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A Geracdo de um Espago Comercial
Uma experiéncia de “prdtica semidtica”’ e

Jean-Marie Floch

1. INTRODUGAO

No dia 1° de outubro de 1986, a COFRADEL? abria um hipermercado “Mammouth” de
7.500 m2 em Dardilly, perto de Lyon. Este estabelecimento e o centro comercial dentro do qual
ele estd integrado finalmente preenchiam um vazio no subdrbio noroeste de Lyon, pobre em
implantagdes comerciais desta importéncia: todas as outras entradas principais de Lyon [
possuiam grandes hipermercados, freqUentemente dotados de centros comerciais, enquanto que
esta entrada do noroeste, que vive um forte crescimento demografico, até entdo s6 possuia, na
verdade, um “Carrefour”, de 8.800 m?. O "Mammouth Porfe de Lyon” pode ser considerado
como um exemplo da contribuigdo da semidtica &4 concepcio de um novo tipo de
hipermercado®. De fato, a concepcdo deste hipermercado fundamentou-se no principio de uma
confrontac@o entre os desejos expressos pelas consumidoras e consumidores da sua zona de
abrangéncia, reunidos em grupos de trabalho, e as preconizagdes formuladas pelos

responsdveis técnicos e comerciais da empresa e, principalmente, sobre a escolha de uma

' FLOCH, J.-M., La génération d'un espace comercial- une expérience de “pratique sémiotique”, Paris,
CNRS, Actes Semiotiques — Documents IX, 1987. Trad. Gizele Maziero Barbosa e Jodo Batista
Ciaco.

%@ grupo COFRADEL (“Companhia Francesa do Grande Delta"), situado no sudeste da Franga,
conta com aproximadamente 6.000 pessoas e realiza um volume de negécios de 6 bilhdes de
francos (dados 1986). Ele dispbe de uma estrutura comercial composta por cerca de 1.000 lojas
exploradas, principalmente, sob o nome “EXPRESS”, por 35 supermercados sob o nome “SUMA”,
por 6 hipermercados sob 0 nome “MAMMOUTH?”, (incluindo aquele da “Porte de Lyon”), situados em
Lyon Caluire, Lyon Saint Genis Laval, Brives Charensac perto de Le Puy, Macon, La Seyne sur Mer e
Béziers, e por lojas de franquias, sob o nome “EXPRESS” ou “CORDIAL"; desde 1979, o COFRADEL
se inseriu no Grupo Docks de France, que & um dos primeiros grupos nacionais da distribuic&o.

3 ¢of. “La vie en caddy’, Libération, 30 de setembro de 1986; “Un Mammouth de la nouvelle
génération a la Porte de Lyon” , Points de Vente, 1° de outubro de 1986; “Mammouth Porte de Lyon,
la sémidtique au service du hipermarche”, Livre-Service—Actualités, n° 1044, outubro 1086; “Le
pachyderme de la distribution abat son carré sémiotique®, Lyon-Libération, 2 de outubro de 1986.




abordagem semidtica para a andlise do discurso dos consumidores e para @ definicdo da
organizagéo geral do hipermercado. A contribuiggo da semidtica foi, portanto, dupla: de um
lado, ela formeceu um modelo de interpretagdo das representacdes e das expectativas dos
consumidores relativas aos hipermercados (este modelo permitiu identificar os diferentes valores
atribuidos ao hipermercado e revelar a l6gica subjacente as rejeicdes ou &s expectativas destas
ou daquelas formas de disposicao, deste ou daquele ambiente...); de outro lado, ela ajudou a
definir o préprio conceito  de hipermercado, oferecendo  concrefa e precisamente as
caracteristicas formais de iluminagdo, de zoneamento, de sinalética e de circulagdo que
assegurariam uma organizagao interior do hipermercado correspondente aos desejos dos

consumidores®.

I- ESTRUTURAS NARRATIVAS, PROGRAMAS E VALORES

O estudo semidfico centrou-se nos desejos dos consumidores referentes exclusivamente
ao hipermercado: de fato, o contratante do estudo ndo tinha a responsabilidade direta pelo
conjunto do ceniro comercial, responsabilidade esta confiada a um Grupo de Interesse
Econémico. A andlise, entdo, desenvolveu-se a partir de reunides de grupo de consumidores da
sona de abrangéncia, durante as quais foram recolhidas as representacdes e as expectativas
relativas aos hipermercados, bem como sobre os documentos recolhidos em um estudo
documentario realizado por DOMAS-IPSOS  (estes documentos provinham de organismos,
instituigdes ou empresas especializadas em estudos prospectivos da distribuicdo e do
comporiamento dos consumidores em hipermercados, GIRA, Marketing Office, IFLS, CECOD,
efc.). Inicialmente, o trabalho do semioficista consistiv em reconhecer, por detras da diversidade
das experiéncias e das situagoes relatadas durante as reunides de grupo, um nomero restrito de
comportamentos, de criticas ou de desejos. Se tfomarmos esses comportamentos, €ssas criticas e

esses desejos como programas de acdo, tanto realizados como virtuais, é possivel organizé-los e

4 para um conhecimento do conjunto das problematicas da semicdtica estrutural, poder-se-a consultar:
A J.Greimas e J. Courtés, Sémiotique Dictionnaires _raisonné de la théorie du langage, Paris,
Hachette, 1979, (ediggo brasileira: A. J_ Greimas, Dicionério de Semidtica, Sao Paulo, Ed. Cultrix,
s.d.); J.-Cl. Coquet (éd.) , Sémiotique, L'Ecole de Paris, Paris, Hachette, 1979; J.-M. Floch, Petites
mythologies de loeil et de I'esprit. Pour une sémiotique plastiqgue, Paris-Amsterdam, Hadeés-
Benjamins, 1985.




defini-los uns em relagdo aos outros a partir de alguns grandes valores que os consumidores
atribuem, implicitamente ou ndo, ao hipermercado - para eles, tanto um espago comercial como
um espago econdmico. Ir ao hipermercado pode ser a ocasiao de “fazer as compras da
" " o m ] + " -
semana”, de “se abastecer em um tempo minimo:: almeja-se “encontrar o produ’ro, ropldclmen’re,
4 o - . - . 3
na qualidade suficiente e sempre na mesma $ecao . A visita ao hipermercado &, portanto, a
realizacdo de um programa de agdo que diremos logistico: trata-se de “caminhar”, de “encher o
carrinho”, de “carregar” ou “descarregar”, de “fazer o percurso o mais rapidamente possivel”, e
da forma mais eficaz: “Por que vocé acha que vamos a um hipermercado, se néo para reduzir o
fator tempo? Por que nao fazer um hipermercado onde irflamos ainda mais rapidamente? (N&s
farfiamos) andares de estacionamentos para fornar o €spaso mais compacto e para estarmos
ainda mais préximo aos produtos. Com sistemas de descidas e subidas para os carrinhos: isto

seria muito eficaz”.

A andlise permite evidenciar as recorréncias narrativas, a similaridade desses
programas de agdo, a identidade dos valores afribuidos ao hipermercado e pesquisar como estes
sGo refutados por outros programas de agdo e outros modos de visitar um hipermercado, em
beneficio de programas diversos. Assim, algumas vezes para os mesmos individuos, mas em um
“segundo tempo”, o hipermercado pode criar a ocasiGo ou d vontade de negar sua Unica
funcionalidade ou utilidade: “eu fago primeiro a parie utilitéria e, depois, eu me permifo um
pouco mais... VOU vaguear pela secéo de livros”. Consumidores e consumidoras falardo, assim,
om “flanar”, em “pausa da obrigagdo”. Alguns, desejando momentos ou espagos de (relativa)
intimidade dentro do préprio hipermercado, induzem a negacao da propria necessidade da
visita, sem que isto, no entanto, lhes seja possivel detalhar: “é preciso ter vonitade de ir (ao

hipermercado), se senfir em casa e ter uma outra coisa para fazer além de encher o carri nho com

o que se necessita”. Uma negagao deste fipo de utilidade do hipermercado - mesmo que esteja
extremamente circunscrita no tfempo e no espago - tforna previsiveis relatos e descrigdes nos quais

os consumidores atribuem ao hipermercado a capacidade de “sncarnar” outros valores, valores

“tlfimos” se assim podemos dizer: a convivéncia ou a “humanidade” (gostarfamos que © novo
hipermercado tivesse um tamanho “humano”): "eu gosto de estar dentro de coisas de dimensGo
humana, e ndo dentro de algo imenso, desmesurado”, “nos hipermercados de hoje néo existe

convivéncia. Este termo me agrada muito. E preciso fer vontade de ir ao hipermercado. Este ndo



& o meu caso atualmente; eu vou por necessidade. No meu hipermercado convival, teria, bem no

centro, um lugar para se assentar, discutir, comer crepes”.

Aisso responde uma consumidora da mesma reunido de grupo: “Eu fago
minhas compras com o meu marido. Ele ndo liga para aparéncias, ele ndo quer convivéncia... O
que ele vé é a sua carteira. Fle olha a qualidade do produto e o preco. De qualquer maneira,
sabemos que, quando vamos ao hipermercado, ndo podemos encontrar 0 Mesmo ‘calor’ que
quando vamos ao agougue da esquina ou Qo quitandeiro”. Mas, como que por simeiria, os
valores “0ltimos” podem, eles também, ser negados e, neste caso traz-se, de novo, virtualmente,
o privilégio aos valores utilitarios: “Quaisquer que sejam as melhorias que vocés fizerem na
apresentagdo ou no ambiente, isto ndo pode fer nenhuma incidéncia sobre os precgos”; “Eu ndo
quero nada de exofismo nem de um velho vilarejo; eu quero que as pessoas do hipermercado
estejam acessiveis para lhes pedir informagdes quando for necessario, e que nada me impega de

andar répido”.

Assim, caso os discursos se manifestem de forma ampla, por longas
descrigbes ou por relatos detalhados, ou de forma resumida, airavés de um adjetivo, um verbo
ou uma comparagdo dada de passagem, a andlise se detém em reconhecer, sob essas multiplas
formas discursivas, os programas narrativos € os valores que neles se afirmam e em defini-los,

uns em relacdo aos outros. Uma cafegoria fundamental arficula o campo desses valores

recorrentes: como se viu, o hipermercado pode ser concebido como um meio de se abastecer
rapida, eficaz e economicamente ou, ao contrdrio, ele pode representar o espago de uma nova
forma de viver, o Ulimo avatar do mercado ou da feira, espagos um pouco mificos de
convivéncia. Em outros termos, o hipermercado, real ou potencialmente, estd investido de valores
de uso que nés propomos chamar de “prdticos” ou, ao contrdrio, de valores de base
“utépicos”: convivéncia, modernidade ou equilibrio enfim possiveis enire a nafureza e a cultura.
De fato, alguns consumidores imaginaram o hipermercado do futuro como uma grande redoma,
onde as diferentes zonas, espagos culturais de apresentacdo dos produtos, seriam delimitadas e
articuladas por riachos e bosques. O fato desta categoria prdtico/utépico organizar o conjunto
dos discursos recolhidos assegura a organizagdo minima do “fundo comum” dos valores
pesquisados em uma visita a um hipermercado. Este fato sugere também a possibilidade de uma

tipologia dos consumidores conforme a entonacdo que eles colocam sobre este ou aquele termo,



sobre este ou aquele tipo de valor investido ao hipermercado: alguns, por diversdo ou por
lamento, definem o hipermercado como exclusivamente utilitario; outros asseguram que ele
permite e exprime uma certa maneira de viver; outros ginda estimam ou imaginam que ele

concilia, bem ou mal, o dtil e 0 agradavel, a necessidade e o prazer.

A partir do momento em que projetamos sobre o quadrado semidfico a
categoria valores praticos/valores utdpicos, dois outros grandes fipos de valores, anteriormente
definidos dentro da andlise da comunicagdo automotiva — os valores “lodicos” e os valores
“criticos” — sGo logicamente previsiveis5. De fato, valores lddicos e valores criticos se encontram
nos discursos dos visitantes de hipermercados. Como ja vimos, alguns deles que, por um lado,
poderiam buscar principalmente a rapidez e a funcionalidade, insisfiram sobre o prazer que eles
teriam, em certas ocasides, em “flanar’, em “devanear liviemente”, até mesmo em divagar... ou
sobre este prazer paradoxal que consiste em “p&0 se fazer nada” com o tempo economizado, em
ndo perdé-lo quando se faz suas “compras de necessidade”. Durante as reunides, outros
consumidores se detiveram em negar ao hipermercado qualquer investimento pessoal e
ideolégico e afirmaram suas preocupagoes constantes em desmififica-lo, em freqienté-lo “como
compradores e ndo como consumidores ingénuos”. Diremos que os primeiros, hedonistas,
investem o hipermercado de valores nGo uiilitérios ou “lodicos” e que os oulros, consumistas, O
investem de valores ndo existenciais ou “criticos”. Tomemos agora algumas das propostas
citadas anteriormente para ilustrar cada um dos tipos de valores e para mostrar como estes se
manifestam “na superficie”, sob a forma de expectatfivas e de representacdes. Estas propostas

consideram quatro fipos de consumidores—visifantes de hipermercados.

5 of. J.-M.Floch, “Lettre ouverte aux sémioticiens de la terre ferme”, Actes Sémiotiques — Bulletin, 1X,
37, 1986 (“Variations publicitaires”).




"Encontrar o produto, rapidamente, na
qualidade suficiente, sempre na mesma
secdo”

“Por que vocé acha que vamos a um
hipermercado, se ndo para reduzir o
fator tempo? Por que ndo fazer um
hipermercado onde irfamos ainda mais
rapidamente. (Nés fariamos) andares
de estacionamentos para fornar o
espaco mais compacto, para estarmos
ainda mais préximos aos produtos.
Com sistemas de subidas e descidas
para oOs carrinhos; isto seria muito
eficaz.”
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O Consumista
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“Meu marido ndo liga para
aparéncias, ele ndo quer
convivéncia... O que ele vé € a sua
carteira. Ele olha a qualidade do
produto e o prego.

“Ey ndo quero nada de exofismo nem
de um velho vilajero; eu quero que as
pessoas do hipermercado  estejam
acessiveis para lhes pedir informacdes
quando for necessario, e que nada
me impeca de andar rapido”.

“Ey gosto de estar dentro de coisas de
dimensdo humana, e ndo em algo
imenso, desmesurado.”

“Nos hipermercados de hoje, ndo
existe convivéncia. Este termo me
agrada muifo. E preciso ter vontade
de ir no hipermercado. Este ndo é o
meu caso atualmente; eu vou ao
hipermercado  por necessidade. No
meu hipermercado _convival, feria,
bem no centro, um lugar para se
assentar, discutir, comer crepes.
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QO Convival
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!
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O Curioso

A
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“Ey fago primeiro a parte utilitaria e,
depois, eu me permito um pouco
mais... vaguear pela secdo de livros™.

“€ preciso fer vontade de ir (a0
hipermercado), se sentir em casa e ter
uma outra coisa para fazer além de
encher o carrinho com o que se

necessita”



Il — ESTRUTURAS DISCURSIVAS, ESPACIALIZACAO

Os quatro fipos de valorizagdo do hipermercado que acabam de ser definidos foram
criados levando-se em confa os programas de agGo dos consumidores, isto é, as estruturas
narrativas que organizam seus discursos; a categoria pratico/utépico deriva, nos lembremos, da
oposicdo entre programa de uso e programa de base. Mas a reinscriciio desta fipologia dos
valores na economia geral do discurso dos consumidores convida a examinar as zonas do
hipermercado, as pessoas, os momentos & oS diversos percursos que estdo correlacionados a
estes valores e enconiram assim a sua significacgo. £ toda a dimensdo “concreta” do discurso
dos consumidores que se torna entdo significante, e cuja andlise vai permitir, entre outras coisas,
identificar as caracteristicas espaciais e visudis do hipermercado conforme os desejos dos
clientes. Fazendo, assim, incidir a andlise sobre os espacos, os tempos e os atores que
encontramos nas narrafivas dos consumidores, passamos a trabalhar sobre as estruturas

~ discursivas destes depoimentos.

A disfincGo entre as estruturas narrativas e as estruturas discursivas deve ser entendida
como aquela existente enire montanfe e jusante. As esfruturas narrativas sGo o conjunto das
virtualidades do qual se serve aquele que discursa, é o estoque dos valores e dos programas de
acdo que ele pode usar para confar sua histéria ou organizar o seu proposito. As estruturas
discursivas séo a selecdio ou o agenciamento destas ou daquelas virtualidades; é a sua inscricdo
no tempo e no espago, o adorno se se quiser, € também a distribuiciio dos papéis e a escolha
deste ou daquele universo sécio-cultural para confundir o interlocutor ou, ao contrdrio, para
envolvé-lo e dar-lhe a impressao de que se trata exatamente da “realidade”. Se quisermos fazer
uma comparagdo, perigosa como toda comparacdo, poderiamos dizer que as estruturas
narrafivas sdo a intriga, naquilo que ela tem de mais abstrato, e, as estruturas discursivas, sua
encenacdo. Estruturas namativas e estruturas discursivas referem-se, porfanto, ao assunto falado...
ou desenhado ou expresso por mimica. Juntas, elas consfitvem o “percurso gerativo da
significacdo”, isto é, a sequéncia das etapas pelas quais passa a significagdo anfes que se

manifeste sob a forma de signos ou de simbolos.



Il — 1- Configuracbes espaciais: as zonas

Retornemos ao nosso “Mammouth”, agora que sabemos melhor onde se situa a andlise
das notagdes de espago na economia geral de um discurso. Certamente, uma das maiores
vantagens do “percurso gerativo" é permifir — ou impor, é a mesma coisa -, uma clara e nitida
distingdo e hierarquizagio dos niveis de andlise do conteddo. Ora, se os consumidores
freqientemente falaram do espaco do hipermercado, eles também freqientemente o indicaram.
Constatamos, entdo, a grande recorréncia das figuras urbanas: era o caso de “abrir as lojas”, de
“qutorizar um mercado” ou ainda de indicar, por um “esquema diretor”, a instalaggo de uma
“otatéria”, de um “jardim piblico” ou de “algumas grandes avenidas”. Podemos considerar
estes diferentes lugares como configurages discursivas, isto é, como micro-depoimentos dotados
de uma organizagéo autbnoma que lhes permite migrar de um fexto a outro, ver de uma cultura &
oulra. E pelo estudo destas micro-narrativas que se é possivel compreender como cada uma das
figuras urbanas citadas pode Jlustrar esta ou aquela pratica do hipermercado e implicar este ou
aquele fipo de valor. As quatro posicoes do quadrado semiético encontraram assim suas

expressdes urbanas:

“um trevo” “a praca de um vilarejo”
“ymas avenidas” “um mercado no porto”
PRATICO UTOPICO
CRITICO LUDICO
“uma rotatéria” “uma passagem coberta”
“Mercados das Pulgas”
“yma mesa de orientagao” “yma rua de pedestres com

lojas e armazéns ”



Durante as reunides de grupo, cada figura urbana foi “explorada” e as qualidades
espaciais que a ela se enconiravam ligadas foram definidas. Péde-se assim pesquisar
sistematicamente as qualidades espaciais comuns as figuras correspondentes, respectivamente,
aos quatro tipos de valores. Por exemplo, a “rotatéria” ou a "mesa de orientagdo” se caracterizam
por uma visGo pan-épfica global, imediata, sugerindo uma organizagéo espacial circular, sem
nenhum obstaculo para o olhar. Os consumidores que seguiam, desta forma, a metafora urbana
imaginavam que “fodas as secdes deveriam se organizar a parlir de um principio Unico, um
senfido giratério” ou previam, no centro do hipermercado, “um box transparente, uma espécie
de coluna transparente com uma ou duas recepcionistas informadas de todos os produtos e de
todos os pregos”. Em oposicdo a esta visGo pan-6ptica, conforme a exigéncia de uma distancia
critica em relacéo ao hipermercado e as suas oferfas, encontramos em outros consumidores o
desejo ludico, se nos referirmos ao nosso quadrado, de um "labirinfo" ou de um espago “um
pouco afastado, trangiilo e coberto, sem o burburinho classico do hipermercado”: um espaco
“de surpresas, de descobertas”, no qual se possa "passear e bisbilhotar'. A preocupacéo de
conquistar o espago com um s6 olhar, opde-se aqui o prazer de se perder, de ser seduzido, no
sentido etimolégico do termo: desviado, conduzido fora do caminho. Os Mercados das Pulgas,
que foram evocados em vdrias tomadas, eram, neste caso, uma configuracdo previsivel: é o local
onde se “negocia”, onde se pode prever e calcular seu percurso “ds avessas”, partindo-se do

objetivo preciso que se fixou com antecedéncia.

A feira do vilarejo e o mercado no porto foram citados para ilustrar o hipermercado ideal
ou para falar das zonas vivas, calorosas e “humanas” do hipermercado existente. A andlise de
sua dimensdo figurativa remete-os, comparativamente, as evocacdes da “redoma”, da “praca
com um café e um quiosque” ou ainda do “arquipélago”: encontramos a mesma espacialidade
caraterizada pela complexidade, pela segmentacdo, pelo contraste. Esta recoméncia das
qualidades espaciais das configuragoes utépicas é 3o surpreendente que leva ao
reconhecimento das qualidades contrérias de simplicidade e de continuidade nas recorréncias do
hipermercado prético: o hipermercado é “estrada de trés pistas, conforme as velocidades dos
carrinhos” ou ainda uma “estacdo de triagem com plataformas & altura do bagageiro dos carros,
para melhor descarregar o carrinho; qualquer que seja o produto, pega-se o pacofe ou a caixa

mas depois ndo se preocupa mais com ele, vocé parte e ele prossegue sobre um trilho para



deniro do seu carro, ou mMesmMo diretamente para o seu domicilio”. O sonho do consumidor
prdtico, logistico na alma, é a continuidade, a fluidez, até mesmo uma contiglidade entre o local

da compra e o local do consumo.

A intervencdo da semidtica na concepgdo do “Mammouth Porte de Lyon” poderia fer se
limitado a esta andlise do discurso dos consumidores. Na realidade, ela foi além por solicitagdo
do contratante: a visita ampla a um certo nimero de hipermercados na regido de Rhéne-Alpes
nos havia proporcionado mais de uma oportunidade de confrontar diferentes abordagens dos
problemas de arquitetura, de percurso, de tipologia dos comporfamentos, etc. Fora possivel
observar e analisar in loco, muito concretamente, foda uma série de questbes que se apresentam
néo somente aqueles gue concebem os espacos comerciais, mas fambém aqueles que os
gerenciam: problemas de contigiidade de zonas ou de universos de produtos, problemas de
cenografia dos produtos, problemas de unidade e de ritmo a serem dados ao conjunio do
espaco, problemas de correlacéio entre universos de produtos e de fipos de valorizacdo do
hipermercado, fais como os que acabamos de revelar. Assim, com d andlise dos discursos dos
consumidores e uma sondagem realizada junto & zona de abrangéncia, evidenciou-se © fato de
que © hipermercado desejado deveria fazer coexistir 0s quatro tipos de valorizagdo. Na verdade,
foi surpreendente que os resultados indicassem a expectativa de um hipermercado unicamente
lodico e utépico: um grande nomero de pessoas interrogadas colocou em primeiro lugar os
valores préticos e criticos mas, como sinalizava a andlise semiodtica das reunides de grupo e os
estudos prospectivos disponiveis, as expecfafivas nos valores “de base” ndo poderiam ser
negligenciadas, levando-se em conta os escores obtidos pelos itens que lhes correspondiam. Os
coniratantes deste estudo  desejaram, entdo, que a andlise semi6tica acompanhasse ©
desenvolvimento posterior do projeto &, notadamente, parficipasse da concepcdo do proprio
espaco do hipermercado a fim de garantir a continuidade e coeréneia entre os resultados da

andlise e as proposigoes criativas da arquitetura de interior ou dos designers.

A primeira fase da geragdo experimental do hipermercado, se assim seé pode dizer,
consistiv em definir claramente no espaco @ coexisténcia das duas complementaridades de
valores: os valores praticos e crificos de um lado, os valores utopicos € lodicos de outro, e isto a

partir das duas categorias espaciais que lhes eram correlacionadas no discurso dos
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consumidores: aos valores préticos e criticos correspondiam um espago simples e continuo; aos

valores l6dicos e utépicos um espago complexo e descontinuo:

valores préticos valores utépicos
valores criticos valores lddicos
espago simples espago complexo
confinuo descontinuo

A decisdo tomada foi a de considerar que a organizagio profunda dos espacos
correspondentes, no discurso dos consumidores, aos diferentes valores investidos no
hipermercado, deveria ser aquela dos espagos do “Mammouth” projetado. Dito de outra forma,
o espaco significado no discurso colhido, converfido em espaco significante, deveria permitir ao
hipermercado preencher as expectativas dos clientes dentro de suas diversidades e de suas
|6gicas. Seria razodvel iniciar todo um estudo para se chegar a um esquema tGo redutore Como
tal abstracdio poderia servir & arquitetura de interiores ou aos designers, que tém por papel
conceber e propor solugdes concrefas @ montagem do hipermercado? A estas duas perguntas,

trés respostas.

De inicio, tratava-se de consfituir © hipermercado como  espago signficante,

transformando uma extensdo de 7.500 m2 em um espaco articulado, dotado de informagdo,

susceptivel de servir & significagdo. Com a conexdo entre os valores e as qualidades espaciais
esquematizada acima, o “Mammouth Porte de Lyon” adquire uma forma significante, por minima
que seja. E esta constituicdo do espaco como forma implicava uma operagdo de reducgdo.
Citemos aqui o artigo de A J. Greimas, “Para uma Semidtica Topolégica”, que podemos
considerar um dos textos fundadores da semidtica do espaco e da arquitetura: “O espago
enquanto forma &, pois, uma construcdio que, para significar apenas estas ou aquelas

ropriedades dos objetos ‘reais’ escolhe um ou outro de seus niveis de perfinéncia possiveis: €
p | ’
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evidente que toda construcdo € um empobrecimento e que a emergéncia do espago faz
desaparecer a maior parte das riquezas da extensdo. Entretanto, o que ele perde em plenitude
concreta e vivida é compensado por aquisigoes moltiplas em significacdo: erigindo-se em espago
significante, forna-se simplesmente um ‘objeto’ diferente”. Para um semioficista, reducéo é
sinbnimo de pertinéncia, de escolha necesséria e justificavel, de inteligibilidade e, finalmente, de

significacgo.

A segunda resposta ndo concerne mais & produgdo do sentido, mas & sua percepgdo.
Com 7.500m2 de géndolas, de lineares, de ilhas, de displays com milhares de formas, de cores,
dezenas de universos-produtos ou de zonas... O hipermercado, para o consumidor que ©
percorre, € comparével a um romance de aventuras: barulho e furor, efervescéncia e iridescéncia.
Ora, se um romance desse tipo continua legivel, se ele ndo se abre “em todos as direcoes”, €
porque ele & dotado de uma segmentacdo insistente, que ultrapassa os limites das frases, dos
parégrafos, dos capitulos. A leitura de um hipermercado demanda uma estruturacdo comparavel.
Emparelhando-se as duas complementaridades dos valores pratico/critico e utépico/lddico com
a oposigdo de um espago simples e continuo e de um espago complexo e descontinuo, e
tratando zonas e universos—produtos conforme esta conexdo, assegura-se uma  SUPTa-
segmentacdo do hipermercado, um tgobre-zoneamento”, se assim se pode dizer, que o organiza

clara e poderosamente — e segundo uma légica que € a mesma dos seus visitantes.

Finalmente, Ultima resposta, a conexgo que foi estabelecida dé ao hipermercado a forma
significante, isto &, as invariantes que deverdo ser respeitadas quando da formulacdo do conceito
e a forfiori quando da sua realizacdo. Ela servira porfanfo para distinguir o que & essencial e
determinante no projeto; ela identificard aquilo que, a este nivel, s6 s@o variaveis de expressGo
ou de conteldo, devido respectivamente s imposigdes arquitetdnicas e a oferta que foi
previamente definida. O esquema reproduzido acima advém assim do equivalente a regras

minimas de concepgdo e de criagdo.

5 A J. Greimas, "Pour une sémiotique topologique", Sémiotique et sciences sociales, Paris, Seuil,
1976, p. 129, (edigdo brasileira: A J. Greimas, “Por uma Semibtica Topologica®, in Semidtica e
Ciencias Sociais, 530 Paulo, Cultrix, 1981, p.115.
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I11.2 — Uma sintagmdtica: os percusros

Uma vez estabelecido o sistema de valores e de qualidades espaciais, faltava dar um

principio de orientacdo, de encadeamento aos diferentes espacos do hipermercado. De fato, a

correlagdo:
espago confinuo e simples vs espaco descontinuo e complexo
valores prdticos e criticos vs valores utdpicos e lidicos

depende de uma abordagem paradigmdtica do espaco, isto &, do estudo do seu “sistema”: as
relacdes entre valores ou entre qualidades espaciais sGo relacées do tipo “ou... ou...”. Uma outra
abordagem, complementar, pode e deve ser conduzida: a abordagem sintagmdtica, que se liga
ao espaco enquanto processo, isto &, as relaces do tipo “e e..” que se estabelecem entre os
valores ou enire as qualidades espaciais a partir do momento em que temos de conceber o
hipermercado em termos de encadeamento. Trata-se, desta vez, de dar uma orientacdo geral,
uma direcéo; de organizar uma seqUéncia, uma progressdo, as tensdes e os ritmos entre as

diferentes zonas e as qualidades do espaco.

No momento em que se concluia o presente estudo o hipermercado j& se enconfrava em
construcdo; portanto  era fora de quesiGo n@o “ta78-lo com” sua forma tradicional de caixa e
néo adotar a escolha jé definida de um duplo sistema de entradas para os clientes (entrada
principal e entrada secunddria). Noés propusemos, entdio, que as lineares correspondentes ao
espago “prético” partissem da entrada principal do hipermercado e fossem dispostas
obliquamente, a fim de criar uma tens@o em direcGo &s zonas “utopicas” e “lodicas”. A maioria
dos consumidores, sempre procurando no hipermercado os quatro grandes tipos de valores,
consideravam efetivamente a passagem para a realizacdo dos valores utdpicos e lodicos ( flanar,

. . A . - ’ -3 "
viver a experiéncia anfiga da ruela ou do mercado) somente apos realizadas suas compras “de
necessidade”. A experiéncia ludica, até mesmo utdpica, do hipermercado pressupunha, em seu

;s ) - P - A . s s . - . - g
espirito, a finalizacéo da experiéncia pratica. Além disso, essa d1sp05!g00 Obhqua apresentava
duas vantagens: ela permitia & minoria dos consumidores vindos ao hipermercado “pelo prazer
de flanar” ter acesso diretamente as zonas lodica e utépica e de sair delas da mesma maneira, |a

que o desenho geral do hipermercado previa uma entrada secundaria; e ela oferecia a

14



possibilidade de delimitar uma espécie de “praga” que aproveitava a fensdo dindmica dada as

lineares.

Aqui se pode ver como o espaco geral do hipermercado podia ser articulado e, portanto,
como ele se constituia — mesmo que ainda grosseiramente — em um espaco siginificante (cf.

figura 2, p. ... ) -

‘ pgooool /4 HEDDDUUDDDH—

Entrada secundaria Entrada principal
(acesso direto as zonas l0dica (acesso direto as zonas
e utépica, fratadas em espagos critica e prdtica, fratadas
descontinuos e complexos) em espagos continuos e simples

Mas, um tal espaco abstrato deve ainda se transformar neste espago figurativo que, para
um consumidor, € o hipermercado. Para este gltimo, na realidade, o hipermercado se apresenta
sob a forma de geladeiras para produtos congelados, de sec@o de agougue ou peixaria, de
pallets-box, de “araras” apresentando lingerie e vestudrio... As diferentes secdes e familias de
produfos, que os participantes das reunides de grupos descreveram e representaram, foram,

entdo, analisadas como conjuntos seménticos articulaveis, globalmente, conforme os quatro fipos
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de valores; uma re-leitura sistemdtica dos discursos dos consumidores foi feita a fim de observar
quais eram as familias de produtos e quais as segoes citadas quando o depoimento repousava
sobre um programa de ag@o do tipo préfico, lodico ou utdpico... Assim, se reconheceu a livraria,
a perfumaria, a moda como universos figurativos correlacionados ao ludico; lembremos esta
reflexdo ja citada por uma consumidora: “ey faco primeiro a parte ufilitéria e, depois, eu me
permito um pouco mais... vou vaguear pela secdo de livros”. Ou esta oufra: “ey vou ao
hipermercado uma vez por semanad, dos sabados, porque eu trabalho e ndo me agrada muito
fazer compras & noite. Eu conhego bem a loja, eu faco a lista do que eu quero; eu percorro a
loja pegando o que preciso. Mas, em seguida, se eu tenho vontade de passear, eu vou as outras
secbes, ao vestuario, & perfumaria”. As “compras” definem unicamente © prafico: é preciso
enfender como “compras” as aquisigoes de produtos de limpeza, do essencial, das especiarias
secas e das bebidas, & excegdo dos vinhos. Algumas segdes, como o agougue, fiveram de ser
correlacionadas a dois, até mesmo a rés programas de acdo ou fipos de valores diferentes. O
acougue, por exemplo, podia ser correlacionado ao utépico quando os consumidores evocavam
a venda tradicional “por corte” ou a presenca do acougueiro; ele estava correlacionado ao
critico quando era o caso dos pré-embalados e do espago de preparac@o das carnes, visivel
através de uma vitrina. Insistimos sobre o fato de que as diferentes seces e familias de produtos
néo foram consideradas em si, ou dentfro da légica habitual da gestdo e do merchandising, mas
_definidas e ariiculadas umas em relacdo as outras conforme a l6gica do discurso dos
consumidores. Configurou-se, a partir daf, um novo zoneamento, |G que distingdes tais como
pratico/utépico ou pratico/l0dico “gtravessavam”, recorfavam ©Os UNIVersos de produtos
tradicionalmente definidos. Foi assim fambém para o téxtil, o bazar e P.G.C. (produtos de grande

consumo). Pode-se ver, na figura anterior, (fig.... pdg...) como representamos este zoneamento.

Sobre este novo projeto do hipermercado, no qual reportamos os universos de produtos e
as zonas tais como elas adquiriam senfido neste discurso dos consumidores, pode-se observar a
progressdo, nas lineares obliquas, dos produtos pesados e de consumo corrente para produtos
mais festivos ou mais convivais, que fecham a pequena praga triangular formada pelo mercado,
a “linha de fundo” e o espago complexo da zona luodica. O front constituido por estas
terminacées das obliquas forrmam assim um €spaco de mediac@o entre os dois grandes tipos de

espagos e de universos de valores. (Ver figura abaixo).
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Salienfamos que, além deste zoneamento ter sido concebido para ser legivel pelas
qualidades dos diferentes espagos, como o dissemos anteriormente, ele fambém o foi pelas
qualidades das diferentes iluminagdes. A zona prética, conforme os desejos dos consumidores,
recebe a iluminacdo forte e uniforme do hipermercado tradicional; a zona utépica, uma
iluminagdo mais préxima possivel da iluminacdo do dia, da luz de um local aberto e externo e,
finalmente, a zona lddica recebe uma iluminacéio mais difusa e mais suave, correspondendo ao
espaco mais “interior” de uma Passagem. Na fase dessas articulacdes e dessas especificacdes, o
espaco, definido pelo projeto, pode servir & metéfora urbana, indicada por numerosos
participantes das reunides de grupo. O hipermercado em projeto torna-se uma cidade e, por
exemplo, a Passagem deve ser coberta. Mas isso ndo ocorreu, ndo pela impossibilidade de uma
transposicdo pléstica — a arquitetura de interiores & inteiramente capaz de oferecé-la — mas em

razdo de alguns imperativos logisticos e técnicos.

IV — COLOCACAO EM DISCURSO E IMPOSICOES TECNICAS.

Cerca de dez semanas apés a apresentacdo do projefo acima que ilustrava o
hipermercado desejado pela zona de abrangéncia, o grupo-projeto e o escritério de arquitetura,
aos quais se juntou o responsavel pela andlise semidtica, chegavam ao projeto definitivo do
hipermercado e a&s caracteristicas principais do conceito de organizac@o interior. Responsaveis
pelo merchandising, pela logistica e pela gestdo, de um lado, arquitetos, designers e semioficista,
de outro, tinham sistematicamente criticado e modificado o projeto resultante da andlise do

discurso dos consumidores.

De fato, a definicdo do conceito final nGo podia deixar de levar em consideragdo as
imposicoes técnicas e logisticas, assim como as rigorosas disposicoes legais de seguranga: como
congiliar, por exemplo, o dispositivo obliquo das lineares de uma parte da zona prdtica e o
principio de um grande corredor transversal, religando as duas saidas de seguranca laterais
exigidas pelos regulamentos de seguranca? Como ndo respeitar, ainda, os imperativos
comerciais do projeto e o nomero de metros lineares solicitados pelos responsaveis de
merchandising, cuja légica era a de implementar tanto um merchandising “de gestdo” como um

merchandising “de seduc@o”? A légica dos consumidores, a “légica-clientes”, enconirava aquela
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do distribuidor, administrador e comerciante; e estas duas égicas s6 poderiam se entender sobre
proposicdes realizaveis em &mbitos técnico, juridico e arquitetdnico. Como  mosira o projeto,
figura 1, pdginas 16-17, a orienfagdo obliqua das lineares da zona prética desapareceu (ela
ndo conseguia assegurar o nimero de meiros lineares atribuidos as diferentes segoes relevantes

desta zona), e esta mesma zona foi dividida em duas grandes partes.

Uma primeira parte, a maior, agrupa as especiarias, a téxtil e a branca. As especiarias
secas e as bebidas, de um lado, os queijos, os embutidos e os congelados de outro, cercam as
frutas e os legumes, assim como os produtos “a granel”, fratados como espago utopico e
“atraindo” o consumidor em direcdo & linha de fundo desde a entrada secunddria. A segunda
parte da zona prética se localiza imediatamente & direita da entrada principal e engloba o bazar.
As zonas utépica e lGdica estdo situadas atras do espaco geral, excetuando-se o mercado, para o
utépico, e a perfumaria e a moda, para o l¢dico, que constituem um atrativo ao consumidor

desde sua entrada no ponto de venda.

A zona “prética”, que é aguela na qual o consumidor quer e pode fazer suas compras
rapidamente e nas melhores condicées, é tratada de modo cldssico, com corredores retilineos e
largos. Enconiram-se nesta zona todas as secdes de venda corrente, tais como as especiarias
secas, as bebidas, o auto-servico de produtos frescos, a drogaria, o bazar aufo-servico, a
limpeza, efc... A distribuicdo dos produtos foi estudada conforme as necessidades dos
consumidores, com o mdximo de agrupamentos por “niversos”. A zona “utépica” agrupa os
produtos frescos e as “bancas”; as “frutas e os legumes” remefem a uma praga de mercado. A
sona “lodica” foi organizada em zonas especializadas como aquelas que se enconiram em uma
rua de pedesires do centro da cidade: artes de mesa, esportes, lumindrias, presentes, som e
imagem, etc. Tudo é feito para incitar a flanar, a olhar, a escolher trangilamente. As goéndolas
ndo sdo prolongamentos umas das outras; elas ndo t&m sempre a mesma altura. A escolha do
mobiligrio é sensivelmente diferente conforme as segoes. Na secdo téxtil, o mobilidrio parece
com o material de apresentagdo que enconframos nos grandes magazines. A Oltima zona, a zona
“crifica”, compreende essencialmente um ponto “focal”, sitvado na intersecdo do corredor de
acesso com a grande transversal da loja (¢ um estande onde a recepcionista pode informar os
clientes e, a qualquer momento, chamar um chefe de secdo através de um rédio-bip, para os

pontos mais técnicos ou litigiosos), bem como os caixas, que s@o por scanners: os caixas so
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emitem um tiquete de compras, uma fatura que os clientes vGo pagar em seguida, em um local
de pagamento (um para cada dois caixas) situado airds. A etapa de embalagem das compras,
pelo clienfe, facilitada pela colocacdo & sua disposigao de sacolas sobre distribuidores
automaticos, e a escolha do modo de pagamento efetuam-se em uma zona denominada
“franca”, na qual o cliente fica totalmente liberado para verificar, por exemplo, o tiquete no qual
estdo registradas as suas compras. Finalmente, o clienfe se apresenfa ao caixa de pagomento,

depois de ter feito a escolha de como pagar.

O zoneamento definitivo (figura 3 -pag.. 26-27) considera, entdo, como essencial, a
implantagdo das secdes tais como desejavam os consumidores, tanto de um ponto de vista
paradigmadtico (seu sistema de distingoes e de hierarquizagoes dos universos de produtos), como
de um ponto de vista sinfagmatico (sua orientacdo, sua légica das contigiidades e dos

encadeamentos entre as secoes).

O conceito, tal como ele foi definido, ndo parece, finalmente, ser bem pouco inovador?
A representacéio da organizagdo geral do hipermercado pela planta baixa (figura 1- pp- 16-
17) corre o risco de enganar um leitor pouco conhecedor dos esquemas tradicionais de
implantag@o em hipermercado, ou muito sensfveis ao grafismo de um projeto ou de um esquema
(descuidado assim do papel decisivo da terceira dimensdo na forma dada a um espago
arquitdnico). Na verdade, -aquilo que surgia de imediato nos projetos contendo o “hipermercado
dos clientes” (construido a partir de seus discursos, cf. figura 2 - p. 22), eram as obliquas; e é
verdade que elas exerciam um papel importante: criar uma orientacdio do espago, uma fensdo e
uma unidade necessérias & uma percepcdo dinamica do hipermercado. E verdade ainda que
elas contribuiam para delimitar uma “praga” e enfim, mais genericamente, para ressaltar a

novidade, a originalidade deste hipermercado.

Mas o efeito de “praca” e a unidade dindmica do espaco foram enconirados gracas ao
tratamento das iluminagdes e das alturas; e a juncéo dos valores investidos no hipermercado
com as qualidades espaciais foi assequrada pela escolha dos materiais & das gamas cromdticas,
tanto pela diferenciacao sensivel das quatro zonas como pela cenografia dos produtos que lhes
correspondem. A abordagem sinfagmética do conceito de hipermercado, o encadeamento de

suas qualidades espaciais e visuais, levou & concepgdo de um ritmo geral das alturas das zonas.
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Assim, o forro do mercado em madeira natural e as estruturas tridimensionais formando a
cobertura da parte lodica (moda, perfumaria, livraria, foto e aparelhos de som) criam
“depressées” em relagdo ds segbes de frés segmentos da zona pratica. O desenho axonométrico,
que se segue, da uma idéia desse movimento geral das alturas da zona e do encadeamento

ritmado que ele deu aos diferentes espagos.

V — CONCLUSAO

Uma arficulagéio concreta como esta entre um estudo semidtico das representacdes e das
expectativas de um péblico alvo em matéria de “espaco comercial”, de um lado e, de outro a
definicéio de um conceifo arquitetonico baseado nos resultados do estudo semiético ja tinha sido
realizada vérias vezes, notadamente para espagos bancérios e para lojas de artigos de luxo. Mas
esta era a primeira vez que tal articulacgo era utilizada para a concepgdo de um ponio de venda
tdo importante e do tipo “multi-produtos”; era, também, a primeira vez que ela se privilegiava do
fipo de trabalho de reflexdo e de proposicdo dos proprios clientes pofenciais. De fato, o estudo
semidtico teve como primeiro interesse, nos parece, criar uma melhor integrag@o das expectativas
dos clientes da zona de abrangéncia no processo de definicéo do conceito, porque as légicas
dos consumidores puderam ser resgatadas, formalizadas e, estas légicas, deram sentido as
indicacdes ou permitiram observacbes precisas sobre os ambientes, os percursos, os mobiliarios,

OS Servigos...

Percebe-se também, considerando os resultados deste estudo, que os consumidores que
freqientam os hipermercados (como provavelmente aqueles que freqientam as outras areas de
venda), eles fambém raciocinam como logisticos , como verdadeiros compradores-negociadores:
os discursos do logistico e do comprador ndo sdo restrifos somenfe aos profissionais da
distribuicdo. Outros estudos, sobre as representacdes que os consumidores, os distribuidores e os
produtores fazem do percurso de um produto, desde a saida da cadeia de fabricagéo até o
domicilio dos consumidores, ja mostraram, aliés, que algumas grandes 6gicas de representacdo
“qtravessavam” os respectivos discursos destes frés atores da grande distribvicdo, e que este
distribuidor que concebia a distribvicGo desta maneira podia enconirar, nos consumidores,

‘nterlocutores “naturalmente” favordveis ao seu discurso ou a sua acdo.
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Um outro inferesse do estudo foi o de fornecer aos responsdveis do projeto e aos seus
autores um mesmo modelo de referéncia, um mesmo esquema de reflexdo, permitindo a cada
um deles explicitar, formular e comunicar suas idéias, preocupagdes e experiéncia. Resgatando-
se e formalizando-se o ou os discursos dos consumidores, o estudo provocou reagdes da parte
dos membros do grupo-projeto e dos diferentes autores, levando-os, de uma sé vez, a formalizar
seus préprios discursos. Neste sentido, o estudo contribuiu para melhor explicitar a problemdtica
comum as diferentes dreas e niveis de responsabilidade do grupo-projeto, como também o grau
de compatibilidade entre as diferentes abordagens ou exigéncias. A apresentagGo da légica do
discurso exteno ndo pode ndo fer repercusséo sobre o discurso interno; e nés podemos
considerar que o reconhecimento das “diferentes diferencas” de concepcdo ou de projefo serve

finalmente para uma melhor comunicagdo inferna.

Uma vez dito isto, o futuro sucesso do “Mammouth Porte de Lyon” na verdade n&o
dependerd somente deste estudo nem do seu seguimento; a intervengdo da semidfica na
concepcdo deste hipermercado deixa , além disto, duas questdes de fundo. Logo de inicio, a
realizacdo dos quatro grandes fipos de valores deveria ser assegurada apenas pelo
hipermercado, ou, mais amplamente, pelo conjunto do ceniro comercial, uma vez que a propria
aparéncia do hipermercado permanecia a 4egixa” cléssica dos hipermercados tradicionais? N&o
deveriamos, no futuro, integrar este tipo de estudo desde o projeto completo de um centro
comercial e comunicar os resultados do estudo ao mestre-de-obras2 Assim seria o edificio ou
mesmo os edificios que manifestariam e assegurariam a co-presenca dos quatro fipo de valores.
Em todo caso, nos parece que um certo ndmero de distribuidores vém de uma tal concepgao
global de espago comercial, sendo ou ndo “centro de convivéncia”. Além disso, o conceito do
“Mammouth Porte de Lyon’, na medida mesmo em que fenta fornar a nova organizagdo de seu
espaco a mais legivel possivel, ndo vai demandar um esforco, poderiamos dizer, semidtico, dos
consumidores da sua zona de abrangéncia acostumados a0 “hipermercado—cédigo”,
poderosamente representado  pelo Carrefour-Ecully ~ situado  nas proximidades ~ deste
Mammouth”2 A decisdo tomada recai sobre a hipétese de que cada vez mais consumidores da
sona de abrangéncia aceitardo “apreender” que este hipermercado inovador corresponde melhor

as suas proprias légicas, em especial porque a comunicagdo sobre ele apoia-se totalmente sobre
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sua originalidade e, principalmente, se a realidade dos servicos e dos pregos propostos nGo o

desqualificarem em relagdo aos hipermercados cldssicos.

Jean Marie Floch
Groupe de Recherches Sémio-linguisitques

IPSOS — Sémiotique
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