o desgjo pela participacédo em uma
experiéncia, relacionada com tendéncias pds modernas de conexdo com
0 COrpo e prazer pelas sensacoes, desgjo por viver no tempo presente, por
viver experiéncias coletivas, estimulantes e ludicas, mas ndo
necessariamente funcionais, em quarto lugar, o interesse estabelece-se
por necessidade de satisfagao, prazer ou de um desgjo latente, cujaraiz,
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de acordo com Marifio (2017) esta na cultura
da imaterialidade, que nos impele a cada vez
mais valorizar aspectos mais abstratos e
menos materiais ou utilitérios; enfim, o
interesse é despertado apenas em ultimo plano
pelaresolucéo de uma necessidade préticaque
um determinado produto oferece. Este funil de
Interesse pode ser melhor observado naFigura
6.

\1. Afirmac&o de identidade e de personalidade /

\ 2. Desgjo por pertencimento /
3. Apelo sensoria da
experiéncia
4. Satisfacdo de um
desgo ou prazer
5. Resolucéo

de uma
necessidade

Figura 6: funil de interesse de consumo.
Fonte: elaboracdo da autora.

Tais necessidades préticas, estas que
s80 o ultimo nivel de criagéo de interesse na
percepcdo do consumidor, podem ser
elencadas em uma escala de necessidades
conforme elaborado na hierarquia de Maslow
(MARINO, 2017). A escda de Maslow
considera necessidades que vao das superiores
as inferiores, na seguinte ordenacgao:
necessidades de autorrealizagdo, como
experiéncias enriquecedoras, viagens, hobbies
e educacéo; necessidades do ego, que geram
prestigio e status, como carros, bebidas



alcodlicas, imoveis e determinadas lojas; necessidade de associagdo ou aceitacéo, relacionadas a
vestuério, estilo e clubes, por exemplo; necessidades de seguranca, como seguros, investimentos,
sistema de alarme e aposentadoria; e necessidades fisiologicas, referentes a necessidades bésicas e
itens de primeira necessidade.

Dessa forma, conclui-se que as marcas, e consequentemente seus estabel ecimentos fisicos,
também chamados de pontos de venda (PDV), devem comunicar-se intuitivamente ao campo
emocional e inconsciente de seus consumidores, cuja linguagem €, como visto previamente,
simbdlica e arquetipica.

De acordo com Costa (apud SOUZA, 2018), a comunicagdo simbdlica das marcas ndo esta no
produto em si, mas na comunicacao sobre os produtos, ou seja, na embalagem, no design grafico de
imagens de oferta, assim como no espaco fisico do ponto de venda. O ato de comunicar um produto
ou uma marca simbolicamente é como o ato de criar um espirito natural aele, de nutri-lo deumaama
repleta de estimulos emocionais e afetivos, que irdo ativar memaorias ancestrais e coletivas a fim de
constituir significado ao objeto em questéo.

Vilas Boas e Ferreira Lopes (2015) elaboram que a comunicagdo simbalica pode atuar em trés
niveis a fim de estabelecer relagdes sensoriais e emocionais. a nivel arquetipico, ou sgja, nogoes e
Imagens universais que evocam reacdes ingtintivas; a nivel simbdlico-cultural, que conversam com
sistemas de significado especificos de determinada cultura; e a nivel simbdlico de interesse para
publicos especificos, como referéncias a atletas para marcas de artigos esportivos, ou imagens de
morangos e cergjas para evocar sensualidade a uma marca de perfumes. Sempre que um estimulo
simbolico € associado aumamarcaou produto, as emogdes e os val ores evocados por aguele simbolo
serdo imediatamente associados a marca ou produto em questéo. E por esse motivo que as marcas
devem conhecer t&o bem as inquietacdes, contexto, estilo de vida e aspectos que geram interesse em
seu publico.

Em outras palavras, a linguagem sensorial criada pela arquitetura comercial teria o papel de
transmitir emogdes e percepcdes evocadas pelos simbolos, com o objetivo de remeter a desgjos e
tendéncias primordiais do ser humano, o que impactaria na satisfacéo do consumidor ao associar tais
sentimentos a experiéncia da marcaou do produto. Ou sgja, marcas que exploram o sensorial apartir
dos desgos subconscientes de seus consumidores constroem uma relacdo mais profund
emocional mente e uma experiénciamais positivacom todo seu universo de marca, inclusive o espag
fisico, o que acaba por, em Ultimainstancia, impactar nafidelizacéo e satisfacdo com a marca.

Segundo Marifio (2017), a criacdo de lacos emocionais produz um efeito doming, ou sgja, um
rede de associagdes, que gera mais desejo pela marca que criou tais vincul s, nas seguintes etapas: a)
escolha ou recusa da marca; decisdo de compra por um produto-experiéncia; b) criacdo de um
memoria emocional e de um vinculo afetivo, o que produz confianga ou ndo do consumidor pela
marca; C) fidelizagdo pela experiéncia satisfatoria que foi produzida.

Esse efeito domind descrito por Marifio (2017) acontece principalmente de forma intuitiva,
Inconsciente e subliminar, mas, acima de tudo, acontece de forma extremamente rapida. Paratermos
uma nogao, apenas a primeira etapa, de escolha ou recusa por uma marca a partir de uma impressao
positiva ou negativa, acontece em aproximadamente trés segundos.

Essa escolhainicial e praticamente imediata € a resposta comportamental que ocorre a partir
dos estimulos sensoriais, que pode ocorrer de uma impressdo positiva e favoravel a experiéncia —
estimulante e convidativa — ou de uma impressao negativa e desfavoravel a experiéncia, que gera
distanciamento e afastamento, como coloca Marifio (2017).

Basicamente, o intuito do apelo sensorial e emocional na gestdo de marcas e seus ambientes
comerciais é o de criar uma ambientagdo que a) supra um desgjo latente do consumidor, seja esse
desgjo abstrato ou uma necessidade prética; b) seduza o consumidor com uma proposta atrativa e
envolvente, que gere prazer além do produto, priorizando uma experiéncia sensoria e ludica; c)
mostre ao consumidor de que €ele esta participando, ao engajar com a oferta, de algo que o preenche
positivamente, seja pela afirmacéo de identidade, de estilo de vida, de comportamento ou de estado
de espirito.

Dessa forma, conforme afirmam Vilas
Bdas e Ferreira Lopes (2015), o espaco fisico
de uma marca, seu ponto de venda, influencia
de forma indireta — através dos sentidos e das
emocdes — No comportamento.

A partir deste entendimento, afim de se
considerar 0s aspectos emocionais e
sensoriais que interferem na percepcéo do
consumidor sobre a experiéncia, podemos

Las marcasinfluyen en los gustos, en lo que
comemos, en o que vestimos, en nuestro modo de
vida, afectan |la manera en que miramos los
productos y nuestras decisiones de compra. Cuando
una persona identifica una marca esta identificando
un conjunto de atributos y valores que encuentraen
ella

A. M. Jiménezy H. Camirra

Nuevas tendencias del mercadeo internacional:
enfoque del branding y su vinculacion con el
consumidor (2016, p. 16).

As marcas influenciam nos gostos, no que comemas, no que
vestimos, em nosso estilo de vida, afetam a maneira como
enxergamos os produtos e nossas decisdes de compra.
Quando uma pessoa i dentifica uma marca, estaidentificando
um conjunto de atributos e valores que encontra nela mesma.
(traducdo livre)
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estudar ndo apenas a area de arquitetura
comercial, cuja funcdo € a de ambientar os
produtos ofertados pela marca e sua
experiéncia, mas também a area que trabalha
diretamente com a concepcéo e gestdo de
marcas, cujos conhecimentos simbdlicos e
ferramentas podem, inclusive, complementar
0 processo de concepcdo arquitetbnica o
Branding. Tendo isso em vista, pretende-se
adentrar essa &rea de estudos a fim de
expandir o olhar sobre outras formas de fazer
arquitetura comercial considerando ©os
aspectos de conceituacdo de marcas, mas
também de unir as ferramentas do branding,
gue traduzem simbolos em comunicacdo
sensorial, a concepcdo de projetos de
arquitetura comercial, considerando-se que as
marcas em s sao o0 principal elo entre o
ambiente construido e os produtos a serem
ofertados em tal ambiente, bem como
interface com seus consumidores, isto €, seu
publico alvo. Assim, espera-se que tal unido
contribua para a criacdo de experiéncias
ambientais positivas que preencham as
inquietacbes e desgos emocionais dos
usuérios do lugar.

Identidade de Marca
e o Branding

As marcas surgem em um contexto
de pouca concorréncia, onde ndo havia
producdo de excedentes e era necessario
apenas identificar a origem do produto, de
forma que o nome do produtor garantia sua
procedéncia e qualidade. Foi com a
Revolucdo Industrial, no século XVIII, que as
marcas passaram a necessitar de diferenciacéo
dentro do mercado, em um contexto de maior
concorréncia, e assim surgem as primeiras
estratégias de marketing e de branding. Nessa
época, e por alguns seculos depois disso,
porém, essa diferenciacdo acontecia por um
processo meramente qualitativo e funcional
(FEIJO DE ALMEIDA, 2016).



Jaem nossa atualidade, em um contexto
atamente informatizado e abarrotado de
informac&o, torna-se ainda mais necessario
gue as marcas se diferenciem ndo apenas
funcional e qualitativamente em meio aos seus
concorrentes, mas também simbolicamente,
ainda mais quando se considera a tendéncia
p6s moderna de consumo, em que os padroes
de consumo tém se tornado cada vez mais
emocionais e subjetivos, em um contexto de
afirmagao pessoal e de comprade um estilo de
vida paraaém de um produto fisico e tangivel
(SOUZA, 2018). Ha de se considerar também
gue a decisdo de compra é feita com base em
emocoes e acontece Nos primeiros segundos
de contato com a marca (CAMIRRA e
JMENEZ, 2016). Arbex e Silva (2008)
afirmam que as pessoas nao compram
produtos, mas o comportamento, estilo de
vida ou emocéo a eles atrelados.

Nesse contexto, a significagdo das
marcas, produtos e tudo relacionado a eles
torna-se primordial, afinal 0 que se consome,
agora, sdo as ideias, as imagens, as emocdes,
0s imaginarios...” (SEMPRINI, 2010, p. 54
apud SOUZA, 2018, p. 43). As areas
responsaveis por esse papel sdo o marketing e
o branding, cujas estratégias e ferramentas
criam simbolos, filosofias e estilos de vida
relacionados as marcas. A marca €, portanto,
um simbolo representativo dos dilemas,
emocoes e desgos de seus clientes, que se
conectam intimamente com a necessidade de
possuir o produto fisico ou de participar da
experiéncia tangivel que aquela marca
proporciona.

Na visdo de Souza (2018), as marcas
pés-modernas sdo associacbes de aspectos
tangiveis e sensoriais — ou sgja, sua oferta
material, como os produtos em prateleiras, 0s
precos, as embalagens e as experiéncias
proporcionadas — a aspectos intangivels,
simbdlicos e conceituais — isto € as
representacdes ou percepcdes psicologicas e

subjetivas que atravessam a mente dos
consumidores.

Ja o branding caracteriza-se como 0
processo de criagdo e gestdo de uma marca
(CAMIRRA e JMENEZ, 2016), por
conseguinte, s80 as estratégias e ferramentas
gue irdo conceber, manter e adaptar amarcaas
mudangas vigentes no mercado, na sociedade,
nos padrbes de consumo Ou no campo
subjetivo de seu publico alvo. Pode-se dizer,
portanto, que seu objetivo € estruturar marcas,
agregar valor e persondidade a elas,
tornando-as marcantes e memoraveis dentro
do mercado e da cultura de consumo, bem
COmMo na percepcao de seus consumidores, ou
sga, a marca deve se estabelecer no
imaginario coletivo. Com isso, Criazse um
mundo simbdlico que inspira e estimula com
base em estratégias e ferramentas que
estabelecem interacbes emocionais, como a
criagdo de valores e de desgos com as
pessoas, que impactam ndo s no padréo de
consumo, mas na visao de mundo e no estilo
devidadasociedade, afinal, as marcas passam
a integrar a cultura e o dia-a-dia de seus
consumidores (FEIJO DE ALMEIDA, 2016).

Dito isto, percebe-se a importancia da
criacéo de marcas por meio das ferramentas
do branding, de modo que se agreguem
valores subjetivos a elas, 0 que impactara no
reconhecimento e vantagem competitiva
dentro de seu contexto — econdmico, cultural e
simbdlico. A importancia do branding se da a
fim de humanizar marcas, de modo a aspirar
confiangca por meio de interagbes emocionals
gueirdo atrair o consumidor.

Em suma, pode-se afirmar que as
marcas sdo experiéncias, tanto sensoriais —
Seu aspecto concreto, sua imagem tangivel,
seus elementos visuais e estimulos sensoriais
— como afetivas — suas impressoes pessoals,
seus significados atrelados, sua histéria e sua
ligagdo emocional —, bem como as impressoes
Inconscientes decorrentes de tais experiéncias,
gue, segundo Souza (2018, p. 62), sdo “onde
habitam o0s padrées arquetipicos da
experiéncia humana’. Portanto, o que é
comunicado pelas marcas e 0 que se consome
ndo sS40 produtos propriamente ditos ou
necessidades utilitarias, mas os significados
atrelados a estas coisas: algo que ira preencher
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o individuo emocional mente, individualmente, que ira contribuir para afirmacdo de quem &, qual
sua visdo de mundo ou seu estilo de vida

A partir desta no¢éo, pode-se considerar como um fator inerente a experiéncia atrelada a
marca, tanto em seu aspecto sensorial como afetivo, 0 ambiente construido onde a vivéncia da
marcaira se desenrolar. Sendo assim, a propria concepcao e gestéo da arquiteturacomercia pode
utilizar-se do apoio das estratégias e ferramentas do branding, bem como considerar toda a
conceituacao e simbolizacdo da marca atrel ada aos estabel ecimentos comerciai's em seu processo
projetual.

Segundo Bodart (2008), empresas podem criar espacos ambientais expressivos, atraves do
paisagismo e da arquitetura, como um diferencial. Portanto, é possivel dizer que o ambiente
construido pode entrar também como uma ferramenta de interacdo entre marca-consumidor,
atraindo pessoas por meio de simbol os que despertam emocdes.

Em outras palavras, quando ha coeréncia entre aidentidade conceitual de umamarcae sua
imagem externalizada, inclusive em seu espago fisico, cria=se uma promessa coerente ao
consumidor, atraindo-o, ao haver harmonia e unidade entre o conceito da marca, produtos, sua
arquitetura e seus outros pontos tangiveis de contato. Dessa forma, afirma-se que o branding,
além de aproximar a marca dos desgjos dos consumidores e humanizé-la, pode também auxiliar
na humanizacdo do ambiente construido da arquitetura comercial, com o objetivo de ambientar o
contato entre consumidor-marca-produto, de atender aos desejos de consumo simbdlicos e
culturais, assim como gerar experiéncias ambientais mais positivas. Este processo de uniéo entre
arquitetura e as edtratégias e ferramentas do branding denomina-se, aqui, de branding
arquitetonico.

O branding
Arquitetonico

Como citado anteriormente, quando
se projeta um estabelecimento comercial, o
ponto de venda de uma marca, € necessario
que este estgja alinhado conceitualmente a
identidade de marca, que expresse com
clareza sensorial 0s seus simbolos, narrativas
e valores, isto €, incorpore 0S aspectos
intangiveis de forma papavel. Ta
comunicagdo sensorial deve, portanto,
transmitir uma conexd emociona mente
profunda com os desgjos e necessidades do
consumidor.

Quando h& coeréncia entre todos os
pontos de contato da marca-consumidor, ha
uma narrativa simbodlica sendo contada, que
ativa emocoes latentes no ser humano. O
ambiente construido pode dar luz a ideias e
ideais de uma marca ao relatar a sua historia,



criar uma atmosfera onirica ou, até mesmo,
contar uma narrativa que transmita os valores
ou estilo de vida atrelados a marca. E esta
experiéncia sensorial, como sintetiza Souza
(2018), que vai dém do produto e de seu
caréter utilitario de suprir uma necessidade,
gue preenche emocionamente o consumidor,
atendendo a seus desgjos latentes.

O oObjetivo de uma arquitetura
comercial que conceitua com clareza aquilo
gue sua marca representa a partir de uma
experiéncia sensorial € o0 de ativar uma
impressdo duradoura acerca da marca, que
levara o consumidor areagir emocionalmente,
contribuindo para uma experiéncia ambiental
mais qualitativa Dessa forma, a atragdo a
partir da experiéncia arquitetbnica pode
ocorrer por uma comunicagdo sensorial
arquetipica, ja que, como elaborado
previamente, 0S arquétipos representam
reacoes, tendéncias e impulsos inerentes a
natureza humana, tornando a experiéncia
memoravel e simbolicamente relevante, isto €,
com significados relevantes na psique do
consumidor.

Utilizar uma linguagem
simbdlico-arquetipica na concepcdo espacial
caracteriza-se por comunicar a0 imaginario
coletivo aquilo que a marca representa,
estimulando  memorias  primitivas e
emocionais acerca de desgjos coletivos, de
satisfacdo pessoal e deideais sedutores. E esta
linguagem, que se comunica diretamente com
a psique inconsciente, que gera impressoes
subliminares que definem a percepcdo
ambiental e provoca reagbes comportamentals
positivas.

Unir, portanto, as estratégias simbalicas
adotadas nos processos de branding a
concepgdo arquitetbnica pode ser um
movimento bastante efetivo no intuito de dar
sentido, isto &, preencher de significado, ao
espaco construido, promovendo coeréncia e
unidade entre seus objetos expressivos. Criar

uma linguagem unificadora para a marca, no
sentido de provocar percepgdes emocionals e
respostas especificas nos consumidores,
resulta em um constante desgo pelo
significado que a marca representa, criando
uma memoria positiva acerca daguela
experiéncia ou do lugar onde a experiéncia
decorreu.

Neste sentido, a clareza expressiva € 0
aspecto mais importante a ser considerado,
pois, para provocar emocbes e agbes
especificas, € preciso que a marca se
comunique sensorialmente de forma muito
clara. Experiéncias sensoriais que utilizam da
linguagem simbdlico-arquetipica permitem a
clareza desgada, ja que, por evocarem
impulsos essenciais da ama humana e
memorias coletivas primordiais, acabam
exercendo um papel extremamente assertivo
como sistema de referéncias, transmitindo
valores emocionais bastante precisos.

Segundo Martins (2007, p. 31, apud
SOUZA, 2018, p. 83), os “arquétipos sao
elementos simbalicos que resgatam estados de
espirito comuns a todos nos, possibilitando
um trabaho de criagdo com objetivos
definidos’. Assim, pode-se concluir que os
arquétipos evocam motivacoes universais por
meio de sua associacdo a estimulos sensoriais.

Neste ponto, foi realizada uma pesquisa
bibliografica acerca de metodologias de
projeto ja existentes, no intuito de conhecer e
de entender experiéncias prévias pertinentes
para o presente estudo, 0 que poderia ser
aproveitado e o que poderia ser descartado,
além de trazer mais compreensdo acerca da
contribuicdo ameada, ou sga de quas
brechas a metodologia a ser desenvolvida
poderia cobrir.

Pereira Nunes (2012), por meio de
revisdio dSistemética da bibliografia de
metodologias de projeto nos campos da
arquitetura e do design, destaca que ha pouca
investigacao da etapainicial de concepcao
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projetual e traz estudos sobre processo criativo em busca de trazer melhor definicdo e
compreensdo quanto a esta etapa fundamental, caracterizada por associacoes, selecéo e sintese
das necessidades por parte do projetista. Segundo Quintanilha (2013), € esta etapa que define as
diferentes respostas — projetos — a um mesmo problema arquiteténico, ja que as associagoes,
selecdo e sintese dependem da subjetividade do projetista, mesmo que o ato de projetar sga
muitas vezes considerado como algo puramente objetivo.

Assim, percebe-se que é de extrema necessidade criar-se propostas metodolgicas que
contemplem a etapainicial de projeto, ou seja, aconcepgéo inicial, como destacam Pereira Nunes
(2012) e Kowaltowski e Moreira (2015), com ferramentas que auxiliem naidealizacéo, na busca
por solucdes de projeto inovadoras e Nno processo criativo de conceituacéo e corporizagéo dos
desgj 0s e necessidades do cliente.

Pereira Nunes (2012), em suarevisio sistemética, classifica as metodol ogias de projeto em
3 gerages distintas. A primeira geracao veio influenciada pela Fisica e Metafisica e nasce por
volta da década de 1950, com foco em metodologias cientificistas e cartesianas, modelos
deterministas e matematicos, que consideravam o usuario apenas na etapa inicial dentro de um
processo linear e distante da realidade. Ja na segunda geracdo, ocorre a influéncia das Ciéncias
Sociais, por volta dos anos 70 e 80, trazendo maior complexidade aos problemas considerando
multiplas varidveis envolvidas, o contexto de projeto e processos participativos ndo-lineares, com
foco maior naexperimentacéo afim de evitar projetos ruins do que em criar solugdes inovadoras.
Por fim, as Ultimas tendéncias sdo de terceira geracdo, em que a influéncia da Histéria e da
Filosofia possibilitou a nocéo de solucdes variadas e contraditorias, considerando a subjetividade
do projetista e as peculiaridades do objeto. Aqui, 0 processo é ndo-linear, flexivel, ciclico, busca
por inovagdes e possui um pensamento criativo.

Tais tendéncias geracionais nos auxiliam a compreender de forma global os processos de
projeto desde a segunda metade do século XX, além de perceber quais as tendéncias atuais e como
0 presente estudo podera contribuir com o desenvolvimento de uma nova metodol ogia. De acordo
com Kowaltowski (apud PEREIRA NUNES, 2012), arotina atual dos escritdrios é dominada por
processos padronizados ou normatizados, com apenas alguns momentos intuitivos ao longo de
todo o processo, onde a divisdo das fases de projeto ainda € restrita a croquis, anteprojeto e
projeto. Dessa forma, a metodologia a ser desenvolvida no presente trabalho pretende englobar a
experimentacdo da segunda geracéo, o pensamento criativo, flexivel e ciclico daterceirageracéo,
mas, ainda, considerar a cognicdo no ambiente construido, isto €, as necessidades psicologicas e
as reacoes comportamentais advindas da significagcéo ambiental, dentro de uma visdo holistica.

A NBR 13 532 define etapas de projeto em arquitetura, sendo elas. levantamento de dados
para arquitetura; programa de necessidades de arquitetura; estudo de viabilidade de arquitetura;
estudo preliminar de arquitetura; anteprojeto de arquitetura; projeto legal de arquitetura; projeto
basico de arquitetura; e projeto para execucao de arquitetura. Estas etapas séo o procedimento
mai s difundido e mais comum dentre os escritorios de arquitetura atual mente, englobadas por trés
etapas gerais de croquis, anteprojeto e projeto, conforme coloca Kowaltowski (apud PEREIRA
NUNES, 2012).



Pereira Nunes (2012) traz, ainda, uma outra visdo que define
etapas basicas de projeto em design, associadas as fases de croqui,
anteprojeto e projeto mencionadas acima. O Méodo ELO (PEREIRA,
2006 apud PEREIRA NUNES, 2012) consiste nas etapas de 1.
Especulacéo, caracterizada pelo levantamento de dados, idealizacéo
inicial, associacdo de ideias e conceltuacdo; 2. Laboracéo, caracterizada
pela selecdo de dados, andlise funcional, configuracéo do produto final,
e selecdo das melhores solugdes; e 3. Objetivacéo, caracterizada pela
execucao e desenvolvimento do produto, detalhamento da solucdo e
construcdo de prototipos. Conforme destaca Pereira Nunes (2012), a
primeira e terceira etapas normamente possuem metodologia bem
estabel ecida nos escritorios, enquanto ha uma caréncia de método de
trabalho referente a segunda etapa (laboragdo). O presente estudo ira
considerar as trés grandes etapas de criacao definidas por Pereira para
desenvolvimento de metodol ogia propria para projeto em arquitetura, a
fim de suprir especiadmente as etapas iniciais de concepcdo
arquitetonica, caracterizadas por processos mais criativos e intuitivos.

Estas primeiras etapas, em que se realiza a conceituagcao das
ideias e que da inicio a expressdo da ideia central em linguagem
arquitetdnica, consiste em umaresposta direta as conversasiniciais com
o cliente. O processo consiste em pura interpretacéo de idelas que de
inicio parecem soltas, mas que devem ser unificadas por aquilo que esta
nas entrelinhas, que esta sendo transmitido subliminarmente pelo
cliente, 0 que evidencia que o processo de concepcdo envolve tarefas
altamente intuitivas e a capacidade de interpretacdo da linguagem
inconsciente. Essas tarefas levam a visudizacdo das primeiras
substancias projetuais.

Assim, evidencia-se uma outra motivacéo para se tratar das
primeiras etapas do processo de projeto. Aqui, iremos focar na
concepcdo arquitetbnica desde a fase de Briefing® aé o
desenvolvimento do anteprojeto, em etapas que seréo desenvolvidas na
Parte Trés. A intencéo € a de criar uma metodologia de projeto, isto €,
direcionamentos e ferramentas norteadoras para 0 processo criativo e
intuitivo, caracteristico das etapas iniciais, o que seriadiferente de criar
uma técnica de projeto, que envolveria as ferramentas de desenho,
processos normatizados, sisteméticos e padronizados, caracteristicos
das etapas finais.

Durante a pesguisa documental acerca de metodologias de
projeto, foi encontrado um estudo que serviu de maior referénciaparaa
criacéo e validacado tedrica da metodologia proposta neste trabalho: o
livro Bo-milj@ de Ingrid Gehl, demonstrado a seguir.

* De acordo com o Dicionério Online de Portugués, briefing é o
conjunto de nogdes prévias dadas a alguém antes que essa pessoa
facaalgo, contendo exatamente as informagdes e instrucdes sobre
atarefa a ser realizada por ela. Conjunto dessas informagdes que
visam instruir alguém na realizacdo de algo ou breve reunido em
que elas sdo apresentadas.
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Figura 7: diagrama das oito necessidades psicol 6gicas bésicas do
bem-estar no ambiente construido.
Fonte: adaptado de Bo-milj@ (Ingrid Gehl apud Peters, 2016).

Em seu livro intitulado Bo-milj@ (ambiente de
vida, em traducdo livre), Ingrid Gehl (1971, apud
PETERS, 2016) define oito necessidades psicoldgicas
basicas como critérios de avaliacdo do bem-estar no
ambiente construido, considerando ndo apenas o
conforto ambiental, mas também o bem-estar no sentido
dainclinagdo humana por seu desenvolvimento pessoal e
sua afirmacéo de identidade.

Conforme destaca Peters (2016), definir requisitos
norteadores de projeto, como fez Gehl, é muito mais
efetivo do que criar um checklist para projetistas ou,
ainda, um dicionério de referéncias associativas, afinal,
diante de mudancas de valores tdo aceleradas da
sociedade na qual vivemos, 0 que se mantém nao sdo
formas e tipol ogias especificas, mas os valores humanos
essenciais, as necessidades psicologicas imutaveis para
gualquer ser humano ao longo do tempo e ao longo das
estruturas sociais, politicas e culturais vigentes. O
método criado por Gehl (1971, apud PETERS, 2016),
em vez derestringir ou padronizar o processo de projeto,
damaisliberdade para o projetista desenhar como quiser,
tomar decisdes projetuais com mais consciéncia, manter
sua linguagem autoral, além de, como destaca Peters
(2016), ndo perder a possibilidade de experimentar
formal e tecnol ogicamente.

Gehl (1971, apud PETERS, 2016) formulou uma
base de pré-requisitos para concepcéo baseados em um
processo criativo, experimental, intuitivo, subjetivo e
perceptivo, reunindo-os no formato de uma mandala (ver

Figura 7), que permite descobrir quais necessidades as pessoas tém em determinados tipos de ambiente e em determinados
contextos. Assim como o principal objetivo do estudo, a ideia da mandala € a de possibilitar um produto final que
proporcione uma experiéncia satisfatoria e que contribua para o bem-estar dos usuarios daquele ambiente, ja que a
arquitetura molda o comportamento, o humor e os desgjos daqueles a quem toca (PETERS, 2016).

Gehl (1971, apud PETERS, 2016) defende, ainda, que seu método ndo oferece uma solugdo arquitetdnica, mas um
ponto de partida— abase de pré-requisitos para atender necessi dades psicol 6gi cas bési cas — para diferentes solugdes a serem
Idealizadas por diferentes projetistas em diferentes contextos. Neste sentido, os estudos de Ingrid Gehl tém muito a contribuir
com o desenvolvimento da metodologia no presente trabalho, ja que as etapas inicias de projeto a serem contempladas e
desenvolvidas a seguir envolvem os contatos com o cliente, com os usuarios do espaco e com seus desgjos latentes, bem
Ccomo suas necessidades psicol dgicas basicas, aqui abordadas sob 0 aspecto arquetipico, isto €, impul sos e desgjos humanos

primordiais.



Somente se formos capazes de
habitar, seremos capazes de construir.

Heidegger (apud Kenneth Frampton,
1996, p. 476), Uma NovaAgenda
paraaArguitetura.

3.1 Anadlise semioldgica e
fenomenolégica de casos

N as duas primeiras partes deste estudo, buscou-se
aprofundar no embasamento tedrico afim de se chegar aumaformade
conceber ambientes comerciai s que priorizem a experiéncia do usuério
No espago, que se caracteriza como ponto de unido entre conceito de
marca e consumidor.

Depois deste aprofundamento nas dareas de simbologia,
branding e arquitetura comercial, foi necessario buscar compreender
de forma maistangivel como ocorre asignificacdo dos espacos, afinal,
“as formas em s ndo tém significado, mas podem comunicar um
sentido por meio de imagens enriquecidas por associagoes. “ (JUHANI
PALLASMAA, 1996, p. 481).

Dessa forma, foi criado um formulario ou questionario
sensorial, com objetivo de comprovar as teorizacfes desenvolvidas até
agui, bem como determinar uma compreensdo mais aprofundada de
como pode ocorrer a caracterizacéo de um lugar, buscando transmitir
sentimentos especificos por meio da arquitetura.

As indagacdes que guiaram a construcdo do questionario foram
as seguintes: € possivel realmente transmitir o significado ssimbalico
dos quatro elementos através da arquitetura? Os quatro elementos
realmente contribuem para a sensacdo de completude do lugar,
auxiliando também o processo de concepcéo projetua ? Que elementos
construtivos auxiliam na caracterizacdo de um espago de forma a
evidenciar determinada sensacéo ou sentimento? Como expressar
motivos arquetipicos ou caracteristicos de certos contextos culturais,
histéricos e sociais com o objetivo de proporcionar uma melhor
experiéncia ou caracterizacao ambiental ?
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Questionadrio sensorial

Com tais perguntas em mente, elaborou-se um formulario sensorial constituido
por cinco secOes, cada uma, formada de fotografias de cinco estudos de caso
selecionados por serem mais representativos dos seguintes aspectos. elemento agua,
elemento fogo, elemento ar, elemento terra e o equilibrio entre os quatro elementos, isto
€, possuia caracteristicas marcantes de todos os quatro elementos. Em cada secéo, a
partir de um conjunto de fotografias (Figuras 8 a 12), o entrevistado poderia num
primeiro momento familiarizar-se com o caso em questéo para, entdo, responder a trés Fonte: Archdaily.
perguntas. @) Quais sensagdes vocé relaciona com esse espaco? b) Qual sensacéo o
espaco acima mais te traz, ou sgja, qual a mais marcante? c) Por que VOocé teve essas
Impressdes sobre espaco acima? (listar caracteristicas, cores, materiais ou € ementos que
mais chamaram atencéo).

Figura 8: Espaco 1 (Nonno Lauro Osteria, Urussanga/SC). Figura 9: Espaco 2 (GROUNDS Coffee,
Fonte: acervo da autora. Praga/Republica Tcheca). Fonte: Archdaily.

Figura 10: Espaco 3 (Colchetes Café, Sdo Paulo/SP).  Figura 11: Espaco 4 (Toca do Urso, Ribeiréo Preto/SP).

Fonte: Archdaily.

Figura 12: Espaco 5 (Erva Santa Bistré e Emporio,
Curitiba/PR). Fonte: Archdaily.
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As opgoes de significados que poderiam ser escol hidos eram
as seguintes: acolhimento, memoria (relacionadas ao elemento
gPua), funcionalidade, conforto, salubridade (relacionadas ao

ementos terra), identidade, caor/vitaidade, criatividad
(relacionadas ao elemento fogo), possibilidades, integracéo, levez
e casualidade (relacionadas ao elemento ar).

O questionario foi distribuido em grupos online e red
sociais, e obteve 41 respostas, sendo que 27 do total d
entrevistados ndo atuavam na érea de Arquitetura e Urbanismo e 31
dos mesmos possuiam até 50 anos de idade, caracterizando-
como um grupo de adultos e jovens adultos.

O objetivo das perguntas foi o de buscar respostas as
indagagOes iniciais descritas acima, de forma a compreender como
0 ser humano relaciona determinados sentimentos primordiais a
determinados elementos construtivos, formas, texturas, materiais,
cores e outras caracteristicas constituintes do espaco, dai o teor
semiol 6gico da andlise de casos em questdo. Ja a escolha dos casos
fol pautada por visitas in loco e pesguisas de referéncia online,
orientadas por uma ficha de avaliacdo, aqui designada como
mandala de observacao.
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Mandala

Na RomaAntiga, acreditava-se que todo ser
“independente” possuia um genius, um espirito
guardido. [...] Arquitetura é sempre habitada por
espiritos, a morada dos seres metafisicos, [...] uma
experiéncia multissensorial.

Christian Norberg Schulz,
UmaNovaAgenda para aArquitetura (1996, p. 454).

Figura 13: Mandalas de observacéo da marca e do espaco, respectivamente.

Fonte: elaboracéo da autora.
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de observacao

j' E A mandala de observacdo foi inicialmente

pensada no formato de checklist dos aspectos ambientais a
serem considerados, neste caso, aspectos subdivididos em
quatro categorias. os quatro elementos. No entanto, assim
gue utilizado, ficou claro que o checklist deveria ter outro
formato, que ndo o de lista a forma circular de uma
mandala.

Desde o inicio, o foco deste estudo foi o de propiciar
uma visdo integra e global do ambiente construido a partir
de simbolos que englobariam esta totalidade. Ao falar em
em caracteristicas como integra, globa e total, ndo ha
como ndo relacionar imediatamente tais adjetivos a um
formato circular. Além disso, visto que os quatro elementos
s80 categorizados seguindo suas polaridades opostas e
complementares, faz sentido de estarem distribuidos n&o
em lista, um abaixo do outro, mas em um formato que se
consiga visualizar essa oposicado complementar, como o
circulo. Assim, elaborou-se duas mandalas de observacdo
(figura 13), umaparaanalise do espaco e outrapara analise
damarca que aquele espaco abriga, subdivididas em quatro
guadrantes com topicos relevantes para cada elemento,
descritos no Glossario de Arquétipos (Apéndice).

Os resultados anadlisados nas mandalas de
observacdo foi a de que todos os casos avaliados
continham caracteristicas de todos os elementos, o que ja
era esperado, afinal, os quatro elementos representam
quatro pilares essenciais que se fazem presentes no
ambiente e que integram a percepcao espacial. Porém,
observou-se que determinados casos avaliados também
possuiam caracteristicas mais marcantes relativas a certo
elemento, seja por mero acaso ou por escolha intencional
dos projetistas e, até mesmo, dos idealizadores da marca.
Isto quer dizer que estes casos poderiam ser classificados
como lugares mais representativos daquel e elemento,
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mesmo que inevitavelmente possuissem caracteristicas relacionadas aos outros elementos também. °
z;fi\albsalrhegjltados analisados podem ser visualizados nas Mandalas de Observacdo em anexo ao 3.1 .3 Res u ltq d os o b tl d os

A partir disso, foi feita uma selecdo minuciosa de quais casos entrariam no questionario
sensorial — foram escolhidos por terem tragos mais marcantes para representar cada elemento —afim
de obter-se uma comprovacao desta categorizacdo a partir das respostas dos entrevistados, bem como
Investigar quais aspectos construtivos estariam relacionados com os significados de cada elemento —
fogo, ar, terra e &gua — apreendidos no espaco construido.

A intencdo inicial foi ade redlizar visitas de campo e, a partir disso, utilizar tais visitas como
estudos de caso, com o intuito de experienciar os ambientes em suatotalidade concreta, real e prética, A — aAﬁgﬂﬁt&aSraNgggG 9 psczgg
isto &, o lugar no aqui e agora — por isso o teor fenomenol 6gico da andlise de casos. Quando néo foi S
possivel visitar determinados lugares, que ainda assim seriam relevantes para o estudo, buscou-se
fazer uma pesqguisa aprofundada sobre 0s processos de concepgdo e de construgdo do espaco, com
apoio de imagens representativas e de fotografias, a fim de apreender o maior nimero de detalhes
acerca da experiéncia concreta no ambiente.

O apoio da fenomenologia foi essencial para o processo de visitas de campo e de estudos de
caso, pois ndo € possivel absorver o significado de um lugar sem vivenciar sua real experiéncia,
apreendendo tanto os aspectosfisicos e préticos do espaco, bem como a qualidade ambiental, ou sgja,
0 carater ou esséncia do lugar. A fenomenologia une esses dois aspectos trazendo uma visdo integra
e holistica do lugar a partir da experiéncia concreta, sem analisar propriedades espaciais isoladas. E
uma érea que instiga o “retorno as coisas’ reais, cotidianas e tangiveis e a experiéncia com plena
consciéncia e presenca em detrimento das abstragdes mentais promovidas pela teoria distanciada da
realidade concreta. Com uma plena experienciacdo do lugar, € possivel denotar significados Qual sensagao o espago acima MAIS te traz? Qual a mais marcante? (néo tem
intrinsecos a ele que vao além do prético e englobam o aspecto metafisico, dando mais sentido avida resposta certa)
humana e a vivéncia arquitetonica. Pensando na concepcao espacial, € possivel também, através de
uma base fenomenol gica, revelar com a arquitetura sentidos ocultos no espaco, conferindo carater

Um caréter € uma totalidade complexa, um adjetivo sozinho ndo pode dar conta de mais de um aspecto dessa
totalidade. Muitas vezes, porém, o carater € tao nitido que uma palavra é suficiente para captar a sua esséncia.

Através das respostas obtidas no formulario sensorial, foi possivel comprovar estas

teorizacOes de uma maneira assertiva e pratica, permitindo também que fossem identificados
alguns possiveis elementos construtivos que, dentro de seu contexto ambiental, se relacionam
com determinados significados.
Para o Espaco 1 (figura 8), os significados considerados mais marcantes que apareceram com
maior frequéncia foram “memoria’ (23 respostas) e “acolhimento” (10 respostas)
respectivamente (figura 14), sendo estas caracteristicas atribuidas a presenca de sentido atrelado
a0 Elemento Agua no espaco.

41 respostas

@ Acolhimento

a0 lugar, revelando o espirito do lugar (NORBERG SCHULZ, 1996). : Efn?l:nlmm
Os objetivos ao utilizar o apoio da fenomenologia foram dois: o de fazer a selecso de casos a ® cenioase
serem estudados com base no espirito que rege tais lugares, e o de encontrar maneiras para deixar de o core e

@ Possibilidades

criar ambientes desprovidos de esséncia e de significado, espacos meramente funcionais, racionais e
abstratos, mas sim lugares providos de um espirito, de caracteristicas que evocam sentimentos
bésicos e conversam com desgjos primordiais da ama humana. Afinal, habitar possui um sentido Rigura S-Espaco T(Nonna EaurgOsier e, PGS SIGANIETEOSITE SN IEEIES SIS ETES
" . . ~ , ) .. Urussanga/SC). Fonte: acervo da autora. a0 Espaco 1. Fonte: elaboracdo da autora.

meramente prético, que é o da orientagdo, mas também envolve um sentido metafisico, o da

identificacdo ou completude, que configura o0 ambiente como um ponto de apoio existencial dotado
de caréter ou significado ao ser humano (NORBERG SCHUL Z, 1996), e que o faz buscar diferentes
experiéncias emocionais e sensoriais atraves das ambientacfes que os lugares proporcionam.

De acordo com Norberg Schulz (1996), o carater € determinado pela constituicdo material e
formal do lugar, por como é esse lugar, pela importancia simbdlica e sensorial dos elementos
construtivos. A fenomenologia estuda justamente os sentimentos primordiais e efeitos arquetipicos
que sdo evocados pela arquitetura, contribuindo para a formagéo de significado e caréter, ou sgja, de
um espirito do lugar. Mas, afinal, como evocar tais sentimentos e efeitos através da forma e da
construgao?

Este foi o objetivo do formulario sensoria relatado anteriormente: identificar quais
sentimentos bésicos e primordiais sdo rel acionados a certos el ementos construtivos.
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No Espaco 1, os elementos construtivos que justificaram a escolha de tais sensagoes — e
gue, por consequéncia, estariam relacionadas a uma forca e presenca que demonstram a
priorizacdo dada ao Elemento Agua no projeto em questdo — foram os seguintes, em ordem de
frequéncia com que foram mencionados: decoracdo, com destaque para as cortinas, loucgas,
quadros, fotos e objetos de familia; moveis antigos, materialidade das paredes (cores quentes e
tijolo exposto); piso de tacos de madeira; cores, com destaque para as cores quentes; iluminagéo
em cores quentes; cadeiras estofadas.



Para o Espaco 2 (figura 9), os significados considerados mais marcantes que apareceram
com maior frequéncia foram “funcionalidade’ (12 respostas), “salubridade’ (8 respostas) e
“levezalcasualidade” (6 respostas) respectivamente (figura 15), sendo que funcionalidade e
salubridade sé&o caracteristicas atribuidas a presenca de sentido atrelado ao Elemento Terra no

€SPaco.

Qual sensacao o espaco acima MAIS te traz? Qual a mais marcante? (ndo tem
resposta certa)

41 respostas

® Acolhimento
14,6% @ Memdria
Funcionalidade
\ / @ Salubridade
| g | @ Conforto
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@ Calor e vitalidade

@ Possibilidades
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Figura 15: Significados mais marcantes referentes
ao Espaco 2. Fonte: elaboracéo da autora.

Figura 9: Espaco 2 (GROUNDS Coffee,
Praga/Republica Tcheca). Fonte: Archdaily.

No Espaco 2, os elementos construtivos que justificaram a escolha de tais sensagoes — e
gue, por consequéncia, estariam relacionadas a uma forca e presenca que demonstram a
priorizacdo dada ao Elemento Terra no projeto em questéo — foram os seguintes, em ordem de
frequéncia com que foram mencionados. cores, com destaque para o0 branco; layout limpo e
organizado; pouca presenca de decoracdo; excesso de branco; plantas; presenca de equipamentos
e utensilios; materialidade, com mencgdo ao metal; iluminacdo; limpeza; mobiliario.

Para o Espaco 3 (figura 10), os significados considerados mais marcantes que apareceram
com maior frequéncia foram “leveza/casualidade’ (15 respostas), “possibilidades’ (6 respostas)
e“diversidade’ (5 respostas) respectivamente (figura 16), sendo que séo todos so caracteristicas
atribuidas a presenca de sentido atrelado ao Elemento Ar no espaco.

Qual sensacéo o espaco acima MAIS te traz? Qual a mais marcante? (ndo tem
resposta certa)

41 respostas
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Figura 16: Significados mais marcantes referentes
ao Espaco 3. Fonte: elaboracdo da autora.

Figura 10: Espaco 3 (Colchetes Café, S&o Paulo/SP).
Fonte: Archdaily.
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No Espaco 3, os elementos construtivos que justificaram a escolha de tais sensacoes — e
gue, por consequéncia, estariam relacionadas a uma forca e presenca que demonstram a
priorizacéo dada ao Elemento Ar no projeto em questdo — foram os seguintes, em ordem de
frequéncia com que foram mencionados: cores vibrantes e quentes, com destaque para os detal hes
em vermelho e verde; decoracéo e utensilios expostos em prateleiras, com destaques para 0s
temas*“caf€’ e “viagens’; materialidade das paredes, com destaques paratijolo, concreto, pintura
e madeira; presenca de vegetacdo; mobiliario em madeira e metal; layout; iluminacdo; altura do
pé-direito.

Para o Espaco 4 (figura 11), os significados considerados mais marcantes que apareceram
com maior frequénciaforam “identidade” (11 respostas), “possibilidades’ (7 respostas), “calor e
vitalidade” (5 respostas) e “conforto” (5 respostas) respectivamente (figura 17), sendo que
identidade, calor e vitalidade sdo caracteristicas atribuidas a presenca de sentido atrelado ao
Elemento Fogo no espaco.

Qual sensacado o espaco acima MAIS te traz? Qual a mais marcante? (ndo tem
resposta certa)

40 respostas
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Figura 17: Significados mais marcantes referentes
ao Espaco 4. Fonte: elaboragdo da autora.

Figura 11: Espaco 4 (Toca do Urso, Ribeiréo Preto/SP).
Fonte: Archdalily.

No Espaco 4, os elementos construtivos que justificaram a escolha de tais sensagcoes — e
que, por consequéncia, estariam relacionadas a uma forca e presenca que demonstram a
priorizacdo dada ao Elemento Fogo no projeto em questdo — foram os seguintes, em ordem de
frequéncia com que foram mencionados:. layout e estrutura com ponto focal central; diferentes
ambiéncias e aberturas; iluminacdo natural e artificial; materialidade, com destaque paramadeira
e metal; mobiliério e utensilios, com destaque para os bancos feitos de barris de latdo; presenca
de vegetacao; altura do pé-direito; cores; claraboia.

Para o Espaco 5 (figura 12), os significados considerados mais marcantes que apareceram
com maior frequéncia foram “criatividade” (17 respostas), “levezalcasualidade” (5 respostas),
“acolhimento” (5 respostas) e funcionalidade (4 respostas) respectivamente (figura 18), sendo
que criatividade € uma caracteristica atribuida a presenca de sentido atrelado ao Elemento Fogo
no espaco, leveza e casualidade sfo atrelados ao Elemento Ar, acolhimento ao Elemento Agua, e
funcionalidade ao Elemento Terra, caracterizando maior equilibrio dentre os quatro elemento no
ambiente em questé&o.

No Espaco 5, os elementos construtivos que justificaram a escolha de tais sensagcoes — e
que, por esse motivo, justificariam a sensacdo de equilibrio entre os quatro elementos sendo
analisados — foram os seguintes, em ordem de frequéncia com que foram mencionados: cores;



Qual sensacao o espaco acima MAIS te traz? Qual a mais marcante? (néo tem
resposta certa)

41 respostas
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Figura 18: Significados mais marcantes referentes
ao Espaco 5. Fonte: elaboracdo da autora.
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Figura12: Espaco 5 (Erva Santa Bistré e Empdrio,
Curitiba/PR). Fonte: Archdaily.
mobiliario, com destaque para seu estilo e funcionalidade; Layout organizado; contrastes entre
elementos antigos e contemporaneos; decoracdo, com destaque para os temas “alimentacdo” e
“salide’; presenca de vegetacdo; materialidade, com destaques para madeira e pedra; iluminacéo
natural; formas em arco; materialidade do piso (que destaca as cores, formas e objetos acima dele).

Com os resultados obtidos, poderiamos formar um vocabulério basico de arquitetura, ndo
com o objetivo de uma reproducdo mecanica de sentidos sem uma andlise profunda do real espirito
pré-existente no lugar, mas para uma maior clareza ao transmitir determinados significados ao
ambiente que proporcionem escolhas de projeto intencionais quanto ao caréter objetivado para
aguele espaco. Percebe-se que diferentes desenhos arquiteténicos e diferentes escolhas de projeto
causam diferentes sentidos quando aplicados a cada diferente contexto e a cada observador distinto.
Assim como um mesmo elemento construtivo pode causar diferentes significagtes e percepcoes
dependendo do contexto ambiental global em que estiver inserido.

A importancia de evocar estes sentimentos primordiais que conferem carater ao lugar é ade
resgatar uma experiéncia mais profunda e com mais significado diante da arquitetura, em oposi¢éo
a uma técnica meramente funcionalista, formalista ou decorativa e que foi intencdo do presente
estudo desde seu inicio. Quando se cria pensando em necessidades humanas béasicas e inquietagtes
da ama, se cria pensando no todo — visdo integra e real do lugar — a fim de promover um sentido
social ao lugar conforme seu caréter latente — preocupacdo com 0s contextos historico, cultural,
social, ambiental e econdbmico — ndo em partes isoladas que privilegiam vieses de interesses
especificos e excludentes.

E tudo isso ndo se cria com formas especificas, com model os construtivos pré-determinados,
mas com a forca e significado emocional transmitidos por associagoes e composi¢coes de formas,
cores, texturas e outros elementos sensoriais. Segundo Estés (1992), os arquétipos, isto €, as
linguagens arquetipicas, possuem inimeras variagdes, mas seu nucleo permanece sempre constante,
por isso caracterizam-se como assuntos universais da ama, que foram sendo expressados de
maneiras diferentes ao longo dos tempos. Portanto, o significado esta mais atrelado ao conjunto, isto
é, a0 todo, do que a aspectos construtivos isolados. E necessario, dessaforma, um retorno & esséncia
da arquitetura, sua esséncia artistica e arquetipica, pautada pela visdo integrativa das partes, pela
linguagem dos simbolos, pela relacéo intrinseca com o corpo humano e pelas formas simples que
despertam memorias arquetipicas. Esta € a contribuicéo pretendida para a sequéncia do estudo.

3.2 Metodologia

Quando entramos num circulo,
Ou O atravessamos, estamos
entrando num outro estado do
ser, num outro estado de
consciéncia, ou estamos
passando por este estado.

Clarissa Pinkola Estés,

Mulheres que Correm com 0s
Lobos (1992, p. 473).

o projetar

medial

I\/I étodo em arquitetura néo
significa uma técnica especifica de projeto,
mas uma ferramenta ou instrumento que serve
para guiar e orientar a pratica projetual,
caracterizado por estar contido em um
processo que pode ser repetido mais de uma
vez (CASTELLS, 2012). De acordo com
Castells (2012), este processo deve também
ser ciclico e flexivel, permitindo um vaivém
nas diversas escalas e condigbes de projeto,
em vez de rigido, sequencia ou linear. A
ferramenta-guia, aplicada a um processo desta
natureza, contribui para a visualizagdo
totalizadora do vasto e complexo campo de
variaveis de projeto, permitindo que as
solucdes respondam aos desejos, aspiragoes e
necess dades daqueles que ir&o experienciar o
€Spaco.

|sso permite que as solugdes de projeto
proporcionem boas experiéncias ambientais e
afetem positivamente as pessoas ao evocar
sentimentos primordiais como pertencimento,
afirmacdo de identidade, conforto ou, até
mesmo, felicidade, por exemplo. O projetar a
partir da experiéncia e da visdo integra
permite um equilibrio: cria uma arquitetura
humana, afetiva e receptiva, um lugar que
acolhe; cria uma arquitetura também
expressiva, criativa e que gera pertencimento,
um lugar que congrega pela identidade; cria
uma arquitetura prética, de qualidade e
conforto fisicos, que responda a legislacéo e
as normas técnicas, um lugar que funciona;
cria, ainda, uma arquitetura que prioriza 0s
fluxos e as relages, que permite o encontro, a
sociabilidade, que comunica sua visdo de
mundo, um lugar que integra e redine.

a partir da experiéncia



A visdo completa e global das variaveis de projeto evita gue se criem espacos enviesados em
interesses especificos. Visualizar o todo permite que, no minimo, o projetista pense sobre
acessibilidade, espacos mais democréticos, integragdo com 0 espago publico, assm como na
estética, no conforto e no cumprimento de normas técnicas. Dessa forma, saimos da caixinha das
metodologias analiticas — caracteristicas de modelos sistémicos de base cientifica, conforme
classificado por Castells (2012) —, cujas respostas aos problemas de projeto sdo simples e diretas,
mas muitas vezes limitadoras, e passamos a criar pensando em proporcionar experiéncias, sensagoes
e sentimentos qualitativos. Esta tltimaforma de pensar € descrita por Castells (2012) como fazendo
parte de modelos holisticos de projetar, cuja base € artistica e heuristica, nos quais 0 processo €
totalizador, compreensivel, flexivel e menos determinante.

Todo método ird comecar de forma mais esquemética até chegar a um ponto de méxima
especificagdo, independentemente de sua natureza. A diferenca dos métodos totalizadores, ou
holisticos, é a possibilidade de voltar a cada decisdo tomada previamente, a fim de validar sua
pertinéncia apos um ciclo de tomadas de decisdo, em vez de seguir sequencialmente a cada deciséo
tomada como resposta a um problema especifico, separando-as do contexto global do projeto
(CASTELLS, 2012).

Essas tomadas de decis&o inicial sdo caracterizadas na maioria das vezes como advindas de
um “dom” artistico e criativo de arquitetos que nascem com a sorte e a genialidade da vocacdo. 1sso
acontece porque toda decisdo ou processo criativo e intuitivo ocorre primeiro no plano do
inconsciente, nd havendo muita clareza imediata sobre o que levou alguma ideia a surgir. E a
porcdo criativa e intuitiva do ato de projetar que mantém, mesmo no mundo atamente
informatizado em que vivemos, um carater artesanal e artistico para a arquitetura. Cabe a nés,
porém, o trabalho de desemaranhar o mistério do “dom” e da “vocagdo pré-determinada’ ao trazer
0s processos do inconsciente para a luz da consciéncia.

Asferramentas ou instrumentos-guia propostos na sequéncia possuem justamente o propdsito
de facilitar e trazer clareza ao processo: permitem visualizar quais decisdes, aspectos ou variaveis
levaram ao lancamento de determinada solucéo gréfica e espacial, criando um sistema orientador
dentro de um processo criativo e intuitivo mais organizado, isto €, um método. Destaca-se aqui que
mai's organizado ndo significa mais rigido, limitado ou engessado, apenas mais claro, transparente.

De acordo com Castells (2012, p. 46), na pratica projetual, “o problema e a solugdo estéo
Intimamente relacionados e s&o interdependentes’, ou segja, uma solucao espacial atua como uma
resposta inerente ao problema em guest&o, sendo o desenho o principal instrumento que leva o
projetista a esta resposta. Assim, percebe-se como O processo de projeto caracteriza-se
essencialmente a partir de umarelacéo ciclica entre opostos — 0 problema e a solugéo —, como pode
ser observado na Figura 19.

PROBLEMA SOLUCAO

a busca por
equilibrio

DESENHO

)

é uma relacao entre opostos

Figura 19: Relacdo de opostos no processo de projeto. Fonte: elaboracdo da autora.

No entanto, a maioria dos problemas enfrentados pelos
arquitetos sdo quase sempre mal definidos e mal estruturados
(CASTELLS, 2012), sgja por falta de um metodo que sistematize os
problemas e variaveis do programa de necessidades, sgja pela
abstracéo inicial de conceitos ou de desgos para o projeto. De tal
maneira, € necessario que se possa identificar arelacéo existente entre
problema e solugdo, de modo que o processo de tomada de deciséo
como um todo sgja facilitado.

E por ai que nossa tarefa se inicia O ponto de partida de
qualguer projeto € sempre o0 programa de necessidades obtido a partir
do briefing e, de acordo com Castells (2012), isto € vaido para
qualquer que sgjao método utilizado. Neste ponto, € preciso visualizar,
sintetizar e ordenar os problemas, colocar cada uma das
condicionantes em seu “devido lugar”, dar nomes que permitam
solugdes préticas e criativas aos problemas. Para este fim, Castells
(2012) considera que um processo heuristico pode ser favoravel, jaque
nessa forma de projetar pode-se limitar temporariamente o conteido
de um problema a fim de reconhecé-lo, de lancar um “palpite”, isto €,
encontrar uma solucdo, para depois testa-la no contexto totalizador e
mai s abrangente

Para este proposito, foi escolhido um formato para as
ferramentas que serdo detalhadas a seguir: o formato de mandala
Mandala, em sanscrito, significa “circulo”, € um simbolo universal
que representa totalidade, integracdo, completude, unidade e
harmonia, intimamente ligado a perfeicdo e vastiddo do Universo
(Dicionério dos Simbolos, s. d.). As mandalas sdo esquemas circulares
repletos de detalhe, utilizadas principalmente para fins artisticos,
religiosos ou espirituais, com o propdsito de visualizar e estabel ecer
conexao com o “todo”. Desta forma, elegeu-se aqui a mandala como
um formato adequado, ja que ela permite a visualizacdo das relacdes
entre simbol os opostos e complementares, auxilia na visdo integra das
partes e contribui para um processo ciclico de projeto devido a seu
formato circular. Essencialmente, os mapas, ou cartas, utilizados pelo
sistema astrologico possuem formatos de mandala, evidenciando a
pertinéncia deste formato paraumavisao integrativa e totalizadora. Ao
mesmo tempo, uma mandala subdivididaem “fatias’ podera contribuir
como ferramenta de projeto no sentido de categorizar cada aspecto ou
condicionante de projeto, para que cada questéo seja levada em conta,
mas néo isolada de seu contexto geral.

Os usos e detalhes das ferramentas metodol6gicas propostas
serdo aprofundados nos topicos seguintes. Voltemos ao principio do
processo de projeto, o briefing e o programa de necessidades, pontos
inicials de um fluxo de trabalho de trés fases — Visualizacéo,
Simbolizacdo e Condensacdo — que dardo forma a metodologia
proposta
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3.2.1 Fase 1, visualizacdo:

um resgate aos quatro elementos

A etapa de Visuaizacéo € o ponto de partida do processo projetual: € onde se
delimitam os problemas e necessidades de projeto a partir do briefing. A ideia é reunir ideias,
sintetiza-las e ordena-las a fim de visualizar de forma mais clara, para que se possa realizar
uma imersao nas demandas para 0 espago com o intuito de encontrar solucdes adequadas a
estas necessidades.

Esta etapa de Visualizacdo que permite aclareza e asintese iniciais, e seriaequivaente
a etapa de Especulacdo do método ELO (descrito no topico 2.4), caracterizada pelo
levantamento de dados, idealizacdo inicial, associacdo de ideias e conceituacao. O resultado
do briefing € o programa de necessidades, que ira guiar todas as decisdes e etapas projetuais
posteriores. E 0 programa de necessidades que delimita o problema e a proposta geral.

O briefing caracteriza-se como um conjunto de informagdes previamente fornecidas
pelo cliente de forma a guiar o projeto a ser desenvolvido, e pode ser realizado de diversas
maneiras. entrevista oral, entrevista através de question&rio, mapeamento de ideias
(brainstorming), dinamica participativa, pesquisa de referéncias, entre outras. Nao existe um
formato “correto” e cada equipe de projeto pode e deve optar pelaalternativa (ou alternativas)
gue se adequa melhor ao caso em questéo, considerando dinamica de trabal ho, condicionantes
geogréficas e de tempo, nimero de pessoas envolvidas, e assim por diante. No entanto, €
essencial que esta etapa seja realizada dentro de uma metodologia, para que haja coeréncia
dentro do processo como um todo. Desta forma, pretende-se aqui apresentar um roteiro
orientador datarefa

3.2.1.1 o processo de briefing na pratica

Aqui se faz uma sugestéo prética para o processo de briefing, que seria realizado de
duas formas complementares e que resultaria no programa de necessidades. Primeiro, a partir
de um questionario com perguntas direcionadas, onde o cliente devera trazer questbes mais
especificas, técnicas e funcionais do espaco comercial em questdo, por exemplo, quais seréo
as demandas de estoque ou qual sera a logistica de atendimento de clientes. A segunda etapa
de briefing seria guiada pela Mandal a dos Quatro Elementos (Figura 20), apartir de entrevista
oral e de pesquisade referéncias, e estd mais relacionada ao conceito do espaco, por exemplo,
se 0 ambiente serd mais sério ou mais descontraido, qual o tipo de experiéncia proporcionada
e qua o publico-alvo. Os resultados do briefing como um todo deverdo ser registrados no
instrumento-guia aqui intitulado de Mandala dos Quatro Elementos, observada na Figura 20,
afim de se perceber os desgos do cliente e as intengOes para o projeto com mais clareza.

Como visto anteriormente, existem quatro pilares essenciais e primordiais da existéncia
humana, simbolizados pelos quatro elementos da natureza, que estdo intimamente
relacionados com aspectos espaciais presentes e necessarios em todo ambiente construido,
seguindo uma sugestéo de ordem na qual devem ser atendidos: fogo, ar, terra e, por fim, agua.

A ideia é reunir o maximo de informagdes acerca do projeto nesta mandal a-ferramenta,
podendo-se utilizar de linguagens variadas, desde a escrita, 0 desenho, fotos, imagens de
referéncia, colagens, dentre outros, conforme exemplificado nas Figuras 21 e 22.

relacoes, conexoes,
encontros, publico,
visdo de mundo, causas,
posicionamentos,
linguagem e estética.

estrutura, valores,
funcionalidade,
materialidade,
atmosfera sensorial,
detalhes.

Figura 20: a mandala dos quatro elementos como

ferramenta de briefing.
Fonte: elaboracdo da autora.




Figura 21: exemplo 1 — mandala resultante do briefing. Fonte: elaboracdo da autora.

Figura 22: exemplo 2 — mandala resultante do briefing. Fonte: elaborac&o da autora.

Desta conversa inicial surgem necessidades, desgjos, intengbes e problemas a serem
resolvidos, cujo registro pelo arquiteto na mandala resultard, depois de sintetizado, no
programa de necessidades do projeto, isto €, 0 detalhamento dos objetivos e critérios de
projeto. Estafase pode incluir também uma etapa de planegjamento, com o desenvolvimento de
um cronograma de atividades de projeto. A partir disso, entramos na segunda fase de projeto,
no qual este resultado sera conceituado e sintetizado afim de chegar ao inicio de uma proposta

espacial.

a persona, ou partido conceitual

Os arqueétipos fertilizam o mundo concreto.

Clarissa Pinkola Estés,
Mulheres que Correm com os Lobos (1992, p. 243).

Como visto anteriormente, ao analisarmos os significados simbdlicos atrelados a
determinado espago, perceberemos com frequéncia que existem lugares mais representativos
de determinados simbolos do que outros. A este aspecto em evidéncia relacionaremos aqui a
nocao de espirito do lugar, como elaborado no tépico 3.1. No processo de projeto, o espirito
de um lugar surge de um conceito principal, inicial e norteador, advindo da Mandala dos
Quatro Elementos, a primeira sintese de ideias e demandas para 0 espaco e que resultara em
um direcionamento quanto as intengdes para o projeto.

A fase 2 concerne a Simbolizac&o e consiste na etapa de idealizac&o da propostaa partir
das problemati cas apresentadas no programa de necessidades, bem como a partir dasintencoes
principais identificadas ap0s registro de idelas na Mandala dos Quatro Elementos.
Simbolizacdo, pois é aqui que ocorre a traducdo de conceitos abstratos para ideias espaciais,
mais tangiveis e expressivas fisicamente. Esta fase equivale a fase de Laboracdo do método
ELO (descrito no tépico 2.4), onde ira se realizar o labor, o trabalho demorado e dedicado a
transformar necessidades em esbocos que as solucionem.
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Fase 2, simbolizacdo:



3.2.2.1 a identificacdo da persona

Inicialmente, serd feita a definicdo do conceito norteador, que surge da Mandala dos
Quatro Elementos, na qual serdo identificados os aspectos em evidéncia, as intencdes mais
marcantes ou frequentes no conceito geral da proposta. A partir destas intencfes iniciais, é
preciso procurar uma maneira de decodificalas espacialmente no ambiente construido.
Aqui, entramos no conceito aqui denominado de persona, o arquétipo norteador da proposta,
isto € um partido conceitual que nos levard ao desenvolvimento espacial do projeto até
chegarmos ao anteprojeto. Assim, a persona atua e é expressa na forma de um
conceito-chave de projeto.

Persona € a imagem ou postura assumida por alguém — ou algo, como neste caso —
para apresentacdo exteriorl. No simbolismo dos arquétipos, personificar algo significa repor
em boas condicoes aquilo que perdeu a forma pelo desgaste, renovar, revivificar,
redescobrir. A personaestaligadaala mascara, aprimeiraimpressado que um publico tem de
ago. No entanto, la mascara ndo tem apenas um sentido de mascarar o verdadeiro
significado de algo, mas, sim, representa uma presenca gque encobre a personalidade
rotineira. A persona € o significante ou manifestacéo exterior, demonstra o aprendizado da
unido com o espirito ali representado (ESTES, 1992).

Mas, afinal, como definir o partido conceitual a partir dasideias reunidas no briefing,
condensando as ideias principais na persona? Aqui, entra um importante passo no fluxo de
trabalho proposto: a escolha do arquétipo norteador a partir de um sistema de referéncias. E
gue sistema de referéncias € esse? Ora, 0s 12 arquétipos da astrologia. Os arquétipos, de
forma geral, representam motivacdes universais e impulsos da alma humana, isto &, séo
ideais para dar ao lugar uma esséncia, um espirito. Vale ressaltar também gue a persona ndo
consiste em um modelo replicavel ou em umatipologialiteral e caricata do arquétipo, mas
deve apenas remeter a ele, por meio de sutilezas sensoriais que ir&o caracterizar o lugar de
uma forma mais direcionada, assertiva. Portanto, os projetistas devem sempre estar atentos
aos significados profundos e as estruturas simbdlicas, em vez de focar em traduzir um
conteldo 6bvio e imediato, afinal, os arquétipos, apesar de representarem aspectos
essenciais e predisposicoes humanas universais, manifestam-se de maneiras sutilmente
variadas, conforme seu contexto. De acordo com Souza (2018), 0 arquétipo nunca é sua
manifestacdo, mas sim a predisposi¢cdo, o significado por trés daforma manifestada.

Os arquétipos, portanto, sdo orientadores, nos mostram uma diregdo na qual seguir,
nossas necessidades, desgjos e identidade, podendo contribuir também no processo de
lancamento de projeto. Souza (2018) analisa 0 uso dos arquétipos nas imagens publicitérias
e na érea de Design Gréfico, descrevendo como ha muito tempo na sociedade moderna o

1 Pereira Nunes (2012, p. 31) esclarece o uso de personas nos processos de projetos de branding e de design: “Personas séo
‘arquétipos, personagens ficcionais', desenvolvidos a partir dos comportamentos observados entre consumidores ou usuarios
com perfis extremos. Apesar de obtidas por meio de usuarios com padréo diferenciado, ‘representam as motivacdes, desejos
expectativas e necessidades, reunindo caracteristicas de um grupo mais abrangente’ (VIANNA, 2012, p. 80). Elas auxiliam no
processo de design porgue direcionam as solucdes para o sentido dos usuarios, orientando o olhar sob as informaces e, assim,
apoiando as tomadas de decisdo.”
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discurso mitolégico do universo dos arquétipos € adaptado pelas mais diversas formas de
comunicacdo, segja na propria publicidade, nas revistas, livros, quadrinhos, desenhos, filmes e
novelas. Ainda segundo o autor, 0s arquétipos que, nos primordios eram transmitidos nas histérias
contadas na forma de mitos, hoje precisam ser ressignificados para novas linguagens. Por que néo,
entéo, evocélos também através da arquitetura?

Assim, no processo projetual, a personaira orientar o desenvolvimento espacial do projeto a
partir de uma conceituacdo prévia direcionada. A escolha do arquétipo norteador deve ser feita
considerando os resultados sintetizados na Mandala dos Quatro Elementos, a partir de uma analise
semiol 6gica? do sistema de referéncias — neste caso, 0 sistema de arquétipos astrol 6gicos atua como
codigo espacial da proposta aqui desenvolvida (sumarizado na Tabela 3 e descrito em um Glossario
de Arquétipos no Apéndice deste trabal ho).

Tabela 3: arquétipos astrol 6gicos como sistema de referéncia para significado em arquitetura.
Fonte: elaboracdo da autora.

ELEMENTO SIMBOLO SIGNIFICADO ELEMENTO SIMBOLO SIGNIFICADO
Aries, pioneirismo, autonomia, Capricornio, estrutura, estratégia, dever,
0impulso por iniciar atitude, praticidade impulso por enraizar preservacdo, ambicéo
Ledo, criatividade, paix&o, Touro resiliéncia, prazer, cama,
FOGO seguranca identitéria coragem, forga, diversdo TERRA seguranga material magnestismo, sensorial
Sagitério, expansao, sabedoria, Vli).rlgcggh 4 ordem, zelo, funcional,
possibilidades criativas inspiragdo, maestria PO bt artesanal, smplicidade
Libra, justica, equilibrio, Cancer, cuidado, conforto, afeto,
impulso por agregar beleza, harmonia impulso por sentir ciclico, intimista, memaéria
AR Aquaério, coletividade, autenticidade, p Escorpiéo, poder, intensidade, mistério,
seguranga coletiva inovacdo, tecnologia AGUA seguranga emocional intuicdo, purificagdo
ogbéi'ﬂfﬁi e casualidade, novidade, Peixes, empatia, entrega, compaixao
. pensamento diversidade, versatilidade possibilidades deexpansio [ confianca, imaginagdo

Em qualquer anadlise semiologica devem ser levados em consideracdo alguns topicos: a) o
mensageiro ou codificador, aqui considerado o projetista ou equipe projetista; b) o receptor ou
decodificador, neste caso, os consumidores das marcas e usuarios do espaco; ¢) um canal, que agui
seria a arquitetura ou a linguagem arquitetonica; d) um tipo de mensagem, ou segja, a expressao da
linguagem arquitetonica que é feita através de estimul os sensoriais; €) um codigo cultural ou tipo de
codificacdo, aqui sendo o contexto cultural e historico em questdo; f) um tépico geral — situacdo
social do mensageiro, receptor pretendido, lugar, significado pretendido —, isto €, o branding da

2 Reis, Almeida e Ferneda (2020, p. 17) descrevem a andlise semidticaou
semioldgica: “A andlise semidtica peirceana tem como objetivo
compreender os modos de significagcdo, denotacéo e informagdo dos
sistemas signicos, como eles podem ser usados e que efeitos podem
provocar nos receptores’ .



marca; e por fim, g) o contexto, que é parte do que estd sendo comunicado, mas € parcialmente
externo a ele em qualquer caso, ou sgja, 0 contexto situacional de projeto. (HYMES, 1964 apud
RAPOPORT, 1982).

Isto significa que, para a escolha da persona em um projeto, e sua posterior expressao em
forma de panel conceitual, devemos. considerar a subjetividade do projetista; avaliar
cuidadosamente para quem o espaco esta sendo feito; identificar o esquema geral que permite a
leitura do significado (como transmitir e atribuir significados aos estimulos e composictes
sensoriais); observar detalhadamente e identificar o que estd acontecendo dentro do contexto
situacional, cultural, etc; realizar as perguntas certas, isto é bem formuladas, que séo gérmens
essenciais da consciéncia, que despertam curiosidade acerca do que ha por tras do obvio eimediato,
gue atuam como chaves gque revelam significados ocultos e um espirito latente no espaco.

A partir de uma andlise desta natureza, sera identificada a persona, que delimitard o
direcionamento de projeto quanto as principais intencdes iniciais. Com isso, pode ser elaborado um
painel sensorial-conceitual, composto de imagens, esquemas, paavras, sensacfes, até mesmo
musicas ou outras formas de expressar uma sintese do conceito que dara forma, isto €, que ira
personificar — caracterizar de forma assertiva —, as intengdoes de projeto. As Figuras 23 e 24
exemplificam o direcionamento que a persona proporcionaria ao projeto — seguindo os exemplos de
mandala das Figuras 21 e 22, respectivamente —, com elaboragdo de um painel conceitual
(moodboard).

Considerou-se que no exemplo 1 de mandala resultante do briefing (Figura 21), o arquétipo
proeminente identificado como apersonaseriao devirgem, jaque asintengdes do brief traziam foco

Figura 23: exemplo de persona 1 - arquétipo de virgem. Fonte: Elaboracdo da autora.

para questdes de funcionalidade, conforto, trabalho, concentracéo, simplicidade, ordem
e objetividade. Com isso, as referéncias de projeto caracterizaram-se como ambientes
mais limpos, funcionais, com menor quantidade de estimulos e elementos decorativos,
de formaafavorecer a concentracéo e realizacéo de atividades de trabalho no ambiente,
assim como priorizar a funcionalidade e praticidade da propria rotina dos funcionérios
do estabelecimento. Além disso, prezou-se por uma materialidade amena, suave,
prética, funcional e ssmples, de formaa atingir as intencdes desejadas.

Ja no exemplo 2 (Figura 22), identificou-se como arquétipo predominante o de
cancer, ja que as intencdes do brief pediam um direcionamento quanto a cultura,
memoria, cuidado, afeto, intimismo, aconchego e permanéncia. Com isso, 0 painel
conceitua foi desenvolvido de forma a evocar elementos que remetessem a cultura
brasileira, a paixao pelo café, com elementos e materialidade em tons quentes, madeira,
além de cores vibrantes e plantas que evocassem a tropicalidade, calor e alegria,
comumentes relacionadas a cultura brasileira, de forma a favorecer o carédter socia e
descontraido do estabel ecimento em questéo.

Com isso, € feita a conceituacdo inicia que levara ao desenho de solucbes
espaciaisiniciais. Aqui entramos nafase 3, Condensacdo, onde sdo testadas as primeiras
solugbes ja contextualizadas no espaco, a partir do desenho de plantas, cortes,
perspectivas, etc.

Figura 24: exemplo de persona 2 - arquétipo de cancer. Fonte: Elaboragéo da autora.
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Fase 3, condensacao:

A partir da elaboracéo do painel conceitual, toma-se um direcionamento de
projeto e surge a necessidade de dar inicio afase de desenvol vimento espacial daproposta
Aqui, entramos na Fase 3, de Condensacéo, equivalente a fase de Objetivacdo do método
ELO (topico 2.4), € caracterizada pela projetacéo, prototipacdo, detalhamento e
desenvolvimento da solucéo, através da testagem de solucgdes variadas, analise e escolha
de uma solucdo adequada, que condensa as ideias e soluciona os principals problemas de
projeto.

No entanto, dada a alta complexidade das condicionantes de projeto, se faz
necessario utilizar de uma ferramenta que permita visualizar todas estas variaveis, para
gue a partir disso se possa lancar propostas espaciais em um processo de tomada de
decisdo com maior clareza. Aqui, também precisamos visualizar todos os aspectos que
dizem respeito ao projeto de forma mais especifica e detalhada, para que se possa criar
solugdes condizentes com a complexidade e vastidao dos problemas enfrentados, afim de
se chegar ao anteproj eto.

Assim, propde-se que, na terceira fase de projeto, utilizemos um outro
Instrumento-guia, a Mandala Conceitual (Figura 25), também em formato de mandala que
contempla os quatro elementos apresentados anteriormente, mas, desta vez, com a
diferenca de uma subdivisao maior, que permita o desenvolvimento do projeto e a
visualizacdo mais especifica das questdes de projeto. Esta subdivisdo da mandalafoi feita
conforme 0s 12 principais arquétipos da Astrologia, intimamente relacionados a aspectos
e aspiragdes humanas universais, cujos significados podem também ser trazidos paraguiar
a concepcao do ambiente construido e do branding de uma marca. Neste sentido, os 12
arquéti pos astrol 0gicos podem atuar como guias projetuais ao estabelecermos umarelacéo
entre seus significados e as variaveis de um projeto de arquitetura e de branding, descritas
de forma detalhada no Glossario de Arquétipos, localizado no Apéndice do trabalho. Na
Tabela 4, esta demonstrado um panorama geral destarelacdo, ou sgja, asprincipais esferas
de acdo dos simbol os astrol 6gicos aplicados ao projeto de arquitetura.

a mandala conceitual como mapa de intencoées

@

Q

Figura 25: a mandala conceitual .
Fonte: elaboracdo da autora.
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Claro que os problemas e condicionantes de projeto variam de caso para caso, de acordo com
seus objetivos, com seu contexto e com suas necessidades. Porém estes simbolos representam
Inqui etacOes e desgjos universais, ou sgja, necessidades psicol 6gicas béasicas do ser humano, e dessa
forma, séo aspiragbes comumente identificadas em nosso dia-a-dia, bem como nos programas de
necessidades de projetos. Souza (2018, p. 90) sumariza muito bem com a seguinte colocacao:
“Discorrer sobre os arquétipos significa reconhecer que temos uma matriz psiquica herdada e uma
predisposicéo a determinados comportamentos e emogdes como, por exemplo, medo, protecéo,
equidade, status, liberdade, seguranca, independéncia, poder etc”.

Tabela 4: regéncia dos simbol os astrol 6gicos aplicados ao projeto de branding e arquitetura.
Fonte: elaboracéo da autora.

) REGENCIA
ELEMENTO SIMBOLO
BRANDING ARQUITETURA
Aries, pioneirismo, fachada, entrada,
o impulso por iniciar diferencial, o porqué 12 impressao
FOGO Ledo, esséncia, vocagoes, amenidades, hubs
segurancaidentitaria direcéo criativa criativos, descontracéo
Sagitario, pontos de expansao, flexibilidade do espaco,
possibilidades criativas crescimento, inovagdo possibilidade de customizacéo
Libra, publico-alvo, identidade estética, proporcao
impulso por agregar visual, networking, e relacdes no espago
AR Aquario, diversidade, causas, originalidade,
seguranca coletiva consciéncia social inovagdo, tecnologia
Gémeos, icacs i i7i
posabilidedes de comunicagao, marketing, vizinhangca, contexto,
pensamento conexdes, posicionamento integracéo do espaco
Capricornio, objetivos, planos, estruturafisica
impulso por enraizar longo prazo eforma
Touro atmosfera sensorial, ergonomiae
TERRA seguranca atrativa valores, desgjo materialidade
Vli).rlg d%n’ g processos, organizacao, funcionalidade, sal ubridade,
PO b ¢ revisdes, zelo, detalhe | layout, conforto ambiental, biofilia
Céancer, afetos, narrativas, acolhimento e
impulso por sentir histéria espagos de estar
AGUA Escorpiéo, transformacao, beneficios privacidade
seguranca emocional emocionais, seducdo e reflgios
Peixes, sonhos para o projeto, atmosfera onirica, experiéncia,
possi bili dades de expansio contribuicgoes Imersdo, contemplagdo
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Ademais, ao falarmos de simbolos, existem sutilezas e nuances que
variam conforme interpretagdes subjetivas do observador ou codificador da
linguagem simbdlica. Como elaborado anteriormente, os simbol os e arquétipos
representam, em esséncia, assuntos universais e comuns atodos nos, porém seu
formato — seu significante — pode variar de contexto para contexto em que séo
aplicados. Destaforma, o panoramatrazido aqui delineia os temas principais e
atributos mais importantes simbolizados em cada uma das 12 subdivisdes da
ferramenta, podendo estar sujeita a variagfes sutis de acordo com o projetista,
conforme suasubjetividade, vivéncia e experiéncias que poderiam interferir em
sua percepcao destes simbolos. Rapoport (apud CASTELLS, 2012, p. 61)
evidencia a dificuldade de desgar uma objetividade maxima nos processos
projetuais, ja que inevitavelmente o projetistaira aplicar juizos de valor e sua
carga subjetiva desde o principio do ato de projetar. Por este motivo, € essencial
gue se faga uso de uma visdo holistica com muita sensibilidade e sensatez,
afinal, quando estamos lidando com linguagens e imagens do inconsciente,
nada é exato ou absoluto, mas sim, relativo e, num primeiro momento, pode
parecer extremamente abstrato. Tudo o que esta ao nosso alcance érealizar uma
tentativa de fazer uma aproximacdo mais exata possivel, por isso utilizamos
agui um sistema simbdlico ja estabelecido e com o qual o projetista deve
possuir familiaridade.

3.2.3.1 uso da mandala conceitual na pratica

A partir do desenvolvimento do painel conceitual, ha de se fazer um mapeamento de
ideias (brainstorming) de projeto em categorias mais especificas, a ser inicialmente registrado
na Mandala Conceitual. Este € o primeiro passo dafase 3 de projeto. O instrumento-guia deve
servir como ferramenta de apoio de projeto, cujafungdo € esclarecer 0 processo, atuando como
um checklist de aspectos a serem contemplados em projeto, e gerar idelas, designando a
funcdo de um mapa (ou ficha) de intencdes, seja este projeto arquitetdnico ou de branding.

Com este mapa de intencdes em maos, se torna possivel testar as primeiras soluges,
agora ja contextualizadas no espaco, a partir do desenho de plantas, cortes, perspectivas, etc.
Apb6s um lancamento inicial, faz-se necessario utilizar novamente a Mandala Conceitual, de
forma paralela ao processo de desenho e ao estudo de branding, retornando aos registros de
ideias ali feitos, e permitindo que o instrumento guie o processo de projeto até o final ao atuar
como mapa de intencdes e como checklist de solucdes de projeto.

Ha um ponto importante que deve ser evidenciado quanto a forma de utilizacdo da
ferramenta. Como colocado anteriormente, o instrumento proposto aqui possui uma fungéo
orientadora ou delimitadora, ndo limitadora, cujo intuito € esclarecer, ndo restringir. De
gualquer modo, a mandala conceitual agui proposta pode ser utilizada dentro da dindmica de
projeto de cada equipe projetual, sem necessariamente padronizar um esguema de trabal ho,
tendo seu uso principal como instrumento de apoio, permitindo ao projetista ou equipe de
proj etistas manterem suas linguagens expressivas e formais, podendo inclusive envolver a



participacéo dos clientes ou usuarios finais do espaco nestas dinamicas de desenho. A mandala
conceitua consiste em um instrumento-guia que ird nortear as decisdes projetuais, esclarecendo
estas tomadas de decisdo e relacionando-as com necessidades de projeto, com as intencoes,
significados e desejos ambicionados para 0 espaco e para a marca.

No entanto, a orientacdo mais importante no uso da ferramenta é a de retornar ciclicamente
para constantemente validar e confrontar decisdes. Como estamos subdividindo e categorizando
problemas projetuais, ndo podemos analisa-los e tomar decisdes apenas em um contexto isolado.
Devemos sempre avaliar as decisdes no contexto geral, englobando-as no conjunto de decisdes ja
tomadas previamente, para que fagcam sentido conjuntamente e para que a proposta final possua
coeréncia. Esta dinamica ciclicade retorno as decisdes e variaveis ja estabel ecidas serd aprofundada
no tépico 3.3.

Este vaivém entre a proposta espacial e amandalaconceitual caracterizao processo ciclico de
projeto, onde é necessario ir e voltar entre problema e solucéo, retornar, rever e validar o conjunto
das solucdes espaciais, revisar se as intengbes estdo sendo solucionadas. Assim, a mandala
conceitual pode seguir até o final do processo como uma ficha de projeto que ira organizar
visualmente seus dados complexos, recorrendo a ela quando necessario verificar as informagoes,
solugdes e intencdes de forma mais esgquematica e sintetizada, retomando o desenho quando
pertinente que tais ideias sgjam especializadas e seguindo ciclicamente até o esboco inicial de uma
solugdo minimamente satisfatéria. O instrumento-guia, portanto, atua no sentido de resolver os
problemas e intengdes projetuais dentro de um processo 0 mais esclarecedor possivel e que
proporcione melhores experiéncias ambientais a partir da qualidade e clareza das tomadas de
decisdo. Aqui, tal processo de desenho e revisdo resulta no anteprojeto, onde o projeto toma sua
primeira forma e um direcionamento para as proximas etapas, mais detalhadas, especificas e
técnicas. A Figura 26 traz um esguema que demonstra esta rotina projetual, de acordo com as fases
e instrumentos propostos.

FASE 1. FASE 3.
VISUALIZACAO

BRIEFING QUESTIONARIO m

FASE 2: ~ registro na espacializar
BRIEFING ENTREVISTA SIMBOLIZACAO Mandala proposta,
( Conceitual desenho e branding
registro naMandala IDENTIFICACAO w
dos Quatro Elementos DA PERSONA ( (
e MAPEAMENTO DE

Paind Conceitual IDEIAS (brainstorming)

CONDENSACAO

ANTEPROJETO

Figura 26: ciclo de projeto. Fonte: elaboracdo da autora.
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Ademais, a mandala conceitual pode ser usada tanto para projetos de
branding como projetos de arquitetura comercial, dentro de um mesmo processo de
concepcao conjunta, constituido de equipe multidisciplinar. Umamandalacom dois
lados, dois aspectos de uma mesma moeda: a marca e seu espaco fisico. Vae
ressaltar também que, apesar de a mandala estar dividida em 12 fatias, iSO néo
significa que estaremos simplificando os problemas e solugbes projetuais em
“caixinhas’ categorizadas. Na pratica, as linhas divisorias da mandala dissipam-se
e tornam-se menos delimitadoras, asssm como a relagcéo entre condicionantes de
projetos, uso que sera detalhado em uma andlise de caso no topico 3.4.

Em suma, a mandala conceitual € um instrumento facilitador do processo de
projeto, que atua paralelamente ao processo de desenho (como demonstado na
Figura 27), cuja principal contribuicdo é a de esclarecer, simplificar e organizar
visualmente o vasto e complexo campo de condicionantes de projeto de forma a
otimizar atomada de decisao ou de identificar eventuais necessidades de reviséo da
proposta espacial, de forma que esteggam condizentes com 0s objetivos para o
projeto. A partir destas tomadas de decisdo e daidealizagao inicial, que se chegaao
anteprojeto, Ultima etapa de projeto englobada nesta proposta metodol 6gica.

Figura 27: exemplo de uso da mandala conceitual como instrumento de apoio.
Fonte: elaboracéo da autora (imagens de projeto: CO STUDIO).



Aqui, chegamos ao final da proposta metodologica desenvolvida, que contempla as
fases de concepcdo iniciais. A partir deste ponto, iniciam-se as fases de projeto legal e projeto
executivo, etapas mais técnicas caracterizadas por processos sistematicos e analiticos, e
também, de formageral, mais bem consolidadas na rotina projetual. Recapitulando, a proposta
agui corresponde a 3 fases: Visualizac&o, correspondente ao briefing e defini¢éo do programa
de necessidades; Simbolizacdo, referente a identificagcdo da persona (partido conceitual) e
elaboracéo do painel conceitual; e Condensacdo, na qual é feito o desenvolvimento espacial
da proposta, guiado pela mandala conceitual, que atua como ficha de projeto e mapa de

intencdes, resultando no anteproj eto.

Paralelamente as 3 fases definidas no fluxo de trabalho existe, ainda, o processo
criativo, dividido em 6 etapas (KNELLER, 1976, apud PEREIRA NUNES, 2012). Na pratica,
a diferenca entre eles € sutil e quase ndo havera separacdo, mas € essencial que o projetista
tenha nocéo de quais fases S0 internas ao processo intuitivo e criativo, para que se tenha um
maior dominio de todas elas, e quais séo fases de trabalho, que iréo envolver fatores externos,
clientes, equipe de trabalho e assim por diante. Na Tabela 5, foram ilustradas as trés fases
propostas pela metodol ogia, suas correspondéncias com fases do processo criativo descrito por
Pereira Nunes (2012), as ferramentas-guia propostas em cada uma delas e os respectivos

resultados que estas devem gerar.

Tabela 5: panorama geral da proposta. Fonte: elaboracdo da autora.

de solucgdes

FASE OBJETIVO FERRAMENTA RESULTADO

. |evantamento de dados, mandala dos

¢ organizar: briefing quatro elementos PR >

( idealizacéo,

~ conceituacao, persona e . .
2. SSIMBOLIZACAO identificacgo do moodboard —_— partido conceitual

conceito norteador

( (persona)

- projetacdo, prototipacao, )
3. CONDENSACAQO  detalhamento, testagem Crcr)wr?gaq aﬁ —_ anteprojeto

PROCESSO
CRIATIVO

a) levantamento de dados
b) inspiracéo

C) preparagéo
d) incubagédo

e) iluminagéo

€) iluminacéo
f) verificagdo

Diretrizes

de uso do método
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Fases do processo criativo. Fonte: Kneller (1976, apud PEREIRA NUNES, 2012).

a) levantamento de dados: corresponde ao briefing;

b) inspiracdo: insight e apreensdo inicial deideias;

C) preparacao: propostas e solucbesiniciars,

d) incubac&o: busca de ferramentas e pesquisas que complementem asideiasiniciais;

f) verificacdo: revisdo e validacéo das ideias e solucoes.

e) iluminacdo: identificacdo da solucéo que melhor responde aos problemas de projeto;

N este ponto, 0 método exige que algumas
diretrizes segjam seguidas, a fim de que a esséncia da
proposta seja mantida, assim como sgja feito um uso
responsavel dasferramentas, principa mente tendo-se
em vista que a proposta contempla padroes de
pensamento e linguagens inconscientes.

A primeiradiretriz a ser destacada tem relacéo
com 0 processo ciclico de projeto. Projetos em
arquitetura ndo deveriam ser considerados dentro de
um processo linear, ja que é preciso retornar e revisar
constantemente as decisdes tomadas ao longo do seu
desenvolvimento. Como colocado anteriormente, é
necessario que haja um vaivém entre as intenctes
inicials, 0s objetivos de projeto e suas consequentes
solucdes, paraque as decisdes sejam validadas. Dessa
forma, deve-se estabelecer como diretriz de projeto
um modelo de desenvolvimento em espira ciclica,
Cujo processo de evolucdo na tomada de decisdes
acontece de forma ascendente e progressiva (Figura
28). Este modelo de projeto permite que haga um
retorno nas questdes projetuais sempre um nivel de
decisdo acima, permitindo que solugbes espaciais
sgjan validadas em conjunto, bem como
possibilitando que se fagcam aprendizados
progressivos — e consequentemente, que haja mais
dominio — acercado projeto em questdo. O modelo de
espiral  ciclica permite, a cada fase do
desenvolvimento, retornar e revisar o projeto dentro
de um processo ndo linear e flexivel.




continuidade até solucdo satisfatoria

ciclo 7 de desenvolvimento

ciclo 6 de desenvolvimento

ciclo 5 de desenvolvimento

ciclo 4 de desenvolvimento

ciclo 3 de desenvolvimento
ciclo 2 de desenvolvimento
ciclo 1 de desenvolvimento

inicio do processo

Figura 28: representagéo gréfica do processo de desenvolvimento de
projeto em espiral ciclica. Fonte: elaboracéo da autora.

A segunda diretriz a ser abordada concerne ao conhecimento aprofundado das simbologias
astrol6gicas. Ora, como estamos utilizando linguagens do inconsciente, cujos significados néo
possuem uma relacdo Obvia, direta e imediata, mas ultrapassam a percepcdo consciente, €
necessario que o projetista possua familiaridade com os arquétipos utilizados, a fim de que os
significados trazidos nas ferramentas sejam mantidos. Jung (1964) afirma que, em suas analises do
material simbdlico da psique, estabel eceu como regra considerar cada caso dentro de suas proprias
particularidades, as quais levam a um processo de afabetizacdo simbdlica a cada nova
circunstancia. Isto noslevaaentender que, em setratando de linguagens simbdlico-arquetipicas, ha
de se redlizar um aprendizado constante, profundo, sensivel e contextualizado quanto aos
significados inerentes aos significantes, afim de se evitar arepeticdo de model os predeterminados
ou imagens caricatas de tais simbologias. Como forma de contornar tais equivocos, Criou-se
também aterceirae Ultimadiretriz.

A terceira diretriz estabelece que, devido ao carater intuitivo e inconsciente de processo
criativo e também das linguagens arquetipicas utilizadas, € necessario seguir aintui¢éo ao longo do
processo, apoiados pelas ferramentas esclarecedoras desses aspectos do projeto. O ato de projetar
um espaco por meio de um método € como o0 desemaranhar de uma ideia profunda, de uma
inquietacdo do espirito e da aima. Porém a intuicdo ndo se caracteriza como uma revelacéo
misteriosa, ndo € algo que aparece repentinamente para ser consultada apenas em um momento,
para ser esquecida logo em seguida. Conforme coloca Estés (1992, p. 125), “a intuicdo deve ser
consultada a cada passo do caminho, quer o trabalho [...] sga 0o de completar alguma tarefa no
mundo externo”. Estés (1992, p. 172) explica, ainda, que “em termos arquetipicos, desemaranhar
algo é empreender uma descida, seguir por um labirinto, penetrar no mundo subterraneo ou no
lugar em que as coisas séo revel adas de umaformainteiramente nova, ser capaz de acompanhar um
processo complexo. [...] Desfazer o no, desamarrar e desenredar representam comecar a entender
algo, a entender suas aplicacdes e usos, a se tornar uma alma sabia’. Portanto, ao longo do ciclo
projetual, deve-se indagar constantemente se as solugdes propostas sao ideais, se as demandas de
projeto foram atendidas, em um processo de revisao constante das decisdes tomadas. A intuicéo
tem as respostas para os desgjos da aima, e por isso ela é quem deve guiar as decisdes de modo
sabio, de forma a ndo nos fundirmos com decisdes equivocadas ou autométicas, e de forma a
proporcionar melhores experiéncias ambientais.
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Analise critica

)‘( 3.4.1 Processo criativo

de um escritério de arquitetura

Como forma de verificar a validade da metodologia proposta, de demonstrar
possibilidades de uso das ferramentas e de justificar a eficacia de sua contribuicéo para
métodos convencionais em escritérios de arquitetura, foram realizadas uma analise
critica do processo criativo de projeto em um escritorio localizado na cidade de
Floriandpolis, Santa Catarina, bem como uma analise de caso de um projeto realizado
pelo mesmo escritorio.

O escritorio a ser analisado foi escolhido pelas congruéncias ao presente estudo,
seja pelametodol ogia, sgja pelamultidisciplinaridade—afinal trata-se de um estudio cujo
foco éacocriacdo entre design, arquitetura e marketing digital. Suapropostaeade“criar
experiéncias memoraveis e visualmente significativas para empresas e pessoas’s,
entrando em concordancia com os objetivos da metodol ogia desenvolvida neste estudo,
cujo foco estd em arquitetura comercia e branding.

A andlise criticafoi realizada em trés etapas: a primeira, a partir de entrevista por
videoconferéncia com um dos fundadores do escritorio, cujo objetivo foi o de investigar
0 processo criativo utilizado em suas rotinas de projeto; a segunda, por pProcesso
comparativo entre a metodol ogia utilizada pel o escritorio e a metodol ogia desenvolvida
neste estudo; e uma terceira e Ultima etapa, de andlise de caso, cujo objetivo foi o de
demonstrar possibilidades de uso e contribuic¢des das ferramentas metodol 6gicas aqui
propostas a partir de um projeto realizado pelo escritério entrevistado.

A entrevista foi realizada através de uma videoconferéncia, e, em um primeiro
momento, foi guiada por um roteiro elaborado previamente, constituido pel os seguintes
guestionamentos:

1) Como é realizado o processo de projeto?

2) Como € o processo de briefing?

3) Como € 0 processo criativo?

4) Quais fases ou etapas constituem o0 processo criativo de projeto?

5) Qual foi o brief do projeto a ser analisado?

6) Como foi 0 processo criativo deste projeto?

3 Extraido da home page do escritdério.



O roteiro auxiliou no entendimento do processo criativo e fases de projeto do escritdrio, afim de estabel ecer uma
relacdo comparativa com as fases de projeto previamente propostas pelo presente estudo. Vale destacar que o
entrevistado ndo obteve conhecimento da metodologia e das ferramentas aqui propostas antes de seu relato, para que
ndo fosse influenciado por elas durante a descricéo das formas de projetar do escritorio em questao.

Em um segundo momento da entrevista, o entrevistado também pode relatar o processo de um projeto especifico,
a fim de se realizar uma comparacéo entre a metodologia utilizada pelo escritdrio e a metodologia aqui proposta,
demonstrando suas possibilidades de uso e suas contribuicoes.

A partir daentrevistarealizada, foi possivel compreender de forma aprofundada o processo criativo do escritorio,
constituido pelas seguintes fases:

1) Pré-projeto: fase em que é realizada a prospeccao e relacionamento com clientes, or¢camentos e assinatura de
contratos;

2) Plangjamento: fase caracterizada pela el aboracdo de cronograma, assim como definicao da equipe de trabal ho,
lider do projeto e ferramentas a serem utilizadas, designadas no escritorio de “criamentas’, ou sgja, ferramentas de
Criacao;

3) Pesquisa: fase de levantamento de dados de projeto, com aprofundamento nas inten¢des do cliente e imersao
na rotina e nas questdes do espago a ser projetado, realizados através de visitas de campo e do briefing;

4) Conceituacdo: fase de brainstorming realizado por toda a equipe, afim de gerar ideias e solucdes que levardo
aum conceito norteador;

5) ldeacdo: etapa de desenvolvimento, desenho, espacializacdo, prototipacdo e testagem das solucdes com
objetivo de chegar a uma primeira solucao satisfatéria;

6) Projeto: fase de detalhamento e resolucéo das questdes técnicas, caracteristicas do projeto executivo;

7) Execucdo: fase de acompanhamento das agdes executadas e andlise dos resultados pos entrega e execucao
(n&o envolve o acompanhamento ou administracéo de obra).

Segundo o relato do entrevistado, a cada fase do processo deve acontecer a aprovacdo e 0 acompanhamento do
cliente, e por esse motivo existe uma grande necessidade de registro e documentacéo do processo projetual, afim de
justificar as tomadas de decisdo e linhas de raciocinio para o cliente, além de isso proporcionar maior dominio do
processo criativo.

As etapas deste processo que aqui nos interessam dizem respeito as fases de Pesguisa, Conceituacdo e |deacéo,
correspondentes as fases de Visualizagdo, Simbolizacdo e Condensacdo desenvolvidas pelo estudo, respectivamente.

Na fase de Pesquisa, equivalente a fase de Visualizag&o, acontece um aprofundamento narealidade do cliente e
no contexto de projeto, realizado por meio do briefing. Na rotina projetual do escritorio, nesta etapa séo utilizadas
diversas*criamentas’ (ferramentas de criacdo) de briefing, que séo escol hidas conforme as parti cul aridades do proj eto,
a depender do contexto do espaco, do cliente ou da marca, e que variam muito de caso para caso, ndo havendo uma
regra pré-estabelecida. Como exemplos de tais “ criamentas’, o entrevistado citou trés;

1) Visitasin loco, cujo objetivo é sentir 0 espirito e perceber arotinado local;

2) Roteiro de perguntas basicas, ou briefing basico, com perguntas mais direcionadas e cujo objetivo € extrair o
DNA do cliente e damarca;

3) “Criamenta’ técnica, ou briefing técnico, com perguntas técnicas e extremamente especificas, cujo objetivo €
identificar as necessidades funcionais e técnicas do espaco.

Ao final da fase de Pesquisa, todas as informagdes levantadas no briefing sdo reunidas e compiladas em um
documento denominado de Briefing-Guia. Esta documentacdo atua como uma sintese, resumo ou ficha das
necessidades iniciais de projeto, e executa um papel extremamente importante como guia da etapa posterior (fase de
Conceituagao).
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Como contetido do Briefing-Guia podemos citar as informactes
relevantes levantadas a partir das visitas in loco, como medicdo e
percepcoes acerca da realidade e da rotina do lugar; as conclusbes e
dados obtidos a partir da andlise do manual da marca, quando existente;
uma sintese das questdes, intencdes e necessidades identificadas a partir
do brief; as principais intencdes e desgos do cliente para 0 espago; as
diretrizes e objetivos definidas para o projeto; paavras-chave
orientadoras que sSintetizem todas as informagbes reunidas no
documento.

Percebe-se, agui, uma enorme semel hanca entre afase de Pesquisa
do escritorio e a fase de Visualizacdo desenvolvida no estudo. Os
objetivos de ambas as fases sGo 0s mesmos, por iSso se equivalem.
Ambos incluem duas etapas de briefing, uma mais técnica e minuciosa, e
outra com intuito de identificacdo dos desgjos e esséncia do projeto.
Ambos possuem um instrumento final de documentacéo das informacoes
compiladas, apenas com diferenciacdo em seu formato. Em esséncia, as
fases se correspondem quase que completamente. Vale destacar também
o fato de o escritdrio ndo se restringir a apenas um formato de briefing,
mas se abrindo as possibilidades, assm como se adequando as
necessidades de cada projeto, cliente ou marca, afinal, alguns projetos
podem exigir um questionario por escrito, mas outros clientes, por
exemplo, podem se sentir mais a vontade em uma entrevista no formato
de conversa quase informal.

Com o Briefing-Guia fica possivel dar seguimento a fase de
Conceituacdo, equivaente a fase de Simbolizacdo, onde é realizada a
identificacdo do conceito norteador que levara a um direcionamento de
projeto. De acordo com 0 entrevistado, esta € a etapa com menos
dominio e controle tanto do processo, como do resultado, ja que envolve
guestdes mais criativas e intuitivas de desenvolvimento de ideias. Dai a
importancia de um documento, como o Briefing-Guia, ou instrumento,
como a Mandala dos Quatro Elementos, que oriente a tarefa e relina de
forma sintetizada toda a quantidade e complexidade das informacoes
obtidas no briefing.

A fim de que a fase de Conceituacdo ndo figue muito solta ou
dispersa, todo o processo, todas as ideias e solugbes geradas vao sendo
também documentadas. Dessa forma, percebe-se que um grande ponto
positivo do escritdrio analisado € o fato de possuir métodos bastante
claros e ferramentas orientadoras ao longo de todo o0 seu processo
criativo, mas que, a0 mesmo tempo, ndo tornam rigidas as etapas de
criacao.

A Conceituagdo € redlizada por meio de brainstormings
(mapeamentos de ideias) envol vendo toda a equipe de projeto, dentro de
um processo nada linear, mas minuciosamente registrado. Apds chegar
em um ponto de amadurecimento das ideias, é definido um conceito
norteador para o projeto, sintetizado naformade um conceito-chave, que
pode ser uma palavra, um grupo de paavras-chave, uma frase, uma
muUsica, uma imagem, uma sensagao, até mesmo um painel conceitual
(moodboard), ou qualquer outro conceito que represente a“esséncia’ ou
0 “espirito” do que aguele projeto pretende ser.



Aqui, é possivel identificar umaestreita
correspondéncia entre a fase de Conceituagao
do escritorio e a fase proposta de
Simbolizag&o, cujos objetivos sGo 0s mesmos,
assm como o resultado final: a identificacao
de um conceito norteador — a persona da
metodol ogia desenvolvida no estudo — que ird
designar um direcionamento de projeto. Por
fim, em ambas as metodologias 0 conceito
norteador € expresso em um formato
sinteti zador, o que pode ser feito através de um
paine conceitual (moodboard), de uma
palavra, de umaimagem, de umamusica, etc.

A partir da Conceituagao, entra-se na
fase de Ideacdo, caracterizada pea
espacializacao, pelo desenho de solucdes, pela
prototipacdo, testagem e vaidacdo das
propostas. A rotina projetual da equipe do
escritorio acontece, nesta etapa, por meio de
brainstormings da equipe com plantas e
croquis, cujos desenhos séo filtrados pelo lider
de projeto, que escolhe as solugbes mais
satidfatorias, e da& seguimento ao
desenvolvimento de projeto até chegar a uma
proposta mais completa possivd — mais
préxima possivel do resultado final — para,
enfim, apresentar ao cliente e facilitar seu
entendimento das solucbes. Nesta etapa,
novamente o processo € todo documentado
como forma de apresentar ao cliente o
raciocinio e justificativas para a proposta.

Podemos notar também  uma
semelhanca entre as fases de Ideagdo e de
Condensacéo — do escritorio analisado e do
estudo, respectivamente —, cujo objetivo €
espacializar asintengdes, chegando a solugbes
de projeto e, por fim, a uma solucéo final e
ideal. Neste caso, h4 uma maior diferenca
entre os instrumentos utilizados. pelo relato
do entrevistado, o escritério faz o registro
desta etapa de forma mais livre ou intuitiva,
ndo havendo um  instrumento-guia
Destaca-se, portanto, a validade da Mandala
Conceitual como instrumento orientador do
processo, atuando como ficha de projeto e
como checklist dos aspectos inerentes ao
ambiente construido.

Através da andlise do processo criativo
do escritorio, percebeu-se que ha muitas
semelhancas, mas também  agumas
diferencas entre sua metodologia e suas
“criamentas’ e a metodologia e os
Instrumentos-guia desenvolvidos a partir

deste estudo. De uma forma geral, segundo o
entrevistado, a metodologia do escritorio tem
funcionado de forma satisfatoria, e os clientes
tém ficado bastante satisfeitos com o resultado
dos projetos, mas O processo criativo €
constantemente aprimorado. No entanto,
percebe-se, anda, que a metodologia
desenvolvida neste trabalho possui algumas
contribuicoes relevantes, a  serem
destrinchadas abaixo.

Na fase de Pesguisa e fase de
Visualizacdo, a principal diferenca esta no
formato do instrumento de registro das
informagdes reunidas, ja que o Briefing-Guia
tém um formato padrédo de documento de
vérias paginas em tamanho A4, e a Mandaa
dos Quatro Elementos possui um formato
mais esquematico e visuamente organizado.
Nada impede, porém, que tal mandala de
briefing fosse incluida dentro deste
documento maior e mais detalhado, o
Briefing-Guia, por exemplo, de forma a
contribuir com sua natureza sintetizadora,
visual, esquemética e norteadora de aspectos
essenciails ou estruturantes do espaco
construido — os quatro elementos — conforme
previamente elaborado neste estudo.

Na fase de Conceituacdo e fase de
Simbolizacdo, ha semelhanga nos objetivos da
etapa, no conceito norteador e sua forma
expressiva. Porém, a metodologia proposta
va aém: traz um sistema de referéncias de
significados atrelados ao espaco, facilitando e
esclarecendo a identificacdo da persona ou
conceito norteador.

Por fim, na fase de ldeagdo e de
Condensacéo, temos 0 mesmo processo de
espacializagéo, desenho e prototipacéo, com a
contribuicdo de um instrumento-guia que
esclareca 0 processo, neste caso, a Mandala
Conceitual aqui proposta. Este instrumento
poderia contribuir imensamente para afase de
Ildeacdo do escritdrio analisado, de forma a
esclarecer o0 brainstorming e a criagdo, com
funcédo de ficha de projeto, aguiar o desenho e
a tomada de decisdo, a guiar a filtragem e
escolha da solucéo ideal pelo lider do projeto,
e também poderia atuar como um checklist de
aspectos estruturantes e inerentes a um
ambiente fisico — os doze arquétipos da
mandala. A Tabela 6 sintetiza a relagdo
comparativa entre os dois métodos e
Processos criativos.

Fonte: elaboracdo da autora.

Tabela 6: quadro sintese da relacdo comparativa entre os métodos.

CATEGORIAS ESCRITORIO PROPOSTA DO
COMPARATIVAS ANALISADO ESTUDO
FASE 1 Pesquisa Visualizagéo
conhecer o cliente, aprofundamento em levantamento de dados,
OBJETIVO seus desafios, avaliar o cendrio em que reunir ideias, sintetizar e
estainserido, extrair dados e registrar organizar o briefing
“criamentas’ de briefing e mandala dos
INSTRUMENTOS Briefing -Guia quatro elementos
processo flexivel, objetivos e resultado amejado,
SEMIELIRANCAE registro em um instrumento orientador da etapa seguinte
DIFERENCAS instrumento visual e esquemético sintetizador do briefing

CONTRIBUICAO

mandala que orienta o briefing quanto aos desejos e esséncia do cliente/marca e reline

DO ESTUDO os significados almejados a partir de elementos estruturantes e essenciais ao espaco
FASE 2 Conceituagdo Simbolizagéo
brainstorm de ideias com solugdes idealizag&o, conceituacao,
OBJETIVO para o projeto em busca de um identificacdo do conceito norteador
conceito norteador (persona)
dinadmicas de brainstorming e persona e elaboracéo
INSTRUMENTOS elaboracao do partido conceitua do partido conceitual
processo com mapeamento de ideias (brainstorm), objetivos e resultado almejado,
SRR NG identificagdo de um conceito norteador de projeto
DIFERENCAS sistema de referéncias para identificacdo do conceito norteador

CONTRIBUICAO

o0 sistema de referéncias de personas retine impul sos humanos e

DO ESTUDO necessi dades psicol dgicas basicas
FASE 3 |deagdo Condensac&o
espacializar ideias, testar prototipos projetacao, prototipagao,
OBJETIVO em buscadaprimeiraideiade detal hamento, testagem de solucdes
projeto para chegar ao anteprojeto
INSTRUMENTOS desenho desenho + mandala conceitual
SEMELHANCAS processo flexivel, objetivos e resultado almejado
DIFERENCAS instrumento-guia de desenho com a fungéo de esclarecer e orientar acerca de

aspectos estruturantes e qualitativos da experiéncia ambiental; processo ciclico

CONTRIBUICAO
DO ESTUDO

esclarecimento do processo criativo e mentalidade de projeto/tomada de
decisdes em espiral ciclica ascendente, auxiliando na filtragem da solugéo ideal




3.4.2 Andlise de projeto

Para a andlise de caso, 0 entrevistado relatou sobre um dos projetos mais
bem-sucedidos e completos do escritorio, cujo cliente ficou imensamente satisfeito, ndo
havendo nada a acrescentar ao final do projeto, sendo, portanto, um bom exemplo a
analisar. O caso em questéo trata-se da idealizacdo do projeto de interiores corporativo
combinado a um projeto de sinalizagdo para 0 escritério de uma instituicdo financeira
cooperativa, localizado em Porto Alegre, Rio Grande do Sul. Foi um trabaho
multidisciplinar que unia arquitetura, design e marketing, ja que o desenvolvimento do
projeto exigiu adequacéo ao manual e valores da marca em questéo, além de que amesma
estava passando também por um processo de rebranding (renovagdo do branding), cujo
proposito vinha da “ necessidade de externalizar seus valores, posicionar-se fisicamente, e
expor o potencial de suas agdes em um ambiente memoravel”“.

Vale destacar que, apesar de o caso analisado ter sido de um projeto corporativo, e
ndo comercial, 0 mesmo oferece uma rica experiéncia de andlise critica, ja que envolveu
também a &rea de marketing e branding, conforme ametodol ogiaagui desenvolvida, além
davantagem de acesso obtido aum projeto bastante completo, enriquecendo a proposta de
analise.

De acordo com o escritorio, as hecessidades para o projeto, obtidas no brief, eram
de: externalizar os valores e cultura da marca no espaco; conectar pessoas de forma
cooperada; criar um ambiente memoravel e exemplar que representasse as inovagoes
conguistadas e almejadas pela cooperativa; trazer mais inovacao e adequacdo ao espaco e
a marca; seguir o conceito de um espago modular que a0 mesmo tempo agradasse 0s
colaboradores da empresa por meio de sua materialidade. De forma mais especifica, o
brief exigia estagdes de trabalho open space com capacidade para 6 a 30 pessoas, estacdes
detrabalho flexivels, salade reunides para 20 pessoas; sala de reunides pequena; recepcdo
e antessala; sala plural (para gravacdes e reunifes), uma copa integrada ao escritorio;
ambientes para trabal hos em grupo e banheiros comuns. Pararealizacdo da primeira etapa
do processo de projeto — fase de Pesquisa — foi enviado um questionéario de briefing e
foram realizadas visitas de levantamento, medicdes, observacdo e percepcao detalhada do
ambiente e andlise do manual de marca.

4 Extraido da home page do escritério.

A partir da Pesguisa, 0 escritdrio regista as informagoes levantadas no Briefing -Guia e da
inicio a fase de Conceituagéo, caracterizada por dinamicas de brainstorming com a equipe de
projeto, em busca de um conceito norteador. No caso em quest&o, ainstituicao cooperativa estava
em um momento de transi¢cao do formato de trabalho em home office, ocasionado pela pandemia
Covid-19, para retorno ao formato presencial de trabalho no ambiente corporativo. Com isso, a
conceituacao feita pela equipe para o projeto foi de que, assim como tivemos gque adaptar nossas
casas para serem escritorios no ano de 2020, o escritdrio poderia também remeter a sensagéo de
estar em casa. Com isso, definiu-se 0 conceito norteador do “ office home” ou “escritorio-casa’,
em contraposi¢cao a nocao de “home office” (“casa-escritorio”).

A partir de definido o conceito norteador, da-se inicio a fase de ldeagcdo com
brainstormings e dinamicas que tangibilizem a conceituacéo. No projeto analisado, foi realizado
um brainstorm de ideias com a tematica: “quais lugares, coisas e sentimentos ha na casa que
gostariamos de trazer para o escritorio? ”, processo que também e registrado a fim de esclarecer
formas de posteriormente espacializar asideias.

Depois de melhor delineado o conceito, o entrevistado relatou que aequipe partiu parauma
analise de tendéncias internacionais do mercado corporativo e de ambientes corporativos, tendo
em vista o contexto pos retorno do formato de trabalho em home office. Nesta pesquisa, a equipe
de projeto atentou para alguns aspectos especificos do ambiente, como a questdo do
comportamento — considerando a flexibilidade e possibilidades de experimentacdo no espaco; a
civilidade e amenidades do espaco; os ambientes de descompresséo; conceitos de
sustentabilidade; conexdo com o meio ambiente; e o conceito de cooperacdo, que inclusive fazia
parte do DNA da instituicdo financeira. Apos definir quais tendéncias seriam importantes e
contribuiriam para os desgj os almejados no escritorio da empresa, foi iniciada afase de |deacéo.

Nesta Ultima fase de projeto, foram testadas as solugbes espaciais, atraves de croquis,
plantas de layout e dindmicas de brainstorming em cima da planta baixa, com a escolha da
solucéo mais satisfatoria pelo lider de projeto.

Tendo em vista o processo criativo do projeto analisado, podemos investigar quais
contribuicdes o uso da metodologia e das ferramentas propostas no presente estudo poderia
atingir. Nafase de Pesguisa e Visualizacdo, em que acontece o briefing, a Mandala dos Quatro



Elementos poderia guiar ainvestigagéo acercado “DNA” do cliente e da marca, auxiliando
no aprofundamento do espirito do lugar, das intencfes e desgjos para o projeto, incluindo
pormenores como a materialidade, sensagcOes e emocgOes evocadas, narrativas, valores
transmitidos, integracéo e conexdes do espaco.

De acordo com o brief do projeto, as intencdes almejadas no ambiente corporativo
eram: conectar pessoas de forma cooperada, promover justica financeira e prosperidade a
partir do propdsito e cardter inovador da empresa; externalizar no ambiente e posicionar a
empresa de acordo com seus valores (inovacdo, adequagéo, cooperacdo, justica,
prosperidade); criar um ambiente memoravel e com personalidade Unica; criar um espaco
gue transmitisse a esséncia cooperativista da instituicdo em um ambiente de trabalho
flexivel, adaptavel e que permitisse diversas possibilidades de trabalho (individuais ou
coletivas). Além destas intengbes, agumas demandas mais objetivas, especificas e
técnico-funcionais do espaco foram coletadas por meio da “criamenta’ ou briefing técnico.

Com apossivel orientacdo daMandala dos Quatro Elementos — utilizada como roteiro
do briefing-entrevista ou briefing-visualizac&o e posteriormente como registro-guia do brief
— poderiamos esmiucar estes desgjos, com perguntas que evidenciassem qual a esséncia da
marca e o espirito desgjado para o espaco; qual a corporizacdo desejada para 0 espago com
base namaterialidade, atmosferasensorial e rotinado escritério; que possibilidades o espaco
poderia estimular, tendo em vista as relages e encontros que ali acontecem (interpessoais,
clientes, com o ambiente externo, etc), a integracdo dos ambientes, as causas e visao de
mundo defendidos a partir da linguagem, estética e sinalizacdo do espaco; e também, qual a
atmosfera deste espaco, levando em conta quais narrativas e historias seriam transmitidas
sensorialmente, quai s beneficios emocionais seriam ativados na rotina de trabal ho, que tipos
de espacos de estar e descanso poderiam promover conforto e acolhimento, além de outras
perguntas que evoquem estas tematicas inerentes a um espaco fisico e a uma experiéncia
ambiental de qualidade. O resultado deste brief, reunido na mandala, poderia ocasionar em
algo proximo do que a Figura 29 demonstra.

A partir deste compilado de informacdes levantadas acerca do que o espago pretende
se tornar, poderiamos seguir para a fase de Conceituacdo e Simbolizacdo, onde o conceito
definido pela equipe de projeto foi o de “office home” ou “escritério-casa’. Aqui, aideiade
escolha do conceito norteador com base nas principais intencdes reunidas naprimeirafase é
a mesma. No entanto, a metodologia proposta, na fase de Simbolizagcdo, inclui um
sistema-guia de referéncias de tais conceitos almeados no espaco.

Este sistema, porém, ndo se caracteriza como um menu com opcdes limitadas, afinal,
0S arquétipos representam impul sos humanos e desejos da alma, e quando seus significados
sdo utilizados como conceitos norteadores do espago, € possivel transmitir tais impulsos de
forma muito mais assertiva, esclarecendo 0 processo criativo da equipe, bem como
facilitando suaidentificacdo e tomada de decisdo. Claro que é importante destacar a nogéo
de que os arquétipos representam impulsos e significados, ndo formas expressivas
especificas. Sua materializacéo ird depender de contexto para contexto, ou sgja, a forma
sintetizadora do conceito-chave dependera de cada projeto, mas o conceito por tras desta
forma, ou sgja, o significado inerente aela, € possivel de ser identificado em diversos casos,
pois sdo simbolos, inquietacdes da vida humana.
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Figura 29: Mandala dos Quatro Elementos como instrumento de apoio do Briefing-Guia.
Fonte: elaboracdo da autora.

O significado atrelado ao conceito de “ escritério-casa’ esta ligado ao significado do arquétipo
de cancer, que remete a assuntos do lar, da casa, de conforto e acolhimento. A Figura 30 demonstra
como O conceito de “escritdrio-casa’ poderia ser sintetizado de forma mais tangivel espacialmente,
por meio da visualizacdo em um painel imageético e conceitual (moodboard).

A partir da Conceituacdo de projeto, entrariamos na fase de Ideacéo e Condensacéo, onde a
proposta toma forma de croquis e desenhos arquitetonicos. Esta foi a fase em que se obteve menos
conhecimento acerca do processo de idealizacéo e de desenho. Segundo o relato do entrevistado, a
forma de trabalho da equipe acontece, nesta fase, por meio de brainstormings e croquis em cima da
planta baixa, ou sgja, percebe-se que, mesmo a metodologia do escritério possuindo uma diretriz que
demanda o registro do processo criativo para que se tenha clareza do mesmo, ndo ha um
instrumento-guia cuja funcdo é facilitar e esclarecer o processo de projeto, bem como registrar e
justificar a sequéncia de tomadas de decisao.

Além disso, a pesguisa de tendéncias internacionais de mercado ndo possuia uma metodologia
muito bem definida, apesar de os aspectos obtidos a partir de tal pesquisa — comportamento,
flexibilidade, experimentacéo, civilidade, amenidades, descompressdo, sustentabilidade, meio



ambiente e cooperacdo — estarem todos contemplados na Mandala Conceitual, instrumento-guia
proposto na fase de Condensagdo, que inclui, ainda, outros aspectos qualitativos essenciais do .
ambiente construido (ver Glossario de Arquétipos no Apéndice). A Figura 31 demonstra a relacéo et ""03%;0 o
comparativa entre os aspectos essenciais do espago que foram contemplados pelo método do

escritorio, incluindo sua pesquisa de tendéncias.

ESCRITORIO CASA

Figura 30: painel imagético da conceituagdo “ escritério-casa’. Fonte: elaboracéo da autora.
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Ja a Figura 32 demonstra
como poderia ter sido com 0 uso
daMandalaConceitual. Claro que,
visto que o escritério analisado
possui uma metodologia que tem
sido bem-sucedida — tendo o
entrevistado inclusive evidenciado
que a equipe tem buscado
compreender cada vez mais 0
processo criativo —, 0s aspectos
ndo contemplados na Mandala
Consciente ndo foram maioria. No
entanto, percebe-se a contribuicéo
gue a Mandala Conceitual poderia
ter na falta de uma metodologia
esclarecedora.
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poderiam ter sido contemplados com uso da metodologia
proposta. Fonte: elaboracéo da autora.
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Desta forma, considera-se que a Mandala Conceitual atuaria como um instrumento essencial
e enriquecedor do processo de idealizagdo, com a funcéo de atuar como checklist de aspectos
estruturantes e qualitativos do espaco e da experiénciaambiental, atuando como um orientador desta
fase de projeto e também da “pesquisa de tendéncias’ redizada pelo escritério. A Mandala
Conceitual atuaria também como ficha de apoio esclarecedora do processo criativo, afinal, mesmo
gue alguns dos aspectos contemplados na mandala tenham sido eventualmente solucionados em
projeto, ha um cuidado quanto a eles quando se tem um instrumento orientador do processo criativo, A
além de maior clareza da sequéncia de tomadas de decis3o, sendo amandala utilizada como fichade . partir daanalise critica, foi possivel estabelecer uma relacdo comparativaentre a
registro do processo ciclico. A Figura 33 demonstra uma simulacso de como poderia acontecer esse metodologia proposta neste estudo e a metodologia utilizada pelo escritorio analisado,
registro ciclico na Mandala Conceitual, instrumento-guia da fase de Condensacdo ou ldeacdo. A havendo maior clareza entre suas semelhancas, diferencas e brechas que a metodologia

simulacéo foi feita com base no que poderia ser uma sintese do Ultimo ciclo de decisdes de projeto STOPEEEpOOETEEE L1, Cenin sUITE D[Pz MO EE E EEIMETLO D) FEEE=D Gl WO L [FT/E0
a0 quep Proj€eto, Além disso, espera-se que, a partir da andlise de projeto, sgja possivel visuadizar as

Resultados obtidos

jaque houve um menor acesso ao processo de Ideacéo. No entanto, na pratica, aideia e que sefaca possibilidades de uso — bem como as contribui¢des — dos instrumentos-guia agui propostos.
um registro ciclico do amadurecimento de projeto, fazendo-se um novo registro, em uma mandala O resultado obtido foi o de possibilitar uma validagdo da metodologia e dos
diferente, por ciclo de decisdes projetuais, mapeando a espiral ciclica de projeto. instrumentos propostos através de uma andlise critica de projeto e do seu processo criativo.

Claro, € de extrema importancia reconhecer que tais propostas precisariam eventua mente
serem aplicadas e testadas na prética, a partir darealizagdo de um projeto, paragque melhorias
e gustes sgjam feitos. No entanto, tendo-se em vista o carater tedrico do estudo realizado,
assim como o tempo disponivel para finalizagdo deste Trabalho de Conclusdo, optou-se por
realizar a demonstracdo e a posterior validacdo do método a partir da andlise critica.

Mas, afinal, como a metodologia e os instrumentos-guia se validam a partir de tal
analise? Em suma, e conforme argumentacdes ja elaboradas nos topicos 3.4.1 e 3.4.2, 0
método contribui de forma a esclarecer o processo de tomadas de decisdo, que muitas vezes
ocorre de forma inconsciente, a fim de evitar que aspectos sgjam negligenciados, gerando
ideias mais assertivas e direcionadas decorrentes da clareza quanto aintencéo inicial, obtida
através de uma ferramenta sintetizadora do brief, e do direcionamento tomado com a
identificacéo da persona e de sua forma expressiva. Com isso, fica possivel espacializar os
desgjos do cliente e o significado esperado através de estimul 0s sensoriais e emocionais, sem
tornar, no entanto, o processo linear e rigido, criando experiéncias qualitativas aos que iréo
vivenciar o lugar. JA os instrumentos-guia possuem uma contribuicdo extremamente

* enriquecedora ao processo, ja que atuam como ficha de registro do processo ciclico e
criativo, e também como um checklist de elementos estruturantes recorrentes em diversos
contextos arquitetbnicos, que sdo tematicas inerentes a uma experiéncia ambiental de
gualidade.

Neste sentido, destaca-se a importancia da busca por solugbes inovadoras que
possibilitem arealizagdo de processos criativos bem embasados, bem esclarecidos e deforma
sustentavel para a equipe, afinal, as solugbes mais criativas ou qualitativas ndo decorrem do
acaso, da genialidade ou de inspiracfes divinas, mas, sSim, da experiéncia e da prética. E
guanto mais clareza da pratica projetual, mais intencionalmente podemos chegar aos
resultados almejados. Como projetistas, arquitetos e urbanistas, € preciso que nos adaptemos
as mudancas nas formas de projetar e das rotinas em escritorios. Afinal, quanto mais
inovagdes tecnol 6gicas chegam para facilitar e agilizar o processo projetual, menos claros
ficam os motivos das tomadas de decisdo realizadas intuitivamente.

Métodos e instrumentos otimizam, facilitam e esclarecem rotinas e processos,
principal mente agueles em que a quantidade e a complexidade de informagdes sGo enormes.
Além disso, potencializam resultados e reduzem erros, proporcionando menos problemas no
resultado fina e consequentemente possibilitando melhores solugdes arquitetonicas, que

Figura 33: simulag&o do registro final sintetizador das solucdes de projeto. dardo forma a melhores experiéncias ambientais. E essencial que se busque um apoio
Fonte: elaboragdo da autora (imagens de projeto: CO STUDIO). metodol 6gi co principalmente para as etapas de projeto carentes de método consolidado,



como as fases de concepcao (Conceituacdo, ou Simbolizacdo, e Ideagdo, ou Condensacéo), cujo
dominio do processo criativo e intuitivo € menor.

H&, ainda, caréncias ndo s6 com relacdo a metodol ogia, mas quanto a pratica projetual em si.
De acordo com Pereira Nunes (2012), existe pouco dominio acerca das associagdes entre os desgj0s
do cliente e as respostas projetuais, havendo maior dificuldade ao atender as intencdes do cliente, o
gue resulta em uma maior necessidade de realizagdo de estudos, reunides e andlises dos dados
reunidos no briefing. Tal problema poderia ser solucionado com um instrumento orientador da
etapa, ja que, em muitos casos, nem o proprio cliente definiu seus desegjos ou possui clareza deles.
Além disso, outra solugdo adequada seria a busca por uma sintetizacdo, de preferéncia imageética,
esguematica e visual, dos desejos e informacdes | evantados — justamente a proposta da Mandala dos
Quatro Elementos —, que ird nortear aidentificagdo de um conceito, ou significado, desgjado parao
proj eto.

Com isso, conclui-se que a andlise da experiéncia projetual do escritorio foi de imensa
contribuicdo para o esclarecimento, demonstracéo e validacdo da metodologia e instrumentos aqui
propostos, além de ter indicado pontos que precisavam ser verificados, g ustados e aperfei coados.
Com as argumentactes e relagbes comparativas elaboradas acima, fica claro de que formas a
proposta poderia amparar rotinas projetuais carentes em método, ou até mesmo aperfeicoar
metodol ogias que ja demonstram resultados bem-sucedidos.

Con

A partir da pesquisa acerca dos mecanismos da
mente inconsciente e da producdo de sentido em
arquitetura, foi possivel criar uma metodologia que
possibilita o esclarecimento do ato de concepcao
arquitetonica. O aprofundamento no sistema arquetipico
astrologico, bem como nas simbologias dos quatro
elementos, possibilitou que significados inconscientes
fossem relacionados a significados comumente desejados
no ambiente construido, além de permitir que fosse
estabelecida uma relagdo entre o uso dos arquétipos em
arquitetura comercia da mesma forma como sdo
utilizados na concepcéo de marcas pelo branding.

Com isso, buscou-se contribuir para uma maior
compreensdo das relacbes entre as necessidades
psicologicas bésicas e primitivas humanas, o0s
significados atrelados ao ambiente e os padroes de
comportamento e satisfacdo de seus usuarios, trazendo
tais aspectos para o primeiro plano do processo de
projetos de arquitetura comercial.

Dessa maneira pode-se dizer que 0 “projeto arquitetonico &, entdo, muitas
vezes mai's inconsciente que consciente, marcado por suas metaforas,
associacoes de idéias e imagens ligadas ao espaco” (MONTLIBERT,
1995, pag.179) configurando um retrato de seu tempo. Dessa maneira,

num determinado momento, muitos arquitetos perceberam-se como
responsaveis pela promocgéo de uma nova sociedade, como afirma Xavier:
“Um edificio como o do ministério, por exemplo, ndo deve ser reflexo de
uma realidade, mas o repositorio de expectativas, de um desejo col etivo,
algo como uma utopia social” (SABBAG, AU, n°15, pag.53).

Kowaltoswki e Moreira (2015).

A proposta de metodologia e de instrumentos metodol 6gicos aqui realizada pretende
estabelecer um elo entre consciente e inconsciente, a unido necessaria entre dois mundos e
formas de pensar distintas, a partir do esclarecimento de idelas e da facilitacdo da
compreensdo de linguagens inconscientes. Com a sabedoria necesséria, tal metodologia
medial permite que abandonemos padrdes construidos ao longo dos seculos, por uma
sociedade que valorizou apenas 0 pensamento consciente, compreensivel, 6gico e direto, e
gue deixemos de negligenciar o outro lado, responsavel por intuicoes, pelasensibilidade, pela
concepcao e associacao deidelas.

Assim, 0 método proposto ndo oferece um model o de solucédo, um desenho pronto, ou
um checklist direto e restritivo, mas orienta 0 processo projetual com guestionamentos que
levardo a solucdo de diferentes configuragbes e composicfes espaciais, conforme a
individualidade do projetista, os desgjos especificos para o projeto e as necessidades do
espaco, em busca da criagdo de ambientes que proporcionem experiéncias de qualidade
justamente por estarem em concordancia com aspiragbes humanas essenciais, que sdo
frequentemente almejadas no espaco construido.

A intencdo ao se criar uma metodologia de projeto, isto € direcionamentos e
ferramentas norteadoras para 0 processo criativo e intuitivo, caracteristico das etapasiniciais,
ocorreu justamente pelo desgo de ndo limitar as etapas de criacdo e concepcao de ideias.
Propor uma metodologia é diferente de criar uma técnica de projeto, que envolveria as



ferramentas de desenho, processos normatizados, sistematicos e padronizados, mais caracteristicos
das etapas finais de projeto.

A vista disso, entende-se que o objetivo de pesquisa’® foi atingido, ja que possuir um método
nessas etapas de projeto menos esclarecidas € um imenso avanco, afinal, ndo ha tanto dominio das
etapas iniciais, dém de haver dificuldade em sintetizar informagdes reunidas na etapa inicial de
levantamento de dados e necessidades de projeto. Métodos otimizam processos, potencializam
resultados e reduzem erros, proporcionando ambientes com menos problemas e uma maior
gualidade arquitetbnica. Além destes fatos “ conscientes’, outra contribuicéo € que a metodologia
auxilia na designacéo de significado ao espaco a partir de linguagens inconscientes, ou sgja,
simbdlico-arquetipicas. Sendo assim, € possivel transmitir com sensibilidade e criatividade os
desgjos, impul sos e inquietagdes inerentes a vida humana para o espaco fisico, assim como guiar o
arranjo de aspectos estruturantes e qualitativos do ambiente construido.

Destacam-se, ainda, algumas escol has tomadas ao longo do processo de pesquisa. Durante a
etapa tedrica, foram realizados aprofundamentos na area de branding, devido ao seu uso de
linguagens arquetipicas na concepcéo de marcas. Dessa forma, fez sentido definir um recorte
guanto ao enfoque em um determinado tipo de projeto: a arquitetura comercial. No entanto, a
metodol ogia poderia eventualmente ser adaptada de forma que fosse aplicada em outros tipos de
projeto, como o corporativo ou residencial, por exemplo. Posteriormente, pretende-se testar os
instrumentos em outros contextos projetuais, sendo que, até mesmo, poderia se pensar em estender
ametodologia para as etapas finais de projeto, aprofundando em uma continuidade da pesquisa.

Ja quanto a escolha do escritério analisado, esta ocorreu por concordancia de valores e
pressentimentos positivos quanto a riqueza de contribuicdes que a andlise poderia of erecer. Sendo
assim, o projeto apresentado pelo escritdrio acabou ndo sendo um projeto comercial, mas
corporativo. 1sso ndo desvalida a andlise critica, no entanto, ja que o projeto em questdo também
necessitava de compatibilizacdo entre o projeto de branding, o projeto de design e o projeto
arquitetonico.

Por fim, evidencia-se 0 desgjo e a possibilidade de continuagdo do processo de pesquisa,
com intuito de dar continuidade ao desenvolvimento e aperfeicoamento da metodologia, ja que a
mesma exige sua testagem e aplicacdo em um processo de concepcdo de projeto, que poderia
acontecer por meio de um projeto real, hipotético ou até mesmo com a utilizacdo dos instrumentos
em uma oficina colaborativa.

A partir da andlise critica do processo criativo de um escritério e de um projeto realizado
pelo mesmo, foi possivel demonstrar e validar os usos da proposta, asssm como identificar
eventuais gjustes que poderiam ser feitos. E preciso, pois, trazer aluz a porcéo inconsciente do ato
de projetar, evidenciando os significados e experiéncias que tanto almejamos no espago que nos
acolhe.

O homem moderno nédo entende o quanto o seu "racionalismo” (que lhe
destruiu a capacidade parareagir aideias e simbolos numinosos) o deixou a
mercé do "submundo" psiquico. Libertou-se das "supersticbes” (ou pelo menos
pensaté-lo feito), mas neste processo perdeu seus valores espirituais em escala
positivamente alarmante. Suas tradicbes morais e espirituais desintegraram-se
€, por isto, paga agora um alto preco em termos de desorientacao e dissociagao
universais.

Carl Jung, O Homem e Seus Simbolos (1964, p. 90)

5 O objetivo definido para a pesquisafoi 0 desenvolvimento de um
instrumento-guia de projetos de arquitetura comercial que permita solucdes
dotadas de significado e mais coerentes com o branding de suas marcas.
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N o °
n pe n d ICe. glossdrio de arquétipos

1. Significado das per sonas

Aries

Touro

Gémeos

Cancer

Virgem

Libra

Escor pido

O primeiro arquétipo astroldgico representa 0 impulso por iniciar, em ser pioneiro. Signo de fogo,
esta ligado aidentidade, individualidade e atitude, ao desejo por se descobrir, a agéo e autonomia, a
assertividade e praticidade, ao desafio e & aventura. Como conceito norteador, esta ligado a ideias
pioneiras e praticas, a marcas ou ambientes que vao direto ao ponto, que desejam transmitir autono-
mia, atitude, assertividade, que pretendem proporcionar experiéncias desafiadoras, aventuras, apon-
tar caminhos de autodescoberta e afirmacéo de identidade.

O segundo arquétipo astrol6gico busca a seguranca material. Signo de terra, esté ligado ao material,
ao corpo, ao sensorial. Como conceito norteador, representa marcas e espacos que desejam transmitir
valores como paciéncia, resiliéncia, calma, prazer, magnetismo e experiéncias sensoriais.

O terceiro arquétipo astrolégico desegja descobrir possibilidades de pensamento. Signo de ar que
remete a racionalidade, ab mental, a sociabilidade, a comunicacéo, a idealizacdo, a curiosidade e
busca por informagdes. Entra como conceito norteador de marcas e ambientes que desejam evocar
atmosferas casuais, descontraidas, sociaveis, leves, diversas e criativas, por meio da novidade, da
versatilidade, da adaptabilidade, da propagacéo de informagdes e do despertar da curiosidade.

O guarto arquétipo astrol 6gico estaligado ao impulso por sentir. Signo de aguaregido pelalua, possui
enorme conexao com sentimentos, com aintui¢ao, com os ciclos e com suas raizes. Conceito nortea
dor de espacos e marcas que buscam evocar memorias, passado e cultura, que desgam inspirar o
autocuidado, o afeto e conforto e que despertam atmosferas intimistas e acolhedoras.

O quinto arquétipo astrolégico estd em busca de seguranca identitéria. Este signo de fogo esta em
aprendizado de suaidentidade, suas paix0es, suas vocagdes e talentos, por isso as marcas e ambientes
gue o escolhem como conceito norteador séo as que desgjam atmosferas criativas, apaixonantes e
encorajantes. Transmitem valores como forga, paix&o, coragem, vitalidade, vibracdo, criatividade,
bom-humor, diversdo e leveza.

O sexto arquétipo astrol 6gico deseja descobrir possibilidades de trabalho. Signo de terra, conectado
com o material e o fisico, com arotinae o trabalho, com o corpo e o artesanal, com cada coisaem seu
devido lugar e momento, segundo a ordem natural da natureza. Assim, atua como conceito norteador
de marcas e espacos que buscam a ordem, a funcionalidade e a simplicidade, que desgjam servir de
forma Util, zelosa e detalhista a seu publico, que evocam atmosferas simples, naturais, objetivas,
préticas, saudaveis e ordenadoras.

O sétimo arquétipo astrolégico representa 0 impulso por agregar, por atrair e se relacionar com
harmonia, beleza e equilibrio. Signo de ar cujo propdsito € criar vinculos com 0 proximo, por i1Sso
estdo ligados a valores de diplomacia, justica, conciliacdo, mediagdo. Conceito norteador ideal para
marcas e ambientes que pretendem construir atmosferas justas, harménicas, atrativas, artisticas e com
apel o estético, além de evocar a busca por equilibrio, por estar com outras pessoas, por se comunicar
e por conciliar.

O oitavo arquétipo astrol 6gico esta em busca por seguranca emocional. Com isso, este signo de agua
representa a investigacdo emocional, a intui¢do, o mergulho intenso dentro de si e a transformacao.
Conceito norteador gue ira direcionar marcas e espacos gue desgjam transmitir intensidade, poder,
mistério, purificacdo, despertar a intuicdo e o amadurecimento emocional, aém de atmosferas
intimistas, privativas e misteriosas.
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O nono arquétipo astrol dgico deseja se descobrir e se auto afirmar a partir de possibilidades criativas.
E um signo de fogo que diz respeito a identidade, individualidade, foco, inspiragdo, coragem, e
expansdo pessoal ou intelectual. Conceito norteador de marcas e espacos cujo proposito é despertar
sabedoria, maestria, autodescoberta, ampliacdo de fronteiras e limites, diversidade de culturas e sabe-
res, em atmosferas inspiradoras, criativas, focadas, expansivas e bem-humoradas.

O décimo arguétipo astroldgico possui 0 impulso por enraizar. Signo de terra, ligado ao material, ao
fisico, ao esforgo, ao trabalho érduo, ao dever e disciplina, aconcretizacdo de ideias e vontades. Con-
ceito norteador ideal de espacos e marcas ambiciosas, mas cujos valores S80 a paciéncia, a perseve-
ranca, o esforgo, a estrutura, a estratégia, 0 senso de dever, a preservacdo de recursos, atradicdo e a
praticidade.

O décimo primeiro arquétipo astrol 6gico busca por seguranca coletiva. Signo de ar racional, intelec-
tual, visionério, inovador, a frente de seu tempo, conectado com causas sociais, ideais coletivos e
tecnologia. Representa um bom conceito norteador de marcas revolucionarias, diferenciadas, auténti-
cas, cujo proposito éinovar, romper padroes, contribuir coletivamente ou socialmente, em atmosferas
antenadas nas novidades e inovacdes tecnol 6gicas, intelectuais e fraternas.

O décimo segundo arquétipo astrol égico deseja descobrir possibilidades de expansdo além do plano
fisico e material. Signo de &gua, extremamente emocional, intuitivo, imaginativo, artistico, sensivel
e sensitivo. Conceito norteador que direciona marcas que evocam valores como empatia, compaixao,
solidariedade, altruismo, entrega e confianca, em atmosferas imaginativas, artisticas, criativas, emo-
cionais, solidérias e espiritualizadas.

2. Significado na arquitetura

Aries

Touro

Gémeos

Virgem

O arquétipo que inicia o sistema astrolégico esta ligado a primeira impresséo que temos de um
espaco, principalmente a partir de sua fachada e entrada.

O arquétipo de touro € um signo de terrafixa, ligado ao corpo fisico e ao plano material. No espaco
fisico, portanto, remete a atmosfera sensorial, a materialidade do espaco e a ergonomia.

O arquétipo de gémeos € curioso e comunicativo, olha para os lados, em busca de novasideias e pers-
pectivas. No ambiente construido, esta ligado a linguagem expressiva, a vizinhanca e contexto do
espaco, as aberturas (como portas e janelas), aintegracdo de ambientes, do interno com o externo, do
espaco individual com o coletivo, do privado com o publico.

Cancer € um arquétipo que busca amadurecimento emocional a partir da conexdo com as emogoes,
sensibilidade e do autocuidado. Espacia mente, estaligado ao acol himento que o ambiente proporcio-
na e seus espagos de estar.

O arquétipo de ledo é como a crianca em processo de autodescoberta, se interessando pela vida, por
novas paixoes, por passatempos, de forma leve e criativa. No ambiente construido, tem relagdo com
as amenidades, com hubs criativos, com espacos de descontracéo e descompressao.

Virgem, signo de terra mutavel e adaptavel, que busca aprimorar, ordenar e zelar. Assim, representa
espacos fisicos que prezam pela funcionalidade, salubridade, boa circulagdo, pelo conforto ambien-
tal, pelo bem-estar e por elementos biofilicos.

Libra

Escor piéo

Sagitério

Capricornio

Aquario
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O arquétipo de libra representa o impulso por agregar e se relacionar de forma harmoniosa, por isso,
espacialmente estaligado a proporcéo, a estética e harmonia compositiva, e as relagdes proporciona-
das, como relacdo interno-externo, luz e sombra, interpessoais, etc.

Arquétipo ligado a auto investigagéo e purificagdo emocional, portanto, no ambiente construido, esta
ligado a privacidade que 0 espago proporciona, aos reflgios, respiros, e espagos privativos ou indivi-
duais.

Sagitario, signo de fogo mutével, esta em constante expansdo pessoal e intelectual na busca por auto-
descoberta e autoafirmacdo, a partir de experiéncias diversas e possibilidades de enxergar a vida.
Assim, esta ligado aflexibilidade e possibilidades de customizacdo do ambiente fisico.

Arquétipo deterra, ligado aforca, ao esforco, ao senso de dever, atradicdo, a estruturacdo, a materia-
lizac8o. Com isso, representa a estrutura fisica e aforma do espaco construido.

Aquario é um signo de ar inovador, original, inventivo, solidario e defensor de causas sociaiseideais
de futuro. No ambiente fisico, estara ligado & adaptacéo a inovagdes (tecnoldgicas ou de formas de
pensamento), a originalidade e inovacao espacial e ao que 0 espaco representa social e coletivamente.

Peixes Signo de agua, € o arquétipo que finaliza o ciclo de aprendizados da astrologia, por isso, esta ligado

aconexao com o todo, com aguilo que é maior evai além do fisico e mundano. Dessaforma, espacial-
mente representa uma experiénciaimersiva em uma atmosfera onirica de contemplacdo, de imagina
¢a0, de despertar da consciéncia, de espiritualizacao.

3. Significado no branding

Aries

Touro

Gémeos

Cancer

Virgem

O arquétipo que inicia o sistema astrologico esta a valores como pioneirismo, coragem, primeiro
passo, identidade e autenticidade. Dessa forma, ao estruturar o branding de uma marca, deve-se
pensar no que elatraz de pioneiro, qual suaidentidade, qual seu diferencial, qual seu porqué.

Este arquétipo de terra esta ligado a valores materiais, fisicos, aideia de valor em si, e atragdo. Com
isso, esta ligado a atmosfera sensorial de uma marca, os valores que ela defende e representa, a
proposta de atracéo que deve gerar desgjo no publico-alvo, e ao seu valor agregado.

Gémeos remete a racionalidade, ao mental, a sociabilidade, a comunicacdo, aidealizacdo, a curiosi-
dade e busca por informages, por isso, no processo de branding, estaria relacionado com a comuni-
cacao da marca, o tom de voz, 0s posicionamentos, com 0s pontos de contato e conexdo, com 0
marketing em si.

O arquétipo de cancer € emocional, sensivel, intuitivo e nostalgico. No branding, estamos falando dos
afetos que a marca provoca, do quéo acolhedora e cuidadora com seus consumidores ela é, além das
narrativas que envolvem e contam histéria da marca.

Ledo é o processo leve, criativo e divertido da autodescoberta. Assim, no branding, representa a
esséncia da marca, as vocagOes, habilidades e talentos que ela explora através de sua direcéo criativa.

Este arquétipo representa o alinhamento com a ordem natural das coisas, a partir da simplicidade da
natureza e da praticidade daterra. Na gestdo de uma marca, esta ligado aos processos e revisdes inter-
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Libra

Escorpido

Sagitéario

Capricornio

Aquério

Peixes

nas, a organizacao (tanto interna como da apresentacéo), ao zelo e aprego pel os detal hes, pela utilida
de eresolucdo do que a marca oferece e entrega.

Librarege o impulso por agregar e criar vinculos. Dessa forma, no branding esta ligado a definicéo
do publico-alvo e pontos de relacionamentos com 0 mesmo, a atragdo a partir da harmonia estéticae
identidade visual e ao relacionamento com outras marcas (networking).

O arquétipo de escorpido esta ligado a auto investigacdo emocional, intensidade, poder, purificacéo e
transformac&o. Assim, diz respeito aos beneficios emocionais que a marca proporciona, atransforma-
¢ao trazida por seus servigos/produtos e a*“ seducéo” emacional realizadano sentido de atrair o publi-
co-avo.

Sagitério remete a expansdo de consciéncia, expansao pessoa e intelectual, expansdo de fronteiras e
limites. Dessaforma, nagestédo de umamarca, condiz com avisao de futuro, com os pontos de expan-
S80 e crescimento, e até mesmo com possibilidades de inovagéo.

O arquétipo de capricornio estéligado a construcéo de um legado ou reputacdo, ambicéo, materializa-
¢d0, senso de dever e paciéncia, perseveranca, preservacao de recursos. Dessa forma, no branding
pode remeter aos objetivos e planos alongo prazo paraamarca, assim como seu plangjamento estra-
tégico.

Este arquétipo esta ligado a causas sociais e coletivas, inovacao e visao de futuro. Assim, ao estrutu-
rar o branding deve-se pensar nas causas e visdo de mundo que a marca defende, no quanto ela é
diversa, em suas contribuic¢des coletivas e se possui consciéncia social.

Peixes esta conectado ao todo, ao sutil, ao inconsciente, aimaginacdo e a intuicdo. Dessa forma, no
branding ira representar os sonhos para o projeto de marca, o cenério ideal e as retribuicdes que a
marca pode realizar coletivamente.

1. Mandalas de Observacéo das Andlises de Caso (topico 3.1)

Espaco 1 (Nonno Lauro Osteria, Urussanga/SC). Fonte: Elaboracéo da Autora.

Espaco 2 (GROUNDS Coffee, Praga/Republica Tcheca). Fonte: Elaboragdo daAutora



Espaco 3 (Colchetes Café, Sao Paulo/SP). Fonte: Elaboracdo daAutora. Espaco 5 (Erva Santa Bistrd e Empdrio, Curitiba/PR). Fonte: Elaboracéo daAutora.

Espaco 4 (Tocado Urso, Ribeiréo Preto/SP). Fonte: Elaboracéo daAutora.



