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RESUMO

Introducéo: a abordagem do design de interiores, e da influéncia das culturas
de Recife e Olinda nas boutiques eréticas locais, diz respeito aos possiveis estimulos
sobre o interesse dos consumidores atuantes, como também de futuros clientes, e a
valorizacdo de um tema (sexo) que ainda é tratado com muito tabu. Consiste em
considerar, primordialmente, a perspectiva desses consumidores sobre as atuais lojas
existentes na capital, mas também as perspectivas que os empresarios tém sobre
seus clientes. Objetivo: entender qual a perspectiva dos consumidores diante dos sex
shops de Recife e como o0 ambiente e o design de interior pode influenciar nesse tipo
de relacdo. Métodos: Pesquisa qualitativa, de carater aplicativo e abordagem indutiva,
com orientacéo descritiva, mediante observagéao direta extensiva, com a utilizacao de
guestionarios. Os sujeitos sdo 0s consumidores e ndo consumidores de sex shops da
regido metropolitana do Recife. Resultados: os entrevistados consideraram que as
atuais lojas sdo pouco atrativas e/ou ndo estimulam a curiosidade deles. Além disso,
acreditam que um modelo de sex shop interativa e mais conceitual agregue valor ao
segmento comercial. Conclusao: fica evidente que a falta do uso do profissional
qualificado, como o designer ou arquiteto de interior, e de projetos mais inovadores
ainda é bastante comum nessas lojas, como também a falta de pesquisas diretas com
os clientes e a pouca divulgacdo sao pontos cruciais a serem abordados entre os
empresarios do ramo, para agregar valor a esse tipo de segmento comercial e

alavancar ainda mais o mercado erético local.

Palavras-chave: Design. Cultura. Erético. Comercio.



ABSTRACT

Introduction: the approach to interior design and the influence of Recife and
Olinda’s cultures in local erotic boutiques concerns the possible stimuli on the interest
of acting consumers, as well as future customers and the appreciation of a theme (sex)
that is still treated with a lot of taboo. Its consists in considering primarily the
perspective oh these consumers about the existing stores in the capital, but also, the
perspective that businessmen have about their customers. Objective: understand the
perspective of consumers in sex shop of Recife and how the environment and interior
design can influence this type of relationship. Method: qualitative research, of
application character and inductive approach, with descriptive orientation, through
extensive direct observation using quizzes. The subject are the consumers and non-
consumers of sex shops in the metropolitan area of Recife. Results: survey participants
found that current stores are unattractive and/or do not stimulate their curiosity and
believe that an interactive and more conceptual sex shop model adds value to the
commercial segment. Conclusion: it's evident that the lack of use of qualified
professional as interior designers or architect and more innovative designs is still quite
common in these stores, as well as, the lack of direct customer surveys and poor
advertising are crucial points to address among business owners, to add value to this

type of business segment and further leverage the local erotic Market.

Keywords: Design. Culture. Erotic. Business.
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1 NOTAS INTRODUTORIAS: SUMARIO COMENTADO

A primeira parte (secao 2) apresenta o tema da pesquisa: a influéncia do design
e da cultura recifense na perspectiva das sex shops locais.

A Introducédo (secdo 2.1) estabelece a conexdo dos trés assuntos da triade,
“Design, Cultura e Sex shop”, ao tema da pesquisa, mostrando como as primeiras
mudancas significativas na sociedade acarretaram as primeiras revolucdes sexuais e
0S seus impactos historicos, como a entrada da mulher no mercado de trabalho,
liberdade do prazer e contraceptivos. Além disso, apresenta o surgimento da primeira
sex shop mundial, que provocou em uma série de mudancas, inclusive mercadolégica,
“abrindo portas” para o atual cenario do mercado internacional, nacional e regional,
como também a influéncia das ambientacfes nesse segmento para a percepcao do
consumidor local, sendo Recife-PE a cidade escolhida para o estudo desse cenario.
Com isso, também € apresentado um pouco da cultura recifense, através das
festividades tradicionais, artistas e obras caracteristicas que marcam essa cultura que
é tdo sensual.

Em seguida, sédo apresentados: os recortes da pesquisa nos ambitos temporal,
espacial, disciplinar e setorial e profissional; o problema da pesquisa; o0 objeto da
pesquisa; o objeto do estudo; e os objetivos, geral e especificos (secbes 2.2; 2.3; 2.4;
2.5; 2.6).

No secdo 2.7 sdo apresentadas as justificativas que abordam tais questfes: 0
comportamento recifense diante das boutiques eréticas, como também as
caracteristicas que envolvem e marcam essa cultura local, as influéncias dos fatores
culturais, sociais e histéricos, questbes de desenvolvimento econémico desse ramo
mercadoldgico e a influéncia do design de interior nos espagos comerciais.

Na secdo 2.8 expostas as intengdes quanto a conclusdo da pesquisa e
publicacdo dos resultados obtidos. Almeja-se que tais resultados sejam alcancados e
positivos e que a dissertacdo seja relevante para futuros estudos e ao ambiente
mercadoldgico regional.

A apresentacdo da metodologia de pesquisa utilizada para o desenvolvimento
das abordagens e 0s processos que se fizeram necessario para o desenvolvimento
dessa pesquisa, se encontra na secdo 2.9. Trata-se de uma pesquisa de “delimitagéo
de um corpus tedrico”, descritiva, qualitativa e indutiva, realizada através das

observagdes dos fatos e fendbmenos comportamentais da sociedade recifense diante
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das sex shops, juntamente com um estudo das referéncias de similares, realizado com
trés boutiques eroticas de diferentes regides e por meio de pesquisa com empresarios
e consumidores locais, que serdo Uteis para a investigacédo do problema proposto.

Na secéo 2.10, séo expostos os fatores que viabilizam o desenvolvimento da
pesquisa, como 0 acesso a literatura, a necessidade de utilizar referéncias de
similares de sex shop — no ambito internacional, nacional e regional — e pesquisa com
as empresas e consumidores, em busca de uma conexao entre o estudo e o presente
programa de mestrado.

A segunda parte (secdo 3) apresenta a fundamentacao tedrica preliminar, em
gue sao apresentadas toda a analise e interpretacdo dos conceitos fundamentais
expostos na pesquisa.

A secao 3.1 apresenta 0 conceito e papel do design de interior nos espacos
comerciais, as bases fundamentais para melhor ambientacdo de acordo com cada
segmento e exposicdo de alguns nomes de referéncia e seus trabalhos, a fim de
exemplificar projetos e propostas, que tiveram intuito de atrair a atengéo cada vez
maior do consumidor.

A secdo 3.2 aborda a cultura recifense, apresentando as festividades
tradicionais, como o carnaval, obras arquitetbnicas e artisticas que trazem muitas
referéncias sexuais, que se encontra, de certa forma, implicita nessas expressées
culturais e que podem agregar ao mercado erético local um maior valor e uma maior
aceitacdo do publico perante a esse segmento comercial.

Em seguida (secdo 3.3), € retratada a historia da revolucdo sexual,
apresentando desde as primeiras manifestacfes sexuais em diferentes culturas até
as formas como eram vistas e vividas as questdes de género, com autonomias,
poderes, liberdade e evolucbes. Além disso, mostra como essas evolucbes
acarretaram, nos primeiros passos da liberdade da mulher, na entrada ao mercado de
trabalho e o desenvolvimento da pilula contraceptiva, e como essas mudancgas deram
um novo olhar ao cenario mercadologico, principalmente erdético, proporcionando o
surgimento da primeira sex shop mundial.

Ainda na secado 3.3, sdo abordadas as questdes mercadolégicas em ambito
nacional e regional, desde o surgimento dos movimentos eréticos, das primeiras sex
shops, até o atual e lucrativo mercado financeiro que gira em torno desse segmento.
Também séo expostas algumas lojas erdticas, situadas em Recife -PE, objetivando

mostrar como se “comporta” esse segmento comercial na capital pernambucana.



14

A terceira parte (secao 4) ira apresentar as etapas metodolégicas da pesquisa
e 0s passos de execucado do plano de acdo. As etapas descritas equivalem ao estudo
de referéncias de similares detalhado sobre trés sex shops de diferentes localidades
e de culturas distintas, pesquisa de campo com os empresarios de sex shop em
Recife-PE e com seus consumidores, com o intuito de observar os perfis e analise dos
comportamentos dos clientes diante desse segmento comercial. As etapas serdo
cuidadosamente analisadas pelo pesquisador, que ira descrever detalhadamente e
com clareza a realizag&o dessa pesquisa.

Por fim, na quarta parte (secdo 5), serdo apresentados os resultados
alcancados e as conclusdes finais. Se pretende trazer também, com o estudo, mais
conhecimento e informacao sobre o mercado erético, juntamente com a interferéncia
do design de interior, a fim de contribuir para a sociedade, através de modelos de
projetos arquitetdnicos que estimulem, ainda mais, a curiosidade e o interesse dos
consumidores. Os renderes estdo no Apéndice C, demonstrando fachada e

ambientacéo de interior conceitual de uma proposta de sex shop.
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2 PARTE | - CONTEXTUALIZACAO

Este estudo traz como tema “A influéncia do design e da cultura recifense na
perspectiva das sex shops locais” e tem como triade da pesquisa “Design, cultura e

sex shop”.
2.1 INTRODUCAO

A criacdo de produtos funcionais vem desde os ancestrais, ao desenvolverem
artefatos de uso diario no auxilio da pesca, caca e moradias e, desde entdo, esses
artefatos foram sendo aprimorados até os dias atuais.

Em meados do século 80 a.C., em Roma, surgem 0s primeiros conceitos de
funcionalismo, porém somente séculos depois que esse conceito é retomado e
determinado como design moderno e que, com o passar dos anos, novas referéncias
de design foram surgindo e influenciando nesse mesmo funcionalismo (BURDEK,
2010).

Segundo Lébach (2001), o processo do desenvolvimento do design se da
através das necessidades da sociedade diante do imaginario social, tendo como inicio
o designer industrial, que é centro da criatividade, percorrendo-se algumas fases para
seu total desenvolvimento, sendo uma delas a importancia do projeto/produto para a
sociedade.

Por isso, € possivel observar como um de projeto de design de interior, tendo
como exemplo os espacgos comerciais, visa ndo so fazer o uso adequado do espaco
com também interferir e influenciar nas necessidades psicologicas e subjetivas do
consumidor, oferecendo experiéncias que irdo agregar ao seu repertorio final.

Se entende com isso a relevancia do design de interior, que € a area que se
dedica a criacao de interfaces entre as pessoas e as edificacdes que elas usam, e a
importancia da utilizacdo de um profissional para o desenvolvimento de projetos
ambientais que favoregam e valorizem 0s espagos comerciais.

A partir disso, € possivel observar como tais projetos conseguem interferir nas
necessidades dos consumidores, que trazem consigo culturas e comportamentos de
cunho conservador, como por exemplo os recifenses, mas que ao mesmo tempo tém
caracteristicas extremamente marcantes de erotismo em sua cultura.

E sabido que Recife-PE sofreu influéncias de diversos povos e culturas

diferentes, como por exemplo portugueses, holandeses, africanos, entre outros. 1sso
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permitiu que os costumes locais, mesmo miscigenado, tivessem caracteristicas
culturais bem marcantes.

Apesar das influéncias nessa sociedade terem sido “enraizadas”, no
conservadorismo social, em contrapartida, encontramos referéncias eroticas
marcantes nessa cultura, com nomes artisticos de grande importancia local e suas
obras de arte que trazem conceitos eréticos, como é o caso de Francisco Brennand;
obras arquitetbnicas contemporaneas, como o0 Aeroporto Internacional do
Recife/Guararapes - Gilberto Freyre; e também as festividades, por exemplo o
carnaval, com seus bloquinhos de rua, que também trazem referéncias eréticas.

Dessa forma, se entende que apesar de grande parte da sociedade recifense
se reconhecer como conservadora, existe um erotismo muito prevalente nessa cultura
e que se tem buscado, cada vez mais, a valorizagéo dessa sexualidade. A partir disso,
a pesquisa busca entender esse comportamento diante das sex shops locais e suas
ambientacdes de interior, que interferem no “querer’ do consumidor.

Durante muitos anos, inclusive até os dias atuais, falar sobre sexualidade em
uma sociedade machista era, e ainda €, um tabu. Apesar de muitas mudancas e
muitas conquistas das mulheres, esse tema, que é muito presente no cotidiano, ainda
gera certo desconforto.

Percebe-se que, em meados do século XVIII, houve trés mudancas
significativas em relagdo ao comportamento e ao horizonte sexual da sociedade
ocidental. A primeira mudanca foi na economia que, mesmo antes da Revolugao
industrial, comecou a dar os primeiros passos em dire¢cdo a um carater mais comercial,
e, consequentemente, comprometeu os valores, antes solidificados e ja estabelecidos,
passando a dar mais liberdade e poder aquisitivo aos jovens.

Surgiram também as mudancas culturais, que se mesclavam entre as
implicacdes do protestantismo e as do iluminismo setecentista. Mesmo que de inicio
nao tivessem intuito sobre a sexualidade, suas implicagdes resultaram numa mudanca
comportamental. E, por fim, as melhorias de nutricdo e urbanizacéo (para muitos, mas
nao todos), geraram alteragdes no contexto fisico, principalmente em relacéo a idade
da puberdade (STEARNS, 2009).

Como a mudanca social e econdmica foram os impactos mais diretos sobre a
sexualidade, o reflexo disso foi que o0s jovens faziam mais sexo antes do casamento
e, por um conjunto de razGes, o casamento estava comecando a ser deixado de lado.

Esse contexto gera, entdo, a ideia da primeira revolugédo sexual moderna.



17

Ainda de acordo com Stearns (2009, p.155), o século seguinte foi marcado por
diversos aspectos que contribuiram para a ascensao dessa revolucéo, principalmente
em relacdo as mudangas no comportamento sexual e alguns aspectos da cultura
publica, que para muitos jovens “a sexualidade ganhou impeto.” Além de muitos
homens terem acesso mais facilmente ao sexo e aos seus estimulos, as expectativas
sobre o prazer se estenderam também para algumas mulheres.

O comportamento sexual € determinado por uma combinacdo de
fatores. Os impulsos basicos variam de uma pessoa para outra, mas
obviamente contribuem para as atividades sexuais em qualquer
periodo da histéria (STEARNS, 2009. p. 283).

Um dos grandes fatores que contribuiram para mudangas no comportamento
sexual foi o poder aquisitivo, que estava em ascensdo, e consequentemente a
melhora nutricional, que acarretou maior cuidado com o corpo, intensificando ainda
mais 0s impulsos basicos do ser humano em relacao as atividades sexuais.

E imprescindivel entender que mudancas historicas nos fatores
comportamentais tiveram grande importancia para a liberdade sexual, para o
surgimento das primeiras revolugdes sexuais e, a partir de entdo, para as portas do
mundo erotico serem abertas.

Apesar de a sexualidade ser um tema que ao longo do tempo enfrentou
diversos tabus, hoje ela vem sendo discutida e conversada de uma forma mais ampla
e clara entre pais e filhos, como também bastante divulgada em escolas através de
palestras ou pela midia, levando, com isso, informacéo a todos sobre prevencao, risco
de doencas e gravidez (STEARNS, 2009).

E notoria a crescente curiosidade sobre o assunto, visto que, apesar de certos
desconfortos, a sexualidade passou a ser tema de algumas conversas, nas quais
eram revelados desejos e fantasias, porém de uma forma muito timida e buscando
preencher essa lacuna foi que aos poucos surgiram as primeiras lojas de sex shop.
Com a exploracédo da sexualidade, antes reprimida, a evolucdo e uma participacao
cada vez maior da mulher em busca de espaco no mercado de trabalho, tais lojas
passaram a ser mais frequentadas, cada uma buscando seu modo de aprimorar a
relacdo, através das mais variadas boutiques eroticas (ABEME, 2018).

Sabe-se que, ainda hoje, existem preconceitos da sociedade em relagao ao sex
shop, o que € mais um dado para o presente trabalho, que visa expor a sociedade o

contexto no qual esta inserido tal segmento e que, além de sensualidade, existe uma
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histéria na qual foram criados verdadeiros impérios na economia, voltados para esse
mercado.

A revolugdo sexual trouxe ndo sO conhecimentos sexuais, estimulos e
conhecimentos sobre protecdo, mas também desencadeou a liberdade das mulheres.
Por isso, € possivel afirmar que uma das revolucdes se deu através da inovacao da
pilula contraceptiva e, desde entéo, diversos outros marcos historicos surgiram, tais
como a inauguracao da primeira sex shop mundial (Figura 1), que se deu através de
Beat Uhse (WOJCIK, 2019), visando inicialmente a saude feminina.

Figura 1 — Beate Uhse, primeira sex shop do mundo.

Fonte: Wojcik (2019).

Esta pesquisa também objetiva uma nova visao sobre esse segmento, a fim de
romper as barreiras do preconceito e entender como uma cultura tdo ricamente
sexual, ainda tem “entraves” diante desse segmento comercial. Com isso, para
desenvolvé-la, foi necessario conhecer essa historia e a partir dai priorizar o
entendimento e conhecimento, para apresentar a sociedade que por tras dessas lojas
h& uma historia e um mercado em constante ascenséo.

No principio, a primeira sex shop vendia livros e revistas sobre o tema de saude
feminina, lingerie e contraceptivos. Com o passar do tempo, outras lojas foram
surgindo, evoluindo e diversificando seus produtos, e a preocupacao passou a ser néo
somente educar homens e mulheres com suas precaug¢fes, mas também oferecer
produtos que proporcionassem prazer em suas relagbes com seus parceiros e
parceiras, ou até mesmo sem (WOJCIK, 2019). Hoje, esse mercado nao so6 atende a
publico feminino, como era o objetivo inicial, mas também o masculino, incluindo

héteros e homossexuais.
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Também foi relatado, de forma introdutéria, o surgimento da loja e como as
técnicas do design de interior podem interferir na compra e venda dos produtos.

No Brasil, por exemplo, o mercado de sex shop iniciou nos anos 70, com as
famosas casas escuras, e teve como marco inicial a Complement, primeira sex shop
nacional. O seu sucesso foi tdo grande que desencadeou a primeira companhia de
Disk Sexo do pais (AGUIAR, 2009). Apds a evolucdo do mercado erotico, muitas
outras redes foram sendo criadas no pais, tais como Ponto G, Pipedream, Doc
Johnson, entre outras.

Ainda segundo Aguiar (2009), apesar de todo esse crescimento e a mudanca
cultural sobre a sexualidade dos dias atuais, no Brasil, essas boutiques erdticas ainda
sdo classificadas como vulgar, talvez pela forma como tenham sido instaladas no pais
ou por ainda ser um tabu falar sobre sexo.

Juntamente com as informacdes obtidas através das bibliografias e pesquisas
em geral, sera possivel entender o comportamento do consumidor, a maneira como
tomou conhecimento de tal segmento, o que pensam sobre ele e sua ambientacéo e
0 que prioriza sua reacao diante do tema, dentre outras informacgfes que serao Uteis
para o desenvolvimento desta pesquisa.

Sera realizado, também, através das referéncias de similares, uma analise que
servird ao projeto de pesquisa, maior embasamento e complementacdo acerca da
relacdo consumidor e loja, a partir das diferentes ambientacées de sex shops em
diferentes regioes.

2.2 RECORTES DO PROJETO DE PESQUISA
2.2.1 Temporal

Traz o resgate de informacdes a partir dos periodos das primeiras revolucdes
sexuais, em meados do século XVIIl, com o marco das trés grandes mudancas
relacionadas aos comportamentos e sexualidade da sociedade ocidental, sendo elas
as mudancas econdmicas, mudancas culturais e melhorias nutricionais, todas
advindas da primeira revolucdo industrial. Essas mudancas sociais e econdmicas
foram os impactos mais diretos sentidos na sexualidade. Além disso, o outro grande
marco para a revolucdo sexual foi o desenvolvimento da pilula contraceptiva, que

permitiu as mulheres mais cuidados quanto a prépria saude e a autonomia

gestacional. Todos esses eventos permitiram o desenvolvimento da primeira sex shop
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na Alemanha e, consequentemente, os altos indices de crescimento mercadoldgicos
mundiais, e principalmente regionais, com novas lojas e complementos eréticos, como

se configura nos dias de hoje.
2.2.2 Espacial

Expbe, através de referéncias de similares, boutiques eréticas em ambito
internacional, localizados em Berlim, nacional, em Porto Alegre, e regional, em Recife.
Eles séo referéncias fundamentais para a realizagdo da pesquisa, que visa entender
as diferentes visbes e a importancia que o design tem nos projetos arquitetdnicos,

para que estimulem a atracdo do consumidor recifense.
2.2.3 Disciplinar

Investigar através de estudos bibliograficos sobre a importancia do design de
interior nos espagos comerciais, seus conceitos, caracteristicas, fundamentos tedricos
e praticos, que influenciam nos interesses do consumidor para a compreensao da

problematica.
2.2.4 Setorial e profissional

A pesquisa serd adequada tanto para os empresarios do setor erético, de
diferentes perfis de publicos-alvo, quanto para os consumidores, com o intuito de
trazer mais inovacdo para a quebra dos paradigmas locais através do design de

interior.
2.3 PROBLEMA PESQUISA

A presente pesquisa se interessa em entender qual a perspectiva dos
consumidores perante 0s sex shops e o porqué das boutiques eréticas de Recife nédo
serem de facil acesso e terem pouca divulgacdo, jA& que os recifenses tém
caracteristicas culturais bastante eroticas. Diante do exposto e da analise a ser feita,
se pretende estudar técnicas de design de interior para desenvolver uma proposta de
fachada e de ambientagé&o de interior, com o intuito de estimular o interesse da cultura
local em relagéo a essas boutiques eréticas, tendo em vista que as atuais lojas, na
capital pernambucana, nao criam ambientes inovadores, confortaveis e divertidos, que

estimulem a curiosidade e o interesse de mais clientes.

2.4 OBJETO DA PESQUISA
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Esta pesquisa encontra-se no ambito do design de interior e tem como tema
abordado a influéncia do design e da cultura recifense na perspectiva das sex shops
locais. A partir de entdo, serd investigado como o design, juntamente com a cultura
local que tem caracteristicas bastante eréticas, tem o poder de interferir nas relagfes
das sex stores. Com isso, através de técnicas de design, se buscara formas de
intervencao para solucionar tal problema, de modo inovador e criativo, a fim de obter

o estimulo da curiosidade e a satisfacdo desses consumidores.
2.5 OBJETO DE ESTUDO
Sex shops situadas em Recife-PE, que atendem as classes A, B.
2.6 OBJETIVOS
2.6.1 Objetivo Geral

Entender qual a perspectiva dos consumidores diante das sex shops de Recife

e como o ambiente e o design de interior pode influenciar nesse tipo de relagao.
2.6.2 Objetivos Especificos

a) Compreender a evolucao do design, identificando as técnicas apropriadas para
0S espagos comerciais;

b) Recortar elementos da histéria de Recife e Olinda, identificando as principais
manifestacdes culturais e artisticas com caracteristicas eroticas;

c) Conhecer o desenvolvimento da sex shop, compreendendo e mapeando o
perfil do consumidor recifense e as experiéncias mercadoldgicas;

d) Investigar e catalogar os diversos modelos e concepts de sex shops;

e) Propor um conceito de perspectiva 3D de fachada e de ambientacéo de interior,

que possa trazer um novo olhar para esse segmento comercial.
2.7 JUSTIFICATIVA

Esta pesquisa pretende dar inicio, através da perspectiva cultural recifense, a
uma busca das caracteristicas eroticas dessa cultura, que por meio da arte, projetos
arquitetonicos e festividades locais podem intensificar tais caracteristicas.

De acordo com Walther (2012), o consumo ergtico, juntamente com as
metodologias de design, trata as formas e os significados dos artefatos como algo

adaptavel e que condicionam a interrelacdo de objeto com o comportamento do
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individuo. Sendo assim, sera possivel entender de forma mais detalhada, esse
universo que gera bastante curiosidade e certo conflito diante da contradicdo entre a
cultura erética versus o “pseudo” conservadorismo local.

Segundo Cardoso (2012), a forma do artefato € indiscutivel, porém a percepcao
e 0 conceito no primeiro contato visual que cada individuo faz sobre ele € variavel,
adaptavel e dependem de diversos fatores culturais, sociais e historicos.

A partir de entdo, surgiu o interesse de um estudo mais profundo em busca de
informagdes, a fim de entender a influéncia dos comportamentos culturais recifenses
em relacéo a cultura erética, como também apresentar dados e conteddo do mercado
local e a influéncia do design de interiores nas ambientacbes desse segmento
comercial, jA que o mesmo vem obtendo crescimento econdmico para a regido e, com
este estudo, contribuir com uma abordagem mais aprofundada, para que o0s
consumidores possam, de certa maneira, adquirir mais conhecimento e obter novas
ideias acerca do tema e do mercado erético, que ainda, infelizmente, partem do

pressuposto que a sexualidade ainda é sinbnimo de vergonha (WALTHER, 2012).
2.8 RESULTADOS ESPERADOS

a) Consolidacéo da dissertacdo de acordo com os conceitos de design de interior
e cultural, através do cumprimento dos objetivos, dentro da linha de pesquisa
design, tecnologia e cultura;

b) Disseminagédo das informagbes contidas na dissertagdo como “gatilho” para
uma nova visao do segmento erético na regiao;

c) Proporcionar novas ideias e conhecimento em busca de mudancas,
principalmente nas ambienta¢cdes das atuais lojas;

d) Maior utilizagcdo do designer de interiores para desenvolvimento de projetos
inovadores que estimulem a curiosidade e interesse dos consumidores;

e) Quebra do preconceito e constrangimento dos consumidores e aumento do
interesse deles;

f) Publicacdo de artigos em congressos e eventos especializados, nacionais e

internacionais Qualis Capes, em design e areas afins.
2.9 METODOLOGIA

O projeto de pesquisa possui método cientifico de abordagem indutiva, em que

ocorre um processo de generalizacdo pelo qual se passara do particular para o
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universal, ao entender o comportamento e as perspectivas dos consumidores
recifenses sobre as sex shops locais (SEVERINO, 2007).

Trata-se de uma dissertacdo de mestrado de carater aplicativo, visando a
solucéo dos problemas no que tange a perspectiva do consumidor sobre o design de
interior das lojas do segmento eraotico recifense (LAKATOS, 1992).

As etapas do método de procedimento visam a observacdo dos fatos e
fendmenos dos comportamentos da sociedade contemporanea recifense em relagao
as boutiques eroéticas, tendo carater direta extensiva, com a utilizacdo de
guestionarios, a fim de obter respostas para o problema (LAKATOS, 1992).

Sera utilizado método comparativo, através do catédlogo de concepts eréticas
que servirdo também como referéncias, que permitira verificar similitudes, além de
explicar as divergéncias (LAKATOS, 1992).

Através de um numero significativo de participantes e sex shops, espera-se
obter conclusdes para entender os reflexos que as composi¢cdes estruturais e as
localizagbGes das atuais lojas em Recife tém sobre seus consumidores e, a partir de
entdo, utilizar método de procedimento tipolégico, propondo solu¢des que visem
inovar os modelos ja em uso (LAKATOS, 1992).

Quanto aos obijetivos, trata-se de uma pesquisa descritiva, que visa entender a
evolucdo das sex shops, o desenvolvimento do design em ambientes comerciais e as
relagBes das caracteristicas culturais locais, classificando-as; interpretando-as com
observacéo dos fatos e pesquisa de campo através de coleta de dados; e, por fim, as
descrevendo (LAKATOS, 1992).

Este trabalho se configura também como uma pesquisa qualitativa descritiva,
com coleta analise e interpretacdo de dados, a fim de compreender o comportamento
dos consumidores das sex shops, prioritariamente regional, e a relacéo das diferentes
culturas com as formas de aceitacdo e interacdo com esse segmento comercial,
através dos projetos arquitetbnicos (SEVERINO, 2007).

Sera realizada uma pesquisa bibliografica, a partir de registros disponiveis
decorrente de estudos anteriores, documentos impressos como, livros, artigos,
revistas, sites e teses, com o intuito de coletar informagfes, conceitos e investigar
autores envolvidos no assunto, para que se tenha embasamento teorico para o
desenvolvimento deste projeto de pesquisa (SEVERINO, 2007).

Serdo também coletadas referéncias de boutiques eroticas de distintos niveis

espaciais, para contribuir com a realizacdo de um estudo de caso, com a finalidade
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de investigar o problema através de uma visdo geral e especifica dos aspectos
projetuais de alguns arquitetos e entender o que estava por traz do projeto no
momento de sua realizagéo.

Foi desenvolvido um mapa mental (APENDICE A) que serviu de auxilio para
introduzir e extrair informacdes de forma criativa e eficaz, com o intuito de obter uma
visdo ampla e geral do assunto, com o planejamento de recortes ou escolhas e
condi¢Bes para explorar melhor o problema, além de reunir uma grande quantidade
de informacgbes e dados, estimulando a solucdo de problemas, a fim de perceber

novos caminhos criativos, tornando agradavel ver, ler e memorizar.
2.10 VIABILIDADE DE EXECUQAO DO PROJETO DE PESQUISA

A partir da metodologia utilizada e seguindo os passos necessarios, torna-se
viavel o desenvolvimento do projeto de pesquisa. Outro fator importante que se deve
levar em consideracdo para a viabilidade deste projeto de pesquisa € a respeito das
guestdes mercadoldgicas no setor erdtico: hd um crescimento anual recorrente e esse
setor é considerado um dos investimentos mais lucrativos da atualidade. A pesquisa
mostrara a importancia da utilizacdo do designer de interior, que traz inovacao as
ambientacbes, com o intuito de aumentar ainda mais o numero de clientes e,
conseguentemente, o aumento da lucratividade.

Além de atingir os empreendedores, a pesquisa busca apresentar ao
consumidor que por tras desse mercado lucrativo e interessante existe uma historia
de luta e de conquistas femininas. Isso € mais um motivo para tornar este projeto de
pesquisa viavel, trazer mais informacdo e conhecimento para os consumidores e
futuros consumidores, buscando quebrar, ainda, 0s preconceitos existentes.

O acesso a fontes bibliograficas permitiu a pesquisa diversas informacdes, que
se tornaram Uteis para o seu desenvolvimento de forma fidedigna, séria, clara e
objetiva.

Por fim, o estudo se enquadra na linha de pesquisa de design, tecnologia e
cultura, que tem como foco a aplicacéo de processos no ambito do design de interiores
e sistemas, unindo tanto fatores tecnologicos e inovadores, com os valores culturais
e sociais, como também a utilizagdo de ferramentas e métodos para a criagdo de
Novos projetos e pesquisas, dentro do processo proposto pelo mestrado e pela linha

de pesquisa, como ja mencionado.
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3 PARTE Il - FUNDAMENTACAO TEORICA PRELIMINAR
3.1 DESIGN
3.1.1 Conceito

Antes de definir o conceito de design de interior, € preciso conhecer um pouco
das correntes do design e suas varia¢des e entender que definir design é um pouco
mais complicado do que se parece, principalmente nos dias atuais, para, enfim,
conhecer e decifrar suas ramificacoes.

De acordo com Burdek (2010), ha diversas correntes que definem o design. Ele
traz um retrospecto acerca de Leonardo Da Vinci, em que o pintor foi mencionado
como o primeiro designer. Afirma, ainda, que Giorgio Vasari, pintor, arquiteto e autor
do século 17, foi um dos primeiros a defender a arte como disegno, que tem como
traducdo desenho ou esboco.

Ja em 1948, Mart Stam introduziu o termo desenho industrial pela primeira vez
e entendia que o projetista industrial era aguele que se dedicava a qualquer campo
na industria que fizesse uso ou desenvolvesse novos materiais.

Porém, de acordo Lobach (2001), o design compreende a concretizacdo de
uma ideia em forma de projetos ou modelos, mediante a construcdo e configuragao,
resultando em um produto passivel de producdo. Ainda segundo o autor, o design é
um processo de adaptacéo do ambiente artificial as necessidades fisicas e psiquicas
dos homens na sociedade.

Ja Cardoso (2008), traz um outro conceito. Primeiramente, ele busca trazer a
etimologia da palavra (design), que, de acordo com ele, vem do latim designare e tem
como significados designar e desenhar. O autor afirma também que o design é
consequéncia de trés processos globais historicos: a industrializacédo, a urbanizacao
moderna e a globalizacdo. Cada um desses processos precisou organizar diversos
fatores dispares, como fabricas, pessoas, veiculos, leis, lojas, ambientacdes etc. O
termo design ganhou, de maneira ampla, possibilidades de preencher os espacos
entre cada um desses fatores.

Dessa forma, se percebe que definir o termo design nao é tdo simples quanto
se parece, poréem é sabido que um design inovador acrescenta valor ao produto, ou
seja, ele € fundamental para agregar valor e criar identidades para produtos, servicos,

espacos entre outros.
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Ja a respeito de Design de interior, Higgins (2015) define que é a area que se
dedica a criacdo de interfaces entre as pessoas e as edificacfes que elas usam. A
Associacdo Brasileira de Designer de Interiores (ABD), em seu estatuto, define
designer de interior como:

(...) o profissional que atua numa atividade criativa e de carater
multidisciplinar dedicada ao planejamento da ocupacéo e do uso de
espacos construidos ou ndo, de uso residencial, empresarial,
institucional, industrial, misto ou efémero, tendo o usuario como foco
de projeto e considerando os aspectos funcionais, estéticos e
simbdlicos do contexto socioecondmico cultural em que atua, de modo
a resultar ambientes confortaveis e eficientes as demandas instituidas,
contribuindo para o bem estar e qualidade de vida dos seus usuarios.
(ASSOCIACAO BRASILEIRA DE DESIGNERS DE INTERIORES,
2017, art.4).

O designer de interior € um profissional que recebe a funcéo social de utilizar
as ferramentas técnicas para criacdo de ambientes funcionais, harménicos e
inovadores, para a melhoria da qualidade de vida de seus clientes. E ao definir o
significado de design de interior, € preciso também esclarecer a diferenca entre os
outros profissionais que acabam atuando nas ambientacdes, como os decoradores e
0s arquitetos de interiores, a fim de definir a relacdo e o papel de cada um desses
profissionais.

O arquiteto é o profissional responsavel pelo planejamento e execucdo de
projetos das edificacdes, restauracdes, zoneamento urbano e medidas, que visam o
conforto interno de uma obra. Ele ndo estd ligado somente as residéncias, mas
também aos mais variados tipos de edificacdes. A arquitetura e o design se
desenvolveram do conceito comum em construgdes ou objetos para uma “linguagem
dos objetos” (BURDEK, 2010). Ainda segundo Biirdek (2010), € compreensivel que a
maturidade na arquitetura seja maior que no design, visto que enquanto uma é datada
de mais de 2000 anos, o design esta com quase 150 anos, porém ha muitos nomes
na arquitetura que trabalharam e trabalham como designer, séo eles: Zaha Hadid,
Tadao Ando, Rem Koolhas (Figura 2), entre outros.

Ja4 o0 decorador tem o campo de atuagdo mais limitado, que engloba
basicamente residéncias e foca nas tendéncias das cores, tecidos, moveis etc., mas

nao sao aptos a fazerem mudancas estruturais ou sequer projetos de ambientacoes.
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Figura 2 — Interior Loja Prada NY

Fonte: Burdek (2010).

3.1.2 Historia do Design

A criacdo de produtos funcionais é datada desde os tempos ancestrais, quando
o homem passa a desenvolver objetos para o auxilio da cacga, pesca e, inclusive,
moradias. Foi a partir dessas evolucdes que, em Roma, por volta de 80 a.C., Vitruvius,
engenheiro e artista, lan¢a as bases do conceito do funcionalismo, ao afirmar que toda
construcdo deve obedecer a trés categorias: solidez, utilidade e beleza, sendo
retomada somente séculos depois, e determinada como design moderno (BURDEK,
2010).

A partir do século 19, na Inglaterra, muitos designers comecam uma luta em
busca do novo, pois a predominancia ainda vivida desde a Idade Média era pelo estilo
Empire (Figura 3), em que moveis eram mais relevantes que o proprio espaco, além

de ser bastante ornamentado.

Figura 3 — Estilo Empire
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Fonte: Hisour (2018).
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Outro fator importante para essas mudancas foram as consequéncias sociais
da industrializacdo. A troca de mao de obra por maquinas fez com que muitos
trabalhadores perdessem seus empregos e, consequentemente, grande parte da
populacdo empobreceu e se tornou proletariado. Sendo assim, o decorativismo nao
cabia mais na realidade e o funcionalismo passou a ganhar espaco. Muitos
correntistas importantes marcaram essa época, como Willian Morris e Henry Cole
(BURDEK, 2010).

De acordo com Burdek (2010), em 1861, Willian Morris funda a empresa Morris,
Marschall, Faulkner & Co. e paralelamente surge o movimento Arts and Crafts, que se
caracterizava por lutas de reformas sociais e de renovacao de estilo. Ou seja, esse
movimento defendia a unido do projeto e producéo e ndo mais a setorizagcéo. Apesar
de ter esbarrado na evolucgdo industrial, essa fase deu certo por um periodo e um bom

exemplo disso foi a producdo em massa da maquina de costura Singer (Figura 4).

Figura 4 — Maquina de Costura Singer

Singer Sewing Machine Co.
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Fonte: Scholz (2015).

Os conceitos da simplicidade e funcionalismo predominavam naquela época e
diversos outros produtos foram criados em diversos locais do mundo, ao longo de
varios anos, permeando até por volta dos anos 1870, em que o pensamento basico
do design se definia em producdo em massa e com pouca estética.

Somente ao final do século 19 que novos movimentos foram surgindo, como
Art Nouveau, Jugendstil, e Modern Style, e o sentido artistico volta a ganhar
defensores. Isso porque a crise social e a produ¢cédo em massa dos produtos deixavam
os interiores das residéncias bastante funcionais, porém “frios” (BURDEK, 2010).
Artistas, arquitetos e designers perceberam que estava na hora dessa realidade

mudar e trazer mais personalidade as residéncias.
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Segundo Birdek (2010), em 1907 é fundado, em Munique, a Liga de Oficios
Alem&, que tinha como objetivo a unido dos artistas, artesdos, industriais e
publicitarios, para integrar arte, industria e artesanato através da formacao e ensino.
Outras associacdes, também nesse mesmo periodo, foram surgindo e com 0 mesmo
intuito. Via-se, entdo, um novo movimento surgindo. A criacdo de novos materiais
propiciou um novo conceito de moradia, ou seja, a perda da expressdo estava
suprimida. O cuidado de trazer personalidade as residéncias foi ampliado para uma
ampla camada da populacdo, ao ser ofertado precos mais acessiveis, tirando,
também, o trabalhador do “funcionalismo exclusivo”.

Enquanto é criada a Liga dos Oficios Alem&d, surge quase que
concomitantemente em Weimar, Alemanha, a Escola Bauhaus, se tornando o ponto
de partida para grande desenvolvimento do design, em que ensinava tanto a arte
como a técnica. Apesar de ter passado por diversas mudancas, como endereco e até
fechar (temporariamente), ela reabre (Figura 5) e passa por trés fases importantes:
fase da fundacao (1919 — 1923), fase da consolidacdo (1923 — 1928) e a fase da
desintegracéo (1928 — 1933).

Figura 5 — Bauhaus

Fonte:'\L‘enlne (2016).

Apesar da desintegracdo da Bauhaus, por conta da Segunda Guerra, muitos
seguidores continuavam a expressar seu fanatismo pelos ideais da escola e, a partir
disso, algumas escolas surgiram, como por exemplo a HfG Ulm, que iniciaram com
aspectos semelhantes e, assim como a Bauhaus teve grande influéncia na arquitetura
de interiores, a Ulm foi marcada pelos ensinamentos do design (BURDEK, 2010).

Assim como na Bauhaus, apés o fim, a Ulm também teve seus seguidores e,
nos anos 60, os principios da Ulm foram disseminados de forma exemplar, em um
contexto industrial, pelos irméos Braun. A partir de entdo, a empresa Braun passou a

ser o centro do movimento “boa forma” e atraiu a atengdo mundial.
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Em seguida, outros movimentos foram surgindo, como os radicais anos
sessenta e as duras criticas ao funcionalismo. Com o crescimento industrial, o valor
do tempo comecou a se perder, assim como a matéria-prima, e entdo surgem as
primeiras tentativas e exigéncias ecologicas. Nos anos 80, o designer volta sua
atencao a arte e passa a retrabalhar nos objetos em uso. Ja nos anos 90, o design se
torna uma disciplina cultural fundamental, influenciando mais a arte do que o oposto
(BURDEK, 2010).

Segunda Burdek (2010), a globalizagcao trouxe mudancgas significativas para o
design. A distancia entre pessoas, culturas e paises distintos encurtou com a vinda da
tecnologia e conexdo. Para conseguir entender as diferencas socioculturais dessa
gama de consumidores, muitas empresas precisaram mudar sua configuracdo de
setorizacao. Nos dias atuais, por exemplo, € muito comum um produto de determinada
marca ser desenhando em um pais, o estudo de clientes ser feito em outro e a
producao ser descentralizada em diversos paises diferentes, para, no fim, produzir em
massa 0 mesmo produto. Um bom exemplo disso € a industria automobilistica.

O design passou a fazer parte ainda mais das grandes universidades e suas
ramificacbes passaram a ser estudas separadamente. Hoje, encontra-se design de
interior, design grafico, design de produto, entre outros, porém tendo como bases
tedricas as grandes escolas e movimentos que eclodiram em décadas passadas.
Inclusive, € muito comum, hoje, o resgate constante de referéncias passadas

conectadas aos estilos contemporaneos (Figuras 6 e 7).

Figura 6 — Hostel Generator
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Figura 7 — Cozinha contemporanea

Fonte: https://casaclaudia.abril.com.br/inspiracao-do-dia/cozinha-multifuncional-com-design-
contemporaneo/

3.1.3 Design de interior e 0S espagcos comerciais

A maneira de expor os produtos ofertados pelo segmento comercial surgiu bem
antes de Cristo, pois jA havia a preocupacdo de apresentar ao cliente suas
mercadorias de forma atrativa que pudessem chamar sua atencgéo para, entao, efetuar
a venda. Com isso podde-se ampliar o negdécio e consequentemente o comércio
(OLIVEIRA, 2009).

Inicialmente, o comércio era sem planejamento, sem conhecimento da ciéncia
do varejo, com o produtor sendo o préprio comerciante, mas onde a proximidade com
a mercadoria imperava. Pode-se afirmar que a atuagdo do consumidor era mais ativa,
pois eles podiam ver, auscultar, cheirar, experimentar e tocar. Todos os sentidos
participavam da escolha e a permeabilidade dos espacos favorecia 0 acesso de todas
as pessoas (GRASSIOTTO et al., 2010).

Um bom exemplo dessa preocupacéo era no mercado arabe. Ha evidéncias de
que eles ja se importavam em deixar sua “loja” bela e atraente. Os egipcios também
ndo poderiam ficar de fora. Através de seus produtos, a maioria fazia uso abundante
de imagens, refletiam as ideias e valores que eles queriam passar e, assim, podiam
projetar suas lojas de maneira interessante. Mas foi a partir de 1852, em Paris, que
surgiram as primeiras lojas semelhantes as de hoje, com vitrines que iam até o piso
e, além de expor seus produtos, apresentavam suas ofertas (OLIVEIRA, 2009).

Entretanto, sabe-se que nos ultimos 20 anos, muita coisa mudou no setor
varejista. Alteracdes no conceito de marketing e propaganda, apresentacdo e venda
de produtos e até os layouts das lojas. As necessidades hoje sao outras, assim como

as aspiracoes e expectativas do consumidor, e com esse cenario alterado é possivel
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afirmar que afetou enormemente a realidade do projeto de espacos comerciais,
principalmente com a atuacao do designer de interior (GRASSIOTTO et al., 2010).

Por isso € possivel observar que um de projeto de design de interior, neste caso
para lojas, visa ndo so6 fazer o uso adequado do espacgo, mas também interferir e
influenciar nas necessidades psicologicas e subjetivas do consumidor, oferecendo
experiéncias que irdo agregar ao seu repertorio.

Para atingir o objetivo final com sucesso, se busca na cenografia alguma forma
de comunicar algo em sua ambientacdo. Essa cenografia traz significados e simbolos
com diferentes interpretacfes, que varia de acordo com a ideia proposta de cada
segmento comercial e a partir do imaginario social (SAMPAIO et al., 2009).

A The Candy Room, uma loja especializada em doces, buscou no design um
conceito infantil. A loja foi toda projetada em preto e branco e o colorido se encontra
somente em seus produtos, dando a ideia de ter resgatado desenhos infantis para a
composicao da loja (Figura 8). Essa liberdade de expresséo, da busca de conceitos e
valores, junto aos recursos, possibilita criar diversos projetos criativos para chamar a

atencéo do cliente e, assim, aumentar a lucratividade do empreendimento.

Figura 8 — Loja The Candy Room

Fonte: Simpleart (2011).

Recursos de luz, cor, formas, objetos, mobiliarios, acustica, arte e texturas,
agregados a eles algum significado, tém a capacidade de produzir emoc¢&o e com essa
emocao é que se floresce a curiosidade e o bem-estar do consumidor.

Sabe-se que acontecimentos diversos durante o processo evolutivo dos
espacos comerciais provocaram a criacdo de barreiras entre o consumidor e o
comerciante/vendedor. O “balcao” pode ser considerado o simbolo dessa situagao,

porém, cada dia mais 0s espacos comerciais contemporaneos tentam recuperar
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caracteristicas e qualidades dos locais de troca (de informacdes, de pensamentos, de
produtos) de antigamente, como nas figuras 9 e 10 (GRASSIOTTO et al., 2010).

Diante desse novo cenario, € notéria a adogdo de novas tecnologias, a criacao
de espacos de experimentacdo e do resgate da participagdo e interacdo ativa do
consumidor, que toca nas araras, escolhe seu produto, manipula, experimenta-o e
transforma-o, segundo sua vontade (Figura 11). Pode-se afirmar que é a
‘customizacédo” acontecendo e, com isso, a existéncia de espacos diversos de
experimentacéo e toque, proporcionado pelo design, significa um “diferencial” em
termos de qualidade ambiental e atendimento, agregando valor ao espaco comercial
(Figura 12).

Figura 9 — Davi Longoni, Mil&o.

Fonte: Acervo pessoal, 2013.



Figura 10 — Bistrot Centrale, Mil&o.

Fonte: Acervo pessoal, 2013.
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Figura 12 — Corso Como, Milao.

Fonte: Acervo pessoal, 2013.

O papel do designer de interiores é de fundamental importancia, pois é ele que
ird propor solucdes inovadoras ou mesmo dar um direcionamento ao negocio. Além
disso, deve apresentar solucdes que combinem tecnologias e materiais inovadores,
geometria adequada no layout, detalhes técnicos e decorativos inteligentes, mobiliario
interativo e estrategicamente arranjado, permitindo flexibilidade, dentre outros
detalhes, para a apresentacao do produto numa atmosfera adequada para responder
as estratégias de venda do estabelecimento e as expectativas atuais do consumidor
(GRASSIOTTO et al., 2010).

3.1.4 Bases para a ambientacdo de interiores

Segundo Lobach (2001), o processo do desenvolvimento do design se da
através das necessidades da sociedade diante do imaginario social, tendo como inicio
o designer industrial, que é centro da criatividade, e com ele percorre-se quatro fases
para seu total desenvolvimento.

Primeiramente, deve-se considerar a importancia do projeto (produto) para a
sociedade — analise do problema, avaliar o resultado e o planejamento, visando
sempre alternativas, como, por exemplo, se existirem pontos negativos no projeto,

reanalisar e buscar novas ideias para que, enfim, se encontre a solugdo. E quando
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surgem produtos inovadores, capazes de transmitir ao consumidor maiores
informacdes sobre o item e, consequentemente, sera agregado a ele valor emocional,
experiéncia e valor econémico.

Lébach (2001) também afirma que, através dos croquis dos projetos de
pesquisa, se consegue apresentar com perceptibilidade as ideias, ja que s6 com a
fala ndo é possivel obter total clareza sobre o que se idealiza. A criatividade do
designer consiste em usar toda sua informacgéo e experiéncia para solucionar o
problema.

Tal como a metodologia de Lébach (2001) propde, o presente trabalho se
consiste nas quatro fases, as proprias sugeridas pelo autor.

Inicialmente, faz-se necesséario uma analise do problema, neste caso as atuais
condicbes das sex shops nacionais, que acarretam uma falta de interesse e
conhecimento, incluso a ela uma analise de necessidade, que busca uma inovacgao
da sex shop através do facil acesso e boa visualizacdo, mas ao mesmo tempo ofereca
ao cliente a privacidade desejada e apropriada. Em seguida, ha a necessidade de
pesquisas com o publico — produto e publico ambiente — para entender o
comportamento do consumidor, a partir do imaginario social sobre esse segmento
comercial, seus produtos e servico, como também apresentar dados e informacdes
sobre o mercado do setor erético no Brasil.

A metodologia de Lobach (2001) sugere diversas etapas e dentro delas ha mais
outros processos que, dependendo da necessidade, serdo necessarios, como por
exemplo a andlise da funcéo, do estrutural, de configuracao, materiais e processos de
fabricacdo, sistema de produtos e a distribuicdo, montagem, servicos a clientes e
manutencgao.

A geracdo de alternativas € primordial nesse processo, pois € através dela que
se atinge resultados eficazes que serdo capazes de solucionar o problema e que
permitirdo ao cliente maior satisfacdo e conforto, gerando novas experiéncias e novas
perspectivas sobre o segmento.

Por ultimo, a solucdo. Apos percorrer todos os métodos e obter fundamental
conhecimento, o projeto, enfim, torna-se praticavel e sem caréncia. Com isso sera
possivel desenvolver um projeto seguindo todos os desejos e necessidades dos
clientes.

Decorrente o sucesso, tende-se ao surgimento de uma maior aceitacdo dos

consumidores recifenses, com quebras de tabus que existem por causa do
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conservadorismo que ainda se faz muito presente, da ampliacdo do repertorio do
individuo, juntamente com o resgate de caracteristicas eréticas locais e do imaginario

social.
3.2 CULTURA EROTICA PERNAMBUCANA — RECIFE E OLINDA

Desde os primeiros passos de povoamento dessas terras, a historia de Recife
e Olinda, praticamente, sempre estiveram juntas e ambas sao frutos das
transformacdes e impactos de somas de diversos acontecimentos.

Enquanto uma foi a porta de entrada para o povoamento, a outra possibilitou,
através do seu porto, um maior acesso de embarcacdes que traziam diversos artistas,
arquitetos, engenheiros, poetas, médicos, entre outros profissionais, além de povos
de diversas culturas, que contribuiram fortemente para o desenvolvimento cultural
dessas cidades (CAMARA, 2015).

De acordo com Canclini (1998), a incerteza em relagéo ao valor e ao sentido
da modernidade é devido, ndo somente, a separacdo das nacoes, etnias e classes,
mas também pela miscigenacado, pelos cruzamentos socioculturais em que épocas,
como o tradicional e o moderno, se misturam.

Esse cenario é entendido quando estudado, por exemplo, o surgimento do
carnaval em Pernambuco. Mas antes se faz necessario conhecer um pouco do seu
surgimento no Brasil, que teve forte influéncia dos portugueses quando trouxeram a
“festa pagd” europeia para solo brasileiro. Era realizado entre familias amigas ou
pessoas conhecidas, ganhando, mais tarde, as ruas, envolvendo desconhecidos,
desde senhores, escravos, senhorias e mucamas, que participavam e se divertiam
(OLINDA, 2019).

A partir de entdo, as duas cidades foram se desenvolvendo e, com o passar o
tempo, principalmente devido a essa miscigenagéo, a cultura local ficou cada vez mais
caracteristica e marcante, como vemos atualmente nos carnavais, nas arquiteturas e
artistas locais (OLINDA, 2019).

Em Pernambuco, esse evento comecou a mudar quando houve a inser¢ao dos
costumes africanos e, no século 19, surge o frevo, dando originalidade e singularidade
Gnica ao carnaval, até os dias de hoje. A partir de entdo, da-se inicio as primeiras
agremiacdes populares, mantendo viva as raizes dessa festa, com o frevo, blocos,
maracatus, fantasias, que traduzem a miscigenacdo dos costumes e tradicbes de
diversas influéncias (OLINDA, 2019).
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E possivel identificar esse simbolismo também na “reestruturagéo” econémica
com 0 que 0s migrantes adaptaram seus saberes para viver na cidade e, com 0 uso
de suas tradi¢cbes, foi possivel atrair o interesse dos consumidores urbanos, em que
ao invés do abandono total de suas raizes com a inser¢&o da tecnologia, por exemplo,
passaram a reformular sua cultura, fundindo-a ao local e possibilitando essa mistura
cultural, econdmica e social (CANCLINI, 1998).

Atualmente, se existe uma visdo mais complexa sobre as relacdes entre o
tradicional e a modernidade/contemporaneidade € porque o tradicional ndo € apagado
pela industrializacdo dos bens simbdlicos e, quando se falado e pensado na cultura
local perante suas tradicOes e representacdes e as caracteristicas desses costumes
ja enraizados juntamente com a tecnologia, acabam por permitir a disseminacao das
informagdes e conhecimentos, por exemplo, das tradicionais festividades locais
(CANCLINI, 1998).

E exatamente sobre essa evolucdo cultural, essa exposicdo e misturas de
etnias que influenciaram na realiza¢do desta pesquisa, que mostra como, através de
conflitos, conquistas e investimentos, essas duas cidades, que praticamente se
complementam, vém se tornando e abrindo espaco cada vez maior para incentivos
mercadoldgicos de diversos ambitos, incluindo o mercado erético, com as sex shops.

E de suma importancia entender que as crises da modernidade e
contemporaneidade transformam as rela¢des entre a tradicdo, modernismo cultural e
modernizacdo socioecon6mica. Porém, gracas ao populismo, foi possivel preservar
setores excluidos e, com isso, culturas e costumes que foram deixados de lado e que
hoje se tornam evidentes (CANCLINI, 1998).

Vale a ressalva que a América Latina é vista como uma articulacdo complexa
da mistura de tradi¢cdes e modernidade (diversas e desiguais), em que cada pais que
a comple tem sua prépria logistica de desenvolvimento, permitindo que essa
heterogeneidade e, ao mesmo tempo, a hibridizagcéo elaborassem um pensamento
mais amplo, afim de abarcar as interacGes e integracdes entre 0s niveis, género e
culturas (CANCLINI, 1998).

Diante desses cenarios, é de suma importancia saber diferenciar pornografia
de erotismo e sensualidade. Isso porque, de acordo com pesquisas, pornografia € um
termo originado do grego pornographos, significando “escritos sobre prostitutas”. Ja a
palavra erotismo é derivada de Eros, deus grego do amor e paixdo carnais, e surge
apenas no século 19 (LEITE, 2006).
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Além disso, pornografia € considerada como algo que transforma o sexo em
um produto de consumo, estando ligada ao mundo da prostituicdo. Ela visa nao
somente a excitagdo dos “imorais”, como também recorda conceitos mais carnais,
sensoriais e comerciais, além do explicito. Em contrapartida, o erotismo tende ao
sublime, ao artistico, sentimental, delicado e sugestivo (LEITE, 2006).

Ao falar em erotismo, se enaltece, nesse discurso, a sutileza das emocdes e a
capacidade de reflexdo que elas provocam, ao mesmo tempo condenando a
“grosseira” objetiva da pornografia ou a sua simpléria intencdo de vender prazer
explicito e imediato (BOURDIEU, 1998).

E possivel observar esse contexto pelas lentes do fotégrafo recifense Carlo
Cajueiro, especialista em fotografia publicitaria e de moda e professor de fotografia ha
quase dez ano. Entre seus projetos mais conhecidos, é possivel mencionar o Projeto
Boia (Figuras 13 e 14), em que ele enaltece o nudismo de forma erética e artistica,

sem necessariamente usar a pornografia (PORTO; BEZERRRA, 2014).

Figura 13 — Projeto Boia

Fonte: Porto e Bezerra (2014)
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Figura 14 — Projeto Boia

Fonte: Porto e Bezerra (2014)

Com isso, fez-se necessario estudar todas essas historias, para entender um
pouco de onde vem o conservadorismo, que, nos dias atuais, se contradiz bastante
com a cultura local, em que existe bastante erotismo envolvido e sem
necessariamente o uso da pornografia.

Tais caracteristicas sdo possiveis de serem encontradas também nas
expressoes artisticas: com Francisco Brennand e suas esculturas eroticas; fotografos
como Carlos Cajueiro, j& mencionado anteriormente; os carnavais e seus blocos
criativos; e os projetos arquitetbnicos, como é o caso do Aeroporto Internacional do
Recife / Guararapes — Gilberto Freyre, localizado na cidade de Recife, Pernambuco
(Figura 15).

Diante desse contexto, fica notdrio que temos muito o que se explorar,
principalmente no tange o mercado erético recifense. E que os designers e arquitetos
busquem através do resgate da cultura local, caracteristicas eréticas que sejam Gteis
para o desenvolvimento de projetos de design de interiores em espagos comerciais
mais divertidos e criativos e que com isso, estimulem a curiosidade e o interesse dos

consumidores.



Figura 15 — Painel semantico
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Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Notas: Imagens obtidas de (da esquerda para direita, de cima para baixo):
a. Bloco Boceta Voadora (SUASSUNA, 2018);

b. Bloco Vaca Profana (BLOCOS DE RUA, 2019);

c. Aeroporto Internacional do Recife / Guararapes — Gilberto Freyre (PALMEIRA, 2018);
d. Bloco Seu Botico (PE NO CARNAVAL, 2017);

e. Bloco Nois Sofre mais Nois Goza (Acervo da autora, 2019);

f. Parque das Esculturas (DIARIO DE PERNAMBUCO, 2018);

h. Oficina Francisco Brennand (DIARIO DE PERNAMBUCO, 2018);

h. Passinho (BENTO, 2019);

i. Reginaldo Rossi (BRITTO, 2013);

j € k. Biquinis Rush Praia (RUSH PRAIA, 2019);

|. Feira erética em Recife (ARAUJO, 2011);

m. Matéria do Estaddo (VENTURA, 2017);

n. Propaganda do Motel Lemon (CASTELO BRANCO, 2009);

0. Edificio Chantecler (NASCIMENTO, 2018)
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3.3 SEX SHOP: DESENVOLVIMENTO HISTORICO E ECONOMICO
3.3.1 Revolucéo Sexual

A sexualidade é datada desde os primérdios da civilizagéo, passando por varios
momentos e épocas distintas, aceitacbes e estilos de vidas que iam desde as
referéncias em torno da sexualidade, como na mitologia grega, com a deusa Afrodite,
até mesmo no surgimento, em Mileto, por volta de 500 a.C., de uma inddstria de
manufatura de “consolos” (pénis artificiais), feitos de madeira e couro. Porém, apesar
dessa “evolucdo sexual”, a postura grega acerca de género e sexualidade em relacéo
ao adultério, se manifestava bastante punitiva, ou seja, o sexo legitimo estava sob
controle do homem e de suas regras (STEARNS, 2009).

De acordo com Stearns (2009), diversas outras civilizagdes séo marcadas pela
sexualidade, como Roma, Pérsia e india, e cada uma enfatizava de maneira
consistente a relacdo entre sexualidade e reproducédo. Contudo, é notério que o
acesso ao poder sexual era distinto entre homens e mulheres e, de variancias em
variancias, surge a prostituicdo, com foco, quase que exclusivo, para atender o prazer
masculino. Uma outra grande distingdo € em relagdo ao casamento: enquanto 0s
homens se casavam pés puberdade, as mulheres se casavam muito cedo e tinham a
reproducdo como énfase.

Séculos depois, apesar da religido estar predominantemente presente nas
familias europeias, o inicio da Segunda Guerra Mundial, na Inglaterra, trouxe um novo
cenario a sociedade: muitas mulheres se viram obrigadas a trabalhar nas construcées
das aeronaves, maquinas e armas para a guerra, pois havia uma escassez de mao
de obra e a necessidade de manufatura, ja que muitos homens, inclusive seus proprios
maridos, se encontravam nos campos de batalha. Elas entravam, enfim, no mercado
de trabalho. Foi a partir de entdo que o desejo pela liberdade passou a aumentar ainda
mais (STEARNS, 2009).

Ao término da guerra as mulheres ainda continuaram atuando no mercado de
trabalho. Foi entdo que comecou a primeira revolucdo sexual. A fim de obter tal
conquista e liberdade, o cientista Gregory Pincus, a mando de Katherine Mccormick e
Margaret Sanger, desenvolveu a primeira pilula contraceptiva, um modo eficiente e
barato de prevenir a gravidez, conhecido como Enovid-10 (Figura 16) (SANTOS,
2006).
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Figura 16 — Primeira pilula contraceptiva, Enovid — 10.

Fonte: Fatton e Barazzutti , 1999.

O medicamento demorou cerca de trés anos para ser oficialmente aprovado e
vendido, mas foi em 1960 que esse marco foi realizado. No entanto, ocorreram
diversas restricoes e preconceitos, primeiro com o fato da igreja ndo aprovar o uso da
pilula e, segundo, com a sociedade machista. Por isso muitas mulheres, se vendo
nesse impasse, eram muitas vezes obrigadas pelos proprios maridos a se tornarem
contra a revolucao que elas proprias faziam parte (HADDAD-FILHO, 2015).

Apesar de tantas dificuldades, receios, anseios, desejos, preconceitos, e com
a sociedade machista, o movimento feminista foi se fortificando e, além dos métodos
preventivos contra gravidez, as mulheres foram lutando por seus direitos, como o
direito de voto, direitos em casa, entre outros (STEARNS, 2009).

A revolucéo sexual, além de proporcionar protecéo, desencadeou a liberdade
das mulheres e o0 contraceptivo tem sido primordial em suas vidas, sendo
desenvolvidos até os dias atuais. Por isso, é possivel afirmar que a revolugéo se deu
através da inovacao da pilula e, desde entéo, diversos outros momentos historicos
surgiram, tais como a inauguracao da primeira Sex shop mundial, que se deu através

de uma mulher que visava a saude feminina.
3.3.2 Beate Uhse e a primeira da Sex shop do mundo

Beate Uhse (Figura 17), considerada a pioneira do mercado erotico, nasceu em
25 de outubro de 1919, na Prussia, Alemanha. Ela ajudou milhares de mulheres na
prevencao de gravidez indesejada através de pequenos livros didaticos. Foi também
através dela que o mercado erdtico pode se desenvolver e se transformar no que é
hoje, um mercado que gera milhdes de empregos, que esta em constante crescimento
econdmico e que ajuda milhares de pessoas no conhecimento do prazer, através dos
produtos oferecidos (WOJCIK, 2019).
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Figura 17 — Beat Uhse

I - - \ “ 3 - 5
Fonte: Doc& P&cado (2018).

Como sua mae, Magarete Kostlin (uma das primeiras médicas, na Alemanha),
havia Ihe dado informacdes necessarias quando jovem, ela decidiu entédo repassa-las
com intencdo de ajudar outras mulheres. Em 1946 foi lancado o primeiro manual
explicativo sobre prevencdes de doencas e gravidez, seguido do método
Knaus/Ogino?. O sucesso foi imediato, apesar dos preconceitos, tanto da parte politica
e masculina como também da igreja, ela deu continuidade com seu projeto e passou
a falar ndo s6 sobre os meios contraceptivos e preventivos, mas também apresentou
maneiras da mulher se conhecer e saber a ter prazer consigo mesma (SANTOS,
2006).

Apesar de toda dificuldade, Uhse cria, em 1962, a primeira sex shop do mundo
(Figura 18), No inicio, sua loja era especializada em higiene marital, porém, de todo
modo, eram oferecidos produtos que satisfizessem o desejo sexual. Mas, como nesta
época a politica era bastante forte, houve pequenas repressdes contra seu segmento
comercial. Era alegada a falta de moralidade e ser contra os costumes e a cultura local
(WOJCIK, 2019).

Da mesma maneira dos panfletos e livros, com a loja ndo poderia ser diferente,
ela continuou com sua luta e ideais, e em menos de dez anos, Beat Uhse havia aberto
mais 25 lojas espalhadas por toda Alemanha, tornando-se uma grande companhia,
proporcionando, claro, lucratividade no mercado financeiro. Dois anos depois, realiza
mais um feito: abriu o0 Museu Erético Beat Uhse, sua empresa entra na bolsa de

valores e é recebida com grande valorizacéo e interesse pela area financeira. Com

! Método Ogino-Knaus (calendario ou "tabelinha"): este método baseia-se no fato de que a duracéo da
Segunda fase do ciclo menstrual (pés-ovulatério) é relativamente constante, com a ovulagao ocorrendo
entre 11 a 16 dias antes do inicio da préxima menstruacdo. O calculo do periodo fértil da mulher é feito
mediante a andlise de seu padrao menstrual prévio, durante 6 a 12 meses. Fonte: Brasil (2002, p. 19).
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mais de 50 anos de funcionamento, sua empresa emprega mais de 1200 funcionarios,
com filiais em 16 outros paises (WOJCIK, 2019).

.................

Figura 18 — Beate Uhse, primeira sex shop do mundo.

Fone: jck (011).
Beat Uhse morreu de pneumonia em 2001, na Suica, aos 82 anos. Ela deixou
0 seu império, que hoje é considerado a maior industria erética da Europa, e deixou

nas mulheres esse anseio de evolugdo que se expande por todo o mundo, inclusive

no Brasil.
3.3.3 O mercado ero6tico e sensual do Brasil

No Brasil, 0 mercado de sex shop iniciou nos anos 70, com as famosas casas
escuras, e teve como marco inicial a Complement, a primeira sex shop nacional. O
seu sucesso foi tdo grande que desencadeou a primeira companhia de disk sexo do
pais (AGUIAR, 2009).

Como o mercado nacional se encontrava aquecido, um grupo de investidores
americanos resolveu criar a rede Ponto G, tendo sua matriz situada na cidade de Sao
Paulo, que foi por pelo menos duas décadas a maior sex shop do Brasil. Com produtos
importados e inovadores, conquistou e fidelizou rapidamente diversos clientes
(AGUIAR, 2009).

A partir da Ponto G, surgiram filiais com outros nomes e, com isso, diversas
outras lojas e redes foram se desencadeando, tais como a Doc Johnson, Pipedream
Products Inc, Topco Sales, entre outras (AGUIAR, 2009).

Em 1981, a Loveland, primeira empresa de marketing de produtos eréticos no
Brasil, lanca o conceito de discricdo absoluta, com embalagens inviolaveis e sem
nenhum logotipo ou conotacdes eroticas. Esse conceito serviu e serve principalmente

para as lojas fisicas e virtuais até hoje (AGUIAR, 2009).
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No Brasil, esse setor tem como publico alvo as mulheres, com uma clara aluséao
de distinguir pornografia de erotismo e que a melhor estratégia para atingir tal objetivo
e conceito foi o surgimento das industrias de sex toys (AGUIAR, 2009).

Ainda segundo Aguiar (2009), apesar de todo esse crescimento e a mudanca
cultural sobre a sexualidade dos dias atuais, no Brasil, essas boutiques erdticas ainda
sao classificadas como vulgares, talvez pela forma como tenham sido instaladas no
pais ou por ainda ser um tabu falar sobre sexo. Ainda ha uma barreira gigante para
entrar nessas lojas, pois elas ainda séo vistas como lugares proibidos, sujas e quase
sem nenhum atrativo.

Por outro lado, apesar dos ambientes dessas lojas ainda nao serem
convidativos, esse mercado vem crescendo a cada ano e, mesmo com a oscilagao
econdmica no pais, tem uma movimentacdo econdémica de cerca de R$ 1 bilhdo por
ano, com crescimento em torno de 5% ao ano. Incluso a essa soma, encontra-se todo
o0 mercado eratico existente no pais, desde motéis e industria de filmes pornés até as
lojas especializadas em artigos eroticos, mas as maiores responsaveis por esses
indicadores econémicos sao as consultoras domiciliares, que oferecem de produtos a
Servigos, e a internet.

Diante desse cenario, foi observado que no ano de 2017 o comércio erotico
faturou quase R$ 2 bilhdes, tendo um aumento de aproximadamente 9% em relagédo
ao ano anterior, e, segundo a Associacao Brasileira das Empresas do Mercado Er6tico
e Sensual (ABEME), a expectativa é que esse o cenario continue a crescer (ABEME,
2017). Ao observar esses numeros, vocé se pergunta de quanto seria esse aumento
se essas casas fossem mais atrativas e diferentes?

As atuais instalacbes desse segmento tém se localizado em galerias,
perfumarias e lojas de lingeries, todas em busca de atrair privacidade e se tornar o
mais discreto possivel, para que possa transmitir ao seu publico total conforto e bem
estar, mas, de acordo com uma pesquisa de campo realizada, foi possivel perceber
gue essas mesmas localidades podem causar falta de informacao sobre a existéncia
das instalagbes e até mesmo restricdes dos clientes (ABEME, 2018).

O mercado eroético brasileiro ja € considerado um dos investimentos mais
lucrativos da atualidade. Além de gerar diversos empregos em diferentes setores, ele
vem se tornando ainda mais inovador e atual, sempre em busca de novas tecnologias

para atender as necessidades e gosto dos consumidores (ABEME, 2018).
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De acordo com uma analise da ABEME, feita no primeiro semestre de 2010,
houve um crescimento de 16% no Brasil, quando comparado com o mesmo periodo
do ano anterior, e com fechamento de 17% anual em comercializa¢cido dos produtos.
Outro grande fator para esse crescimento foi 0 aumento de pontos de vendas em
2017, chegando a alcancar a marca de mais de 10 mil lojas em todo o Brasil, das
quais estdo concentradas, aproximadamente, 400 lojas em Pernambuco (ABEME,
2017).

O setor conta com mais de 100 mil empreendedores ativos no pais, gerando
cerca de 100 mil empregos diretos e indiretos (WAGNER, 2019). Entretanto, Leite
Janior (2019, on-line) afirma que para alguns empreendedores, essa realidade ndo é
tdo simples quanto se apresentam 0s numeros:

E um bom setor, com boa margem de lucro, mas néo é tdo simples
assim. Temos que vencer barreiras, fazer promogdes. E um trabalho
duro, principalmente contra o preconceito. O tabu sobre sexo,
inclusive, é reproduzido por quem trabalha no setor”.

Para Wagner (2019), isso pode ser comprovado quando ndo se consegue
sucesso nas inuUmeras tentativas de contato com estabelecimentos do ramo erético.
Muitos preferem seguir no anonimato, ficando claro que ainda existe bastante tabu
para se falar sobre sexo, inclusive entre o proprio setor, na regido de Recife.

Segundo fontes da ABEME, a regido Nordeste é responsavel por 14% do
consumo de produtos eréticos e Pernambuco se encontra no segundo lugar da regiao,
em relacdo a comercializacdo desses produtos. Outra informacdo bastante
interessante é que, também segundo a ABEME, o publico alvo desse segmento
comercial sdo mulheres na faixa etaria entre 18 — 25 anos, mas que 95% dos produtos
sdo consumidos pelos casais. Em relacdo a classe social, observa-se a expansao,
cada vez maior, a todas elas, com um acréscimo entre as classes C e D (CILO, 2019).

Outro perfil de consumidor que vem ganhando bastante espaco sdo 0s
evangélicos. Ao contrario do que muitos acreditam, quando o assunto é sexo a dois,
eles também sabem curtir e apesar das lojas especificas aos fiéis serem bastante
limitadas — n&o ha espacos fisicos em Recife — esse publico corresponde a 30% dos
consumidores no Brasil (ABEME, 2017).

Apos esse estudo, sobre o desenvolvimento da sex shop, no mundo e no Brasil,
se percebeu que apesar de muita evolugcdo ainda € possivel encontrar muito tabu
referente ao tema. Sexualidade, apesar de muito falado nos dias atuais, € um tema

de muitas barreiras e que as atuais boutiques erdticas do pais, principalmente no
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estado de Pernambuco, provocam bastante desconforto e sdo pouco atrativas,
diferentemente das boutiques dos paises desenvolvidos.

Com isso, € notdria a necessidade de um maior aprofundamento sobre o tema,
em busca de quebra de paradigmas e de conhecimento sobre essas lojas, que tanto

estimulam a criatividade e curiosidade dos possiveis futuros clientes.
3.3.4 Boutiques eroéticas
3.3.4.1 Fun Factory — Berlim, Alemanha

Projetado pelo designer Karim Rashid, a Fun Factory (Figuras 19 e 20) esta
localizada em Berlim, Alemanha. Ela conta com um design futuristico, que traz uma

proposta conceitual, auténtica e inovadora para o segmento erético.

Figura 19 — Fun Factory, primeiro pavimento.

Fonte: Karim (2010).
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Figura 20 — Sala das lingeries

Fonte: Chin (2010).

Os materiais, revestimentos e mobiliarios (Figuras 21 e 22) propostos e
utilizados no projeto da boutique erética foram todos assinados pelo préprio designer,
Rashid. Ele buscou, através das formas organicas, uma alian¢ga com o universo da
seducéo e desenvolveu um projeto arquitetdbnico em que, baseados no ser humano e
suas necessidades de prazer, trouxe um novo conceito de sex shop.

Figura 21 — Primeiro Pavimento

"
Fonte: Chin (2010).
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Figura 22 — Sala de lingeries

Fonte: Fun Factory (2018).

Com o intuito de estimular a curiosidade e os fetiches dos consumidores, 0
designer fez da sex shop um lugar exclusivo, em que, além de ser uma loja erética,
h& também um lounge/café (Figura 23) no piso superior, para que os clientes ndo

desfrutem apenas dos produtos, mas também dos servicos que a loja disponibiliza.

Figura 23 — Lounge/Café

Fonte: Fun Factory (2018).

A Fun Factory trouxe um novo olhar para as boutiques eréticas. O projeto
arquitetbnico da loja mostra que, através da criatividade, é possivel construir
ambientacfes erdticas que ndo sejam vulgares e que estimulem a curiosidade dos

clientes sobre o0 que esta por tras das vitrines.
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3.3.4.2 Apassionata — Porto Alegre, RS

Localizada no Rio Grande do Sul, Brasil, a Apassionata (Figura 24) traz uma
proposta de ambientacdo mais local, com caracteristicas e algumas limitacdes

culturais brasileiras sobre sex shop.

Figura 24 — Fachada
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Fonte: Apassionata Boutique Erdtica (2018).

Inaugurada em 2007, ela traz consigo um projeto arquiteténico relativamente
moderno, que busca representar a feminilidade, seja através das cores, iluminagéo ou

objetos decorativos (Figuras 25 e 26).

Figura 25 — Interior da loja

Fonte: Apassionata Boutique Eroética (2018).
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Figura 26 — Expositores de Lingeries

g e
{— - ¥ NN

Fonte: Apassionata Boufique Erotica (2018).

J& é possivel observar que, no Brasil, o conceito de sex shop difere bastante
dos internacionais. Inicialmente, percebe-se que tais lojas se encontram em galerias
e que sdo mascaradas como lojas de lingeries, sendo que, por outro lado, observa-se
gue a boutique é quase que exclusivamente erética, com produtos expostos de facil
visualizacdo e com conceito do segmento erdtico.

Mesmo que a Apassionata nao traga uma proposta de conceito inovador e

auténtico, ela, ainda assim, consegue atrair a curiosidade dos consumidores.
3.3.4.3 Toque de Pecado — Recife-PE

A sex shop Toque de Pecado (Figuras 27 e 28) esta localizada no bairro
Parnamirim, zona norte da cidade do Recife (PE), Brasil, aberta intencionalmente por
haver uma caréncia desse tipo de segmento comercial na regido. E considera uma
das poucas boutiques eréticas de Recife que tem como publico alvo as classes A e B
e gque residem na area.

Através de pesquisas, foi detectado um alto crescimento no mercado estadual,
tanto em relacdo as lojas fisicas quanto aos representantes comerciais, e, por
consequéncia desses avancgos, O interesse em abertura e investimento nesse
segmento comercial s6 faz crescer. Foi por conta desse mesmo interesse que a Toque
de Pecado foi desenvolvida.
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Figura 27 — Fachada Toque de Pecado

Fonte: Acervo da autora, cedida pela Toque de Pecado, 2013.

Figura 28 — Loja interna

Fonte: Acervo da autora, cedida pela Toque de Pecado, 2013.

De acordo com as imagens, € possivel observar que a sex shop € ainda mais
“‘mascarada” e muito pouco atrativa. Além disso, s6 € possivel conhecer a loja por
indicacdo ou pelo acaso. Ela se encontra no pavimento superior, dentro de uma
galeria, ou seja, a visibilidade dela é bastante restrita.

Outro fator bastante importante, que essa loja apresenta, € que, por conta da
cultura local, ela precisa ser uma loja de lingerie e a sex shop, em si, hecessita ser o
mais discreta possivel, quase que inexistente, sem inovacdo, se tornando pouco
atrativa ao consumidor (Figuras 29 e 30).
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Figura 29 — Interior da loja

T

Fonte: Acervo da autora, cedida pela Toque de Pecado, 2013.

Figura 30 — Area sex shop

Téren

Fonte: Acervo da autora, cedida pela Toque de Pecado, 2013.

Apesar de dados mostrarem que esse mercado esta em constante ascensao,
principalmente na regido Nordeste, é notorio que a cultura regional ainda mantém a
perpetuacdo dos paradigmas locais, que as barreiras existentes sobre esse segmento
sdo impostas pelos proprios empresarios, gue tendem a manter a sex shop como algo

secreto, vulgar e proibido e evitam criar ambienta¢cdes mais criativas e auténticas.
3.3.4.4 Lola Sex Store — Recife (PE)

A Lola Sex Store (Figuras 31 e 32) esta localizada na Galeria Crystal Center,

no primeiro andar, loja 101, Jaqueira, Recife (PE). A loja conta com mais duas
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unidades, uma no bairro de Boa Viagem, também em galeria, e a outra em Olinda,
mas, para a presente pesquisa, foi considerada apenas a unidade da Jaqueira.

Atualmente, essa sex shop é uma das poucas que atendem o publico das classes A
e B e que fizeram uso de profissionais capacitados, como arquiteto e designer, para

projetar a ambientacdo da loja.

Figura 31 — Fachada / Localizac&o

Fonte: Acervo da autora, cedida pela Lola Sex Store, 2013.

Figura 32 — Fachada

A

Fonte: Acervo da autora, cedida pela Lola Sex Store, 2013.
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Como se pode observar nas figuras 33 e 34, apesar do espaco ser pequeno,
ele conta com projeto de iluminacéo, expositores que nao se limitam a expor somente

lingeries, mas sim produtos eréticos, como cosméticos, proteses e afins.

Figura 33 — Caixa Lola

Fonte: Acervo da autora, cedida pela Lola Sex Store, 2013.

Figura 34 — Caixa Lola 2

Fonte: Acervo da autora, cedida pela Lola Sex Store, 2013.



Figura 35 — Painel

Fonte: Acervo da autora, cedida pela Lola Sex Store, 2013.

Figura 36 — Area interna

Fonte: Acervo da autora, cedida pela Lola Sex Store, 2013.

57



Figura 37 — Expositores

Fonte: Acervo da autora, cedida pela Lola Sex Store, 2013.

Figura 38 — Expositor e vitrine fosca

Fonte: Acervo da autora, cedida pela Lola Sex Store, 2013.
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Como visto nas figuras 35, 36, 37 e 38, € nitida a atuacdo do profissional,
principalmente quando se comparado a ambientacédo das outras sex shops locais.

A Lola Sex Store vem com uma proposta mais proxima do que de fato
representa uma boutique erética. Mesmo o projeto ndo sendo dos mais inovadores,
guando comparada a sex shop Toque de Pecado, conseguiu-se fazer um bom uso do
espaco, expondo todos os produtos, de tal modo que o cliente ndo necessita de uma
“privacidade extrema” e, mesmo assim, o faga sentir-se confortavel. Ja a Toque de
Pecado, além de se localizar dentro de uma galeria, o0 que a torna ainda mais discreta
e de dificil acesso, dividiu o0 espaco, que é bem reduzido, entre loja de lingerie e sex
shop, escondendo seu verdadeiro fim ao criar um painel divisor, deixando, com isso,
0 espaco exclusivo de produtos eréticos ainda mais escondido.

Ainda é possivel observar que néo existe vitrine e utilizou-se vidro fosco para
evitar contato e visualizagcéo entre as areas interna e externa.

Outro fator bastante importante € a falta de provadores. Uma vez que a loja
também disponibiliza a venda de fantasias eroticas e lingeries, faz-se necessario esse
espaco. A falta desses provadores deixa 0 questionamento sobre se ndo é permitido
a prova ou se o publico utiliza a area reservada para escritorio.

Vale ressaltar que, em entrevista com a proprietaria, Camila Vargas, ela
informou que sempre recebia elogios sobre 0 espaco e que o publico alvo da unidade
Jaqueira, que ela diz ser mais exigente em relacdo a discricéo e privacidade, aprovava
bastante a proposta da sex shop no que tange a ambientacdo de interiores.

Diante do exposto, € percebido que, quando comparada com outras sex shops
em Recife, a Lola Sex Store é a que traz uma proposta mais inovadora, com um maior
cuidado na ambientacdo e que fez uso de profissionais capacitados para realizacao

do projeto da loja.
3.3.4.5 Recife Sex Shop — Recife-PE

Considerada a maior rede de sex shop da cidade do Recife, a Recife Sex Shop,
comandada pelo argentino Daniel Tombesi, conta com cinco lojas espalhas pela
capital pernambucana, além de um depdsito localizado no bairro da Boa Vista.

Uma das unidades, a que participou da presente pesquisa, esta localizada na
Rua do Hospicio, n° 131, bairro da Boa Vista. Encontra-se instalada no primeiro andar
do edificio (Figura 39), porém, desde a entrada do prédio até a porta da loja, percebe-
se bastante sinalizagéo (Figuras 40 e 41).



Figura 39 — Entrada
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RecifeSexShop.com.br
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Fonte: Acervo da autora, cedida pela Recife Sex Shop, 2013.

Figura 40 — Acesso e sinalizacao

Fonte: Acervo da autora, 2013.
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Figura 41 — Entrada da loja

Fonte: Acervo da autora, 2013.

Figura 42 — Porta e sinalizacao

Fonte: Acervo da autora, 2013.

De acordo com resultados da pesquisa realizada com o proprietario da sex
shop, ficou notério que a escolha da localizacdo, juntamente com a seguranca
instalada e informada na porta da sex shop, tem como fungao principal a preservacao
da privacidade do cliente (Figura 42). Entretanto, vale ressaltar que a loja nao foi
projeta por nenhum profissional, como designer ou arquiteto.

A Recife Sex Shop tem como publico alvo mulheres entre 30 a 40 anos e de
diferentes classes sociais, porém essa loja atrai mais o publico das classes B e C,
transeuntes e consumidores que buscam informacdes de sua localizacado por meios

tecnoldgicos, visto que, apesar da entrada ser bastante sinalizada, a preocupacéo
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excessiva pela privacidade acaba por limitar o acesso e conhecimento dos

consumidores.

Figura 43 — Caixa

Fonte: Acervo da autora, 2013.

Figura 44 — Provador

Fonte: Acervo da autora, 2013.



Figura 45 — Expositor horizontal
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Fonte: Acervo da autora, 2013.

Figura 46 — Area interna Recife Sex Shop

Fonte: Acervo da autora, 2013.

Figura 47 — Area interna Recife Sex Shop

Fonte: Acervo da autora, 2013.

63



64

Figura 48 — Exposicéo de produtos

Fonte: Acervb d‘a autra, 2013.

Percebe-se que existe uma preocupacédo na exposicao dos produtos, mas,
apesar do espaco amplo, os produtos ficam muito amontoados, sem um padrdo muito
seletivo de organizacdo, mesmo existindo areas destinadas para determinados
produtos semelhantes.

Na entrada da loja, é observado que se preza bastante pela privacidade do
cliente, entretanto o fato do espaco ser totalmente aberto e néo ter divisorias entre 0s
setores pode provocar uma falta de bem-estar ao cliente. Um bom exemplo disso € o
provador, pois, apesar do cuidado de criar um, ele acaba pertencendo ao amplo
espaco da loja, ficando misturado com outros setores.

Outro fator percebido foram as tonalidades escolhidas para a ambientacdo do
interior da loja. Assim como as outras lojas pesquisadas, a cor rosa esta em constante
predominio.

Existe uma vitrine horizontal, que também serve como expositor, porém é
destinada aos cosméticos. Ha também uma vitrine vertical (Figura 49), cujo objetivo é

expor os vibradores de maior valor e melhor qualidade do mercado.



Figura 49 — Expositor Vertical

Fonte: Acervo da autora, 2013.
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4 PARTE Ill - ETAPAS METODOLOGICAS
4.1 TECNICAS DE PESQUISA

Os métodos de procedimento utilizados nesta pesquisa constituiram as etapas
mais concretas da investigagédo e tiveram como finalidade a explicacdo geral dos
fendmenos menos abstratos (LAKATOS, 1992).

Diante disso, foi realizado o método comparativo, para verificar similitudes e
explicar divergéncias, e também o método tipoldgico, que, por sua vez, retrata, através
da andlise de aspectos essenciais do fenbmeno/fato, a construgdo do 'tipo ideal’, que
serve como modelo para andlise e compreensdo de casos/fatos concretos, reais.
Assemelha-se ao método comparativo por comparar fenbmenos/fatos complexos
(LAKATOS, 1992).

De acordo com Severino (2007), as técnicas de pesquisas tém como objetivo a
medicao pratica para a realizacao das pesquisas. E como tal, para o desenvolvimento
deste documento, fez-se necesséario o uso de algumas ferramentas, que serdo
descriminadas a seguir.

Em relacéo a coleta de informacgdes, utilizou-se a ferramenta de documentacao
direta e indireta. A primeira caracteriza-se por toda forma de registro e sistematizacao
de dados, no proprio local onde o fenbmeno ocorre. Esses dados foram coletados
através da pesquisa de campo, utilizando-se a técnica de observacao direta extensiva,
através de um questiondrio. Ja a segunda serve-se de fonte de dados coletados por
outras pessoas, dividindo-se em pesquisa documental (ou de fontes primarias) e
pesquisa bibliogréafica (ou de fontes secundarias) (LAKATOS, 1992).

Em relacdo a técnica de observacdo direta extensiva, utilizou-se um
questionario contendo 21 perguntas, tanto de carater objetivo (escolha Unica, multipla
escolha e escolha com imagens) quanto subjetivo (texto de resposta) (APENDICES B
e C), para conhecer a perspectiva dos consumidores em relacdo ao sex shop. Para a
aplicacdo do questionario, utilizou-se a plataforma Survio, podendo ser, o
guestionario, acessado para ser respondido remotamente, via internet, sem a
presenca do pesquisador.

O projeto de pesquisa em questao, trata-se de uma dissertacdo de mestrado,
de carater aplicativo, visando a solugcdo dos problemas, no que tange a perspectiva
do consumidor sobre o design de interior do segmento erético recifense (LAKATOS,
1992).
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Este trabalho se configura também como uma pesquisa qualitativa descritiva,
com coleta, analise e interpretacdo de dados, a fim de compreender o comportamento
dos consumidores das sex shops, prioritariamente regional, e entender a relacéo das
diferentes culturas com as formas de aceitacdo e interacdo com esse segmento

comercial, através dos projetos arquiteténicos (SEVERINO, 2007).
4.1.1 Amostragem

Para realizacdo da pesquisa, foi necessario a aplicacdo de dois questionarios
direcionados a dois diferentes publicos: os consumidores e 0s proprios sex stores de
Recife.

Inicialmente, sera discutido a respeito do questionario voltado ao publico
consumidor. Para coletar os dados demogréficos, realizou-se perguntas como sexo,
idade, escolaridade, estado civil, regido em que reside, além da renda familiar mensal,
sendo contempladas um total de 221 pessoas, com o intuito de entender o perfil dos

consumidores e possiveis consumidores do segmento erético comercial.
4.1.2 Anélise de dados

Nesta etapa serdo apresentadas as perguntas e a frequéncia das respostas
subsequentes obtidas, que foram Gteis para entender a perspectiva do consumidor
diante das sex shops atuais e das sex shops que a pesquisadora propde como uma

alternativa atrativa para o cenario mercadolégico deste segmento erotico.
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4.1.3 Questionario: O que os consumidores acham das Boutiques Erdticas

Figura 50 — Perfil dos consumidores entrevistados, por sexo e idade (perguntas 1 e
2

N—r

1. Qual o seu sexo?
Escolha tnica, respostas 214x, Nao respandido Ox

Resposta Respostas ‘ Ratio
* Femininx 149 69,6 %
& Masculinx 65 30,4 %

149 (69.6%)

65 (30,4%)

o 5% 10% 15% 20% 25% 0% 35% 40% 45% 50% 55% 0% 65% T0%

ES

5% BO%. 5% 20% 95% 100%

2. Qual a sua idade?
Escolha unica, respostas 214x, Nao respondido Ox

Resposta Respostas Ratio
* 18 anos a 25 anos 101 472%
@ 25 anos a 30 anos 46 15%
@ 30 anos a 40 anos 35 16,4 %
* Acima de 40 anos 32 15,0 %

35 (16,4%)

32 (15,0%)

0% 5% 10% 15% 0% 5% 0% 35% a40% 45% 0% 3% 60% 65% T0% 5% BO0% B5% 90% 5%  100%

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Figura 51 — Perfil dos consumidores entrevistados por status de relacionamento
(pergunta 3)

3. Qual o status de relacionamento?
Esrolha tica, respostas 214x, Nao respondido Oy

Resposta | Respostas Ratig
® Solteirx Bl 3%
* Mamoranda/noivk | 0 74%
* Casady 49 115%
* Divorciad | 3 14%
* Vil 1 05%

T

| smsw

| [EEY

LR

i % kg 15 HMN 25W  dE  39%  #0M 45 S0 SEM G0N ESW TN

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.
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Figura 52 — Perfil dos consumidores entrevistados por grau de escolaridade (pergunta
4)

4. Qual o seu grau de escolaridade?
Escolha tica, respostas 214x, Nao respondico Oy

Resposta Respostas Ratio
* Ensing fundamental incompleto 0 0%
* Ensing fundamental completa 0 0%
* Ensing médio incompleto 1 05%
* Ensing médio completo F i 10,7 %
& Ensing superiar incompleta b ] 415%
* Ensing superior completo 49 #H3%

0%

0%

o)

[ measw

L maew

[ ] Lirs 5% Fid 25% 10r% % o] 45% s SN L] Lo ] s dirs (o8 Lot o Ldirs

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Figura 53 — Perfil dos consumidores entrevistados por renda familiar mensal
(pergunta 5)

5. Somando a sua renda com a renda das pessoas que moram com vocé, quanto

g,aproximadamente, a renda familiar mensal?
Escolha dica, respostas 214x, Ko respondido (v

Resposta Respastas Ratio
* Menhuma Renda 1 09%
* Até 1 saldrio minimo 3 14%
* De 1a 5 salarios minimas 5 173%
* Da §a b saldries minimaos 15 16,8 %
® D¢ b a9 salaries minimas 53 48%
® De 93 12 salirios minimas L B
IIH.':I'!h

Hiew

T

EEIITE

[ ieaw |

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.
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Figura 54 — Perfil dos consumidores entrevistados por regido de moradia (pergunta
6)

6. Em que regido de Recife-PE vocé mora?
Espplha dimica, respostas 214x, Nao respondico Oy

* RPA 1 {Bairro do Recife, Boa Vista, Cabanga, Coelhos, Ilha do Leite, Ilha Joana Bezerra, Paissandy, Santo Amarg, Santo 14 65%
Antéinio, 3o José)
= RPA 2 [Agua Fria, Alto Santa Terezinha, Arruda, Beberibe, Bomba do Hemetéria, Cajueiro, Campina do Barreto, Campo
Grande, Dois Unides, Enoruzilhada, Fundag, Hipadrama, Linha do Ting, Peixinhos, Ponto de Parada, Porto da Madeira, 17 [79%
Rasarinha)
* RPA 3 (Aflitos, Apipucos, Casa Amarela, Casa Forte, Derby Dois rmdos, Espinheirn, Gragas, laqueira, Macaxeira, & |mp%
Parnamirim, Page da Panela, Santana)
* RPA 4 (Caxangd, Cidade Universitiria, Cordeiro, Engenho do Melo, liha do Retirg, Madalena, Prade, Tarre, Varzes) B
® RPAS [Afogados, Arelas, Bongi, Curado, Estancla, Jardim 530 Paulo, Mustardinha, San Martin) 4 65%
* RPA 6 (Boa Viagem, Brasilia Teimosa, Cohab, lbura, imbiribeira, Ipsep, Jordao, Pina) 54 |151%
* Qutros 0 140%
M6
17 07.9% |
EXEE
165%
[ sasawm
[+2 =% 1% 15% e i 1% % L] 4% % % L1 % % (s 0] A% % L e 130%

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.



Figura 55 — Perfil de frequéncia dos entrevistados a uma loja de sex shop
(perguntas 7 a 10)

7.Voce ja frequentou um sexshop?
Escolha unica, respostas 213x, Ndo respondido 1x

Resposta _ Respostas | Ratio
® Sim 117 54,9 %
“ Nao 9 451%

96 (45,1%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55%

60%  65% T0% 75% B0% B5% 90% 95% 100%

8. Vocé nao foi a um sexshop por qué?
Muiltipla escolha, respostas 97x, No respondido 117x

Resposta Respostas Ratio
® Nio sei onde tem uma sexshop 20 206%
® Sao de dificil localizagao 18 18,6 %
o As que existem nao estimulam minha curiosidade 36 37.1%
» 530 muito expostas e tenhoyteria vergonha 39 40,2 %
® Nao sao atrativas 15 258%

45% 50% 55%. B0%  65% 0% 5% BO0% B5% 90%  95% 100%

9. Tem interesse em conhecer um sexshop?
Escotha unica, respostas 97x, Ndo respondido 117x

Resposta Respostas Ratio
® Sim 69 71,1%
“ Néo 18 89%

69 (71,1%)
28 (28,9%)
S9%  10%  15%  20%  25%  30% 355  40%  4S%  SO0%

#

55% B0% B5% T0% 5% BO% B5% 20% 95% 100%

10. O que achou da visita?

Mulitile escolfia, respostas 117x, Nio respondide 97x

Resposta Respastas Ratie
& Interessante Bl 691%
« Bom 19 %
« Reqular 13 197 %
= Desconfortével 14 110%
® Nbo se Interessou 2 17%

14 412,0%)
| ERUY

% 5% ] I5% % AW ] ] 0% 4N

GPW SR G0N BSM TDW YR B0%  ESW GO YR 100%

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.



Figura 56 — Impresséo dos entrevistados sobre as sex shops (perguntas 11 e 12)

11. Ja viu algum sexshop pela rua?

Escoling timica, respostas 214y, Ndo respondict O

Resposta Respastas | Ratia
® Sim 196 916%
* Mao 18 B4%
% "™ 19% ivs LR =LY LY L1504 A0% L1 S0 L1 L5 [0 i TR B LY L1 LY a0drs

12. O que vocé acha dos sexshops de Recife-PE?
Muiltipla escolha, respostas 113x, Nao respondido 101x

Resposta ‘ Respostas Ratio
» Faceis de achar 16 142%
« Dificeis de achar ' 45 ' 39.8%
« Tem boa divulgagao (propaganda) I 1 - 09%
» Tem pouca divulgacao (propaganda) | 78 | 69.0 %
o Chamam sua atencio L 7%
® Estimulam a sua curiosidade 17 150 %
» Mo estimulam a sua curiosidade 44 389 %
» Siio limpas [ 53 %
 Siio sujas 5 44%

Respeitam a privacidade ] 1%

Wi respeitam a privacidade 10 BB %
® Sio interessantes 7 62 %
® MNio sio interessantes 13 11,5 %
& Diganizadas 5 44 %
» Desorganizadas 13 115%
® Sio interativas i L7 %
» Mio sio interativas 13 11,5 %
« Criativas e ousadas 4 5%
» Mais discretas 13 11,5 %
» Bonitas 1 55%
* Felas ' 39%
| 1st1azw |
mu;_um_

TH |60,0%)
B
[ 17asom |
643
ERCEIEY
I
L e = e N -

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.



Figura 57 — Impresséo dos entrevistados sobre as sex shops (perguntas 13 a 15)

135. Aparentemente foram projetadas por algum profissional capacitado (Arquiteto,

Designer, Decorador)?
Escolha e, respostas 11 3x, Nao respondido 101k

Resposta Respostas Ratio
* Sim 13 11,5 %
* Nio 100 88,5 %
100 (58, 5%]
s 1% 1% 15% e 25% 1% % A0%: 45 0% 9% A% % s % B BE% % % L0

14, Gostou da ambientacao interna da Loja?
Escolha timica, respostas 11 3x, Nao respomdigo 101x

Resposta Respostas Ratio
* Sim 43 381 %
* Nao, Por que? 10 619 %

T0{61,9%)

% % 1% 15% o 25% 1% avE A0 ¥ S0% 3% A% % s 1% B %% G0% avs 100%

Para os participantes que marcaram a opgao “Nao. Por qué?” foram requeridas
justificativas, que estao discriminadas abaixo:
e Nao fui — 15 pessoas
Desorganizada — 22 pessoas
N&o era atrativo — 15 pessoas
Feio — 8 pessoas
N&o conhego — 7 pessoas
Vulgar — 4 pessoas
Ambientes pequenos — 2 pessoas
Desconfortavel — 1 pessoa

15. 0 que vocé acha de uma loja mais interativa, com espago para bares e cafés?
Escolha dnica, respostas 214y, Ndo respondido Ox

Resposta Respostas Ratio |
* Acho uma dtima ideia e iria 128 59.8%
& Acho interessante, mas mesmo assim naa iria 55 164 % |
* M ache uma boa idefa i 9.8 %
* Nio sai opinar 30 140 % |

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.
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Figura 58 — Impressao dos entrevistados quanto a localizacéo (perguntas 16 e 17)

16. Para vocé, qual das imagens abaixo tem a localizacao MAIS atrativa?

Espolha dnica, respastas 214x, Ndo respondida Dy

Resposta Respostas Fatio
* | pjadnica na nua o8 A%
* hrea extera de galeria 92 430%

Area interna de galeria 54 15,1%

Selecione uma resposta

Loja Unica na Rua Area Externa da Galeria

Area Interna da Galeria

17. Para voce, qual das imagens abaixo tem a localizagao MENOS atrativa?

Escolha dnica, respostas J14x, Ndo respondido O

Resposta Respostas Ratio
* | pja nica na a 59 116%
* hrea externa de galeria 2 10,7 %
Area interna de galeria 132 EL7%
[ 5% 0% 15% % 5% i ] I5% 4 5% [ T % BIrE = 3 5% ig

Selecione uma resposta

Area Externa da Galeria

Loja Gnica na Rua Area Interna da Galeria
Fonte: Dados da pesquisa, 2018.
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Figura 59 — Impressao dos entrevistados quanto a fachada (perguntas 18 e 19)

18. Sobre a fachada, qual das imagens abaixo estimula sua curiosidade e
interesse?

Espotha dnics, respostas 24y, Ndo respondido (B

Resposta Respostas Ratio
* Resposta 1 171 9.9 %
Resposta I 12 56%
Resposta 3 3 145 %

12 5,6%:)

53 o 153 ¥ 253 1 159 A1) 451 5 554 B 651 T3 75 B3

Selecione uma resposta

Resposta 1 Resposta 2 Resposta 3

19. Sobre a fachada, qual das imagens abaixo NAO estimula sua curiosidade e
interesse?

Escolha dnica, respostas 214x, Nao respondido Ox

Resposta Respostas Ratio
® Respostal 26 121%
Resposta 2 145 67,8%
Resposta 3 43 201 %

0% 10% 20% 30 35¢ 40% 45¢ 554 60% 65 0 75 T

Selecione uma resposta

Resposta 1 Resposta 2 Resposta 3

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.



Figura 60 — Impresséo dos entrevistados quanto a ambientacéo interna das lojas
(perguntas 20 e 21)

20. Qual das ambientacoes de interior abaixo estimula seu interesse e

curiosidade?
Escotha dnica, respostas 214x, Nao respondido Ox

Resposta Respostas Ratio
® Resposta 1 36 16,8 %
“ Resposta 2 4 19%
“ Resposta 3 174 813%
o
0% 5% 10% 15% 20% 25% 10% 5% 40% 45% 0% 55% 60 65% 0% 5% 80% 85% 0% 95% 100%

Selecione uma

Resposta 1 Resposta 2 Resposta 3

21. Qual das ambientacdes de interior abaixo NAO estimula sua curiosidade e
interesse?

Escolha tnica, respostas 214x, Nao respondido Ox

Resposta Respostas Ratio
® Resposta 1 189 883%
® Resposta 2 14 6,5 %
“ Resposta 3 1 51%
189 (88,3%)
14(65%)

T0% 715% 80% B85% 90% 95%  100%

Resposta 1 Resposta 2 Resposta 3

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.
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4.1.4 Questionario: Conhecendo o sex shop

Figura 61 — Caracterizagdo do empreendimento (perguntas 1 e 2)

1. Quando a loja abriu?
Esvothu tinic, respostas 3x, Mo respandido (O

Resposta Respostas Ratio
* Mesesa ] anos 0 0%
* ] amas a S anos 1 B3N
* 5 anas a8 ancs 1 LS
* 10 anos ou mals 1 Bi%
%
2. Tem mais de uma loja
Esgoia dia, respostas Tx, Mg respandido
Resposta Respostas Ratio
® Sirn, Quertas? 1 667%
* Nio 1 Bi%
[ TS .
[ d@mas
(1] L] (1.3 5% 1 I5% poip W Lo Lty 5N k1Y 1Y 1Y H% 7% HFs [ 2] | it Hw L

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.




Figura 62 — Caracterizacdo do empreendimento (perguntas 3 e 4)

5. De quem é a loja?

Espolfa dinic, respostas Tx, Mo respandido Oy

Resposta Respasts Ratio
* Homem 1 33%
= Mulher 2 567 %
* Ambos 0 0%

2{88,7%
0 |

L] 5% I I5% 1% IS% 3 5W M &SN 5N

L T T H 5% ] B R EE  eN
4. Qual o horario de funcionamento?
Esrathes dmics, respastes Tx, Ao respandio
Respista Resposts | A=
* Horério comercial 1 £6.7 %
 Hordrn especial Qual? 1 . B

i 5 ik 18%

Jirs e MR MR S N S S3N G 63N MW TER IR R MR BA iR

* 10h 20h

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.




Figura 63 — Caracterizacdo do publico alvo (perguntas 5 a 7)

5. Quem € o publico alvo?

Esrotla tnica, respostas Tx, Mo respandido (y

Resposta Respostas Ratig
& Mulheres 5 100 %
* Homens 0 | 0%

™ |
[

e I I5W 20 TR MW MR MR SN BN SER BN PR DN

ELC T i T -C T I L

6. Qual idade do publico alvo?

Escotha iinica, respostas Tx, Mo respardioo

Resposia Respostas Ratio
& 18anosa 2% anos ] 0%
* J%anosa 55 anos 1 667%
= i@ a 40 anos 1 313N
* Arima de 40 anos 0 0%
o I
[ rmw
o I
ik LY (1Y 5% 0 fe % Hw i A% N kL [T ¥ Hrt 5% 1ig [ .5 L i EL Y L™

7. E sobre a orientagdo sexual da publico alvo?
Espotha i, respostas Tx, Mo respandic

® Bissexual 1] 0%

= Heterossexual 3 [ 100 %

= Homassexual 1] 0%
0% |
W
on |

[ Y i i 1 T it i e i A L Al LEEY Y Vi iy [ =29 [ R L

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Figura 64 — Produtos mais vendidos (pergunta 8)

8. Cite dois produtos mais vendidos na loja
Textode resposta, respostas Tx, Mo responaioly (v

# (el ewcitante funcianal e estimistadar d tarfana (brinqueda)
 Probese, anestésions anal

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.
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Figura 65 — Critérios para escolha da localizacdo (pergunta 9)

9. Por que escolheram essa localizagao?
Meluityms esoolia, regpastas O Moo respondiol O

® Balmo atende o piblico atva i Bi%
« Estachonamento ideal L max
» Boz visibilidade 1 3%
= Mals discreto, preservando uma make privadidade aos dienbes 1 66.7%
# Espaco interno ideal 1 0%
s Tem seessibilicade 1 LR
» Fich de thegar 1 BI% |
» Dufra.. ] 0% .

[ imw

[ umm

[ vmawy

L ________asewm |

s

[ wmw

4

B AN ML 1A Ma Bv S8 WA am 4W S T MM @SR WA TR iR W e mm i

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.
Figura 66 — Quanto a utilizacao de um profissional capacitado (pergunta 10)

10. Fizeram uso de um profissional capacitado como arquiteto ou designer de

interior para a ambientacdo da loja?
Larelies dmica, respoestas S, Moo responafi Oy

* Siem, Arguiteto ou Desigrer? 1 %
* Mo 1 6.7 %

(1 % 104 kLt rie Fus ] Ry £ b ] E F R h% LR L iy Vi ™R s LRSS in ] PR
¥ Arquieto

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.



Figura 67 — Quanto a satisfacdo dos clientes (perguntas 11 e 12)

11. Em relagao ao (s) ambiente (s) da loja, o que os consumidores acha (am) dele?

Ml oot resmortas Ay Ao e peonsice
Respsta Res postas Rt
= Expaio amolo 1 1IN
* Fspign peeienn 1 i
= Cosfortinel 1 6,7 %
« Dasconbrtivel ] 0%
* Rrservado, pincirasdo 2 pivacidade § 100'%
= Expesta, mai nisado 0 0%
« Estimulam a cuninsidade 1 I5%
& Limga i 867 %
= Sejo 0 0%
« Drgangade 1 867 %
» Deserganizado ] 0%
Pl aoesse 308 produlo i ik
& [ficil acnwn 208 podutm i 0%
# Lriativn i Fi%1 ]
& Marmommilios i %
» Colerids i 0%
» Estimula on semidos [olfiss, visio £ adighe) i %
« Bem dumisado ] 0%
= Amiieritigin qer valoniza o produtas e espagn da lnja 1 v

12, Existe (em) reclamacdo (Ges) dos clientes?

Escolas siica, ceentar Lo, Mdo respondii (x

Resposta Resposias Rtk

® S Qual (s 1 15w

* Mo 2 BAT%

N | | |

K e s IR O HE A IR O R O U O BE O OUR B R TR TRR B R e

i

# muies esomndid
Fonte: Dados da pesquisa, 2018.
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Figura 68 — Quanto a satisfacdo dos proprietarios (perguntas 13 e 14)

 Flicl aoeses a0s produling i i%
& [¥ficil atesn a0s poduios i i} 1
® Criative 1 N
& Mamoomilios i A%
# Cnlerids ] %
= Estimula os semidos [olfate, visio £ auigie) 1 1%
+ Bem dumisadn ] 0%
* Ambieriagin qer valnriza o5 prdutns ¢ espago da Inj 1 LRSS

14, O que vocés acham de uma sexshop mais ousada, criativa, exposta e interativa?
Froodhe s, regpestar B, Ao respasil iy

e st Respestis  Hatin
® Jgrhi i rasinie, mi 0o 1 1] 0%
= deho it ramsame ¢ pederia ade it 4 prapsta 0 0%
* Hin ache nieesane, pos sio prisneora 8 srvackdade oo cliente i 0%
= Wi ache que Cidacke |3 512 ) EPana s Uma Sexshog =i nesand @ anpotd 5 09 %

1%
a%
1%

L] Li! I v KR FHa R I e i R Wi AR AN TR TR B WA W WEa (e

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.
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5 DISCUSSAO

Na presente pesquisa, realizada a partir de questionarios e com os resultados
demonstrados acima, foram feitas 21 perguntas que se dividiram em: entender e
conhecer o perfil do consumidor/participante e identificar, dentre eles, quais sdo os
consumidores de sex shop e quais nunca frequentaram tal segmento, bem como a
perspectiva dos proprietarios das sex shops, através de um outro questionario
contendo 14 perguntas. Com isso, o0s resultados encontrados no presente estudo
sugeriram que foi possivel entender a perspectiva desse publico e dos empresarios
do ramo, diante da boutique erdtica.

De acordo Aguiar (2009), o setor erético tinha as mulheres como publico alvo,
com uma clara aluséo de distinguir pornografia de erotismo. Uma década depois, foi
percebido através das pesquisas realizadas, em Recife, tanto com os consumidores
quanto com o0s proprietarios, que cerca de 90% continua tendo as mulheres
heterossexuais como publico alvo.

Vale ressaltar que isso nao significa que o publico masculino ndo consuma o0s
produtos e servicos dessas sex shops, porém é perceptivel que, atualmente, mesmo
apos 10 anos, os homens ainda encontram certas “barreiras”. Isso € possivel observar
guando analisamos a justificativa pela qual o participante ndo foi a uma loja. Dentre
as respostas, as que chamaram mais atencéo foram as que afirmaram que as sex
shops sdo muito expostas e causaria vergonha (cerca de 40%) e as que afirmaram
gue as sex shops que existem na capital pernambucana ndo séo atrativas e, com isso,
nao estimulam a curiosidade (37%).

No quesito idade, inicialmente o publico alvo se destacava mais dos 18 aos 25
anos. Porém, de acordo com o questionario realizado para a presente pesquisa,
percebeu-se que houve uma mudanca nessa faixa etaria, ocorrendo maior
abrangéncia, passando a ter maior destaque a faixa de 25 aos 35 anos.

Segundo Aguiar (2009), apesar de todo esse crescimento e a mudanca cultural
sobre a sexualidade, nos dias atuais, no Brasil, essas boutiques eréticas ainda séo
classificadas como vulgares, sujas e quase sem nenhum atrativo. Porém nao foi
possivel comprovar totalmente esse fato, pois, a partir dos resultados da 122 pergunta
do questionario voltado aos consumidores, o0 mais alarmante, sobre a perspectiva dos

participantes, foi que 69% afirmaram ter pouca divulgacao, o que, consequentemente,
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justifica os quase 40% que alegam dificuldade em ter conhecimento dessas boutiques
erdticas na cidade.

Além disso, uma das classificacdes ditas por Aguiar (2009), sobre a falta de
atratividade, continua a ser comprovada quando, a partir dos resultados do presente
estudo, cerca de 40% dizem né&o considerar essas lojas atrativas e aproximadamente
25% as acham feias. Entretanto, o que inicialmente foi suposto como causa de
afastamento dos consumidores, que essas lojas eram vistas como sujas e vulgares,
os resultados apontaram que menos de 5% dos participantes acham elas sujas e
menos de 10% as consideram vulgares. Ou seja, 0s principais fatores para o nao
interesse do publico baseiam-se na pouca divulgacao e lojas pouco atrativas, que nao
estimulam a curiosidade do consumidor.

As atuais localizagcbes das lojas desse segmento tém sido em galerias,
perfumarias e lojas de lingeries, todas em busca de atrair privacidade e se tornarem
as mais discretas possivel, para que possam transmitir ao publico A e B total conforto
e bem estar, mas, de acordo com uma pesquisa de campo realizada, foi possivel
perceber que essas mesmas localizagbes podem causar falta de informag&o sobre
sua existéncia e até mesmo restricdes dos clientes (ABEME, 2018).

Assim como visto nas perguntas 16 e 17 do questionario voltado aos
consumidores, no que diz respeito as localizacbes mais e menos atrativas, 43%
afirmaram preferir que essas lojas se encontrem nas areas externas das galerias,
seguido de 32% que acreditam que uma loja Unica na rua seja mais atrativa. No que
diz respeito a localizacdo menos atrativa, 62% avaliaram a area interna de galerias
como a pior das opcoes.

Na pesquisa direcionada para os consumidores, também foi questionada, nas
perguntas 18 e 19, a fachada das lojas. Foram apresentadas trés imagens em que o
participante deveria escolher qual delas estimularia mais e menos sua curiosidade e
interesse. Diante dos cenarios apresentados, 80% selecionaram como mais atrativo
para a curiosidade e o interesse do publico a imagem da fachada de uma edificacéao
(resposta 1), contendo térreo e pavimento superior de uma boutique erdtica, com
vitrines amplas e com bastante uso de vidro para facilitar a visualizagao interna e
externa da loja. Entretanto, nesses mesmos vidros, foram aplicados adesivos foscos
de forma a deixar as margens difusas, mantendo o foco no expositor, com produtos

ao centro.



85

Ainda sobre a perspectiva dos consumidores perante a fachada, cerca de 70%
selecionaram como menos atrativo para curiosidade e interesse a resposta 2, que
exp0Oe a fachada de uma loja montada, aparentemente, sem a ajuda de um profissional
qualificado. Contém uma Unica vitrine, com apenas dois manequins expositores de
lingerie.

Quanto a ambientacao de interior dos espacos comerciais dessas boutiques,
foi questionada, nas perguntas 20 e 21, qual imagem estimulava mais € menos o
interesse e a curiosidade do consumidor. A ambientagédo apresentada na resposta 3
foi considerada a que mais estimula positivamente o consumidor (85%), que
corresponde a uma ambientacdo nitidamente projetada por um profissional
qualificado, trabalhando com iluminagéo, formatos e disposicdo das mercadorias de
maneira adequada e cuidadosamente elaborada. A que menos atraiu, segundo
aproximadamente 90% das respostas colhidas, foi a resposta 1, na qual observou-se
um espaco destinado a sex shop bastante reduzido, com a disposicdo do layout e
expositores precérios, deixando de valorizar os produtos e até mesmo o0 espaco,
ficando claro, dessa forma, a auséncia de um projeto de interiores por profissional
qualificado.

Diante desse cenario, ficou evidente que a maioria das sex shops de Recife
nao fizeram uso de profissional qualificado para desenvolvimento de um projeto de
interiores. Isso é comprovado quando cerca de 90% dos consumidores afirmaram
essa realidade. Além disso, dos proprietarios de sex shops entrevistados, apenas um
teve o cuidado e a preocupacéao de contratar um designer/arquiteto de interiores, em
busca de um espaco mais harmonioso, atrativo e que, além de saber explorar o
espaco interno, também proporcionasse um ambiente confortavel e interessante para
os consumidores. Fica, assim, evidente a importancia do papel do profissional para
esse segmento comercial.

Outro fator de bastante relevancia foi que 100% dos proprietarios das boutiques
erdticas acreditam que a cidade ndo esteja preparada para uma sex shop mais
ousada, exposta e interativa, porém cerca de 60% dos consumidores entrevistados

afirmaram ser uma boa ideia e que teriam interesse em conhecer.
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Diante dos dados colhidos e discutidos, fica clara a falta de um profissional
qualificado como designer ou arquiteto de interiores, para a projecdo de boutiques
erdticas na cidade de Recife. Essa lacuna pode provocar um distanciamento do
consumidor, devido a fatores como localizacdo, ambientacdes e fachadas e a falta de
divulgagdo, que nao estimulam a curiosidade e o interesse, mantendo, assim, a
constante ideia de que os sex shops locais ndo sejam atrativos.

Ainda a respeito dos resultados do questionario, fica evidente que existe, por
parte dos consumidores, a vontade de conhecer uma sex shop, porém a dificuldade
para encontrar uma boutique erética e, mais ainda, como mostraram resultados, a
falta de divulgacédo, limitam bastante a quantidade de consumidores e possiveis
futuros clientes desse segmento comercial.

A respeito da divulgacao desse setor, ficou evidente, no decorrer deste estudo,
que falar sobre sexo, até mesmo entre os proprietarios de empreendimentos do ramo,
ainda é um tabu. Isso foi percebido também pela pesquisadora, ao encontrar
dificuldade para acessar os proprietarios de maneira direta. Muitos se negavam a
participar da pesquisa ou entdo pediam pelo anonimato. De todos os procurados,
apenas dois se dispuseram a contribuir, opinar e apresentar seu espaco erético, como
também suas perspectivas para o ramo.

Outro fator de extrema importancia foi a percepcéo de que Recife e Olinda tém
caracteristicas culturais bastante eréticas, como ja foi demonstrado neste estudo,
porém nenhuma das sex shops locais, nem mesmo a que foi projetada por um
designer/arquiteto de interiores, usufruiu dessa heranca cultural. Provavelmente a sua
valorizacdo traria, além de mais estimulo e interesse, a desconstrucdo do tabu de
vulgaridade e a quebra das barreiras que o segmento enfrenta.

Em relacdo as perspectivas dos consumidores versus empresarios, foi
observado a discrepancia de ideias e visdes diante do que o consumidor espera. Um
bom exemplo disso é que os empresarios do ramo acreditam que Recife ndo esteja
preparada para algo inovador, o que contradiz o pensamento dos consumidores
entrevistados, 0s quais acreditam que seria de grande valia, para o ramo e para a
cultura erdtica, a existéncia de lojas mais interativas, expostas e inovadoras.

A partir deste estudo, fica perceptivel que muito precisa ser mudado.

Comecando pelo auxilio de um profissional qualificado para a elaboracdo de um
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projeto de interiores que possa trazer o uso dos valores eroticos locais para dentro
desses espacos comerciais, bem como a valorizacdo do espaco e a exposicdo dos
produtos de forma interessante e que estimule, através da inovacéo, a curiosidade e
interesse dos consumidores.

Diante do que foi abordado neste estudo e, principalmente, dos resultados da
pesquisa realizada com o consumidor, houve o interesse em propor um nNovo conceito
de fachada e ambientacdo de interior de uma sex shop mais interativa e conceitual,
que possa servir, também, de modelo para as atuais lojas existentes no mercado, visto
gue muitos dos consumidores pesquisados teriam bastante interesse em frequentar
esse tipo de concept erotica.

A proposta da fachada e ambientacéo de interiores foi baseada nos resultados
da pesquisa. Com isso, percebeu-se a oportunidade de criar um espago mais
interativo que, além de loja, oferecesse também servicos de bar e café, com o intuito
de promover mais interacdo e dinamismo aos clientes, como também servir de apoio
para criacdo de possiveis eventos no espaco interno da boutique.

Dessa forma, a busca por materiais mais modernos, 0 uso de cores mais vivas
e um layout mais amplo e claro promove uma transformacao nos atuais “padrdes” de
interiores desse segmento, em gque, na maioria dos modelos existentes, predomina
bastante 0 uso de cores como rosa e preto, papéis de paredes ornamentados e
texturas aveludadas.

Vale a ressalva que o modelo proposto buscou referéncias de grandes
boutiques eroticas europeias. Os renderes conceitual de uma proposta de fachada e

ambientacédo de interior de uma sex shop encontram-se no Apéndice C.
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APENDICE A — CRONOGRAMA

Baseado nos conhecimentos que serdo obtidos no desenvolvimento desta
pesquisa, € viavel afirmar que a mesma se enquadre no estudo na area de Design,
Tecnologia e Cultura. As pesquisas comparativas serdo realizadas através de
catadlogo com uma variedade de modelos de sex shop do mundo, do pais e as da

cidade do Recife.

Atividades 2017.2 2018.1 2018.2 2019.1 2019.2

Cumprimento de créditos por meio de disciplinas = X X X X X

e atividades complementares

Investigagcdo por meio de pesquisas e X X X
bibliografias antropoldgica do consumo erético e

suas diretrizes.

Pesquisa qualitativa e descritiva das sex shops X X X
com estudos de caso local, nacional e
internacional e a andlise comportamental do

individuo e sociedade com as boutiques

eroticas.

Andlise dos resultados da pesquisa X X
Construgdo de conclusbes a partir dos dados X
obtidos

Redacédo Final X

Apresentacdo X
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APENDICE B - QUESTIONARIO: O QUE OS CONSUMIDORES ACHAM DAS
BOUTIQUES EROTICAS?

1. Questionério: O que os consumidores acham das Boutiques Eroticas?
Prezado Sr./Sra.,

Ao clicar em iniciar vocé contribuira para o0 desenvolvimento da pesquisa da
mestranda Lorena Braz, para a UFPE. O questionario tem duracdo de
aproximadamente 1min e 30 s e contém perguntas diretas que podem variar entre
escolha Unica, multipla escolha e texto de respostas curtas. E necessario que vocé
leia atentamente as perguntas e que as suas respostas sejam verdadeiras. Sua
participacdo nessa pesquisa contribuira para que possamos entender, ainda mais,

sobre esse universo de sex shop, que gera bastante curiosidade.

E um grande prazer ter vocé aqui!

1. Qual 0 seu sexo? *

Selecione uma resposta

o Femininx
o Masculinx

2. Qual a sua idade? *

Selecione uma resposta

o 18 anos a 25 anos
o 25 anos a 30 anos
o 30 anos a 40 anos
o Acima de 40 anos

3. Qual o status de relacionamento? *

Selecione uma resposta

o Solteirx
o Namorando/noivx
o Casadx



(¢]
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Divorciadx
Vilvx

4. Qual o seu grau de escolaridade? *

Selecione uma resposta

0O 0O O O O O

Ensino fundamental incompleto
Ensino fundamental completo
Ensino médio incompleto
Ensino médio completo

Ensino superior incompleto
Ensino superior completo

5. Somando a sua renda com a renda das pessoas gque moram com Vocé, quanto

€,aproximadamente, a renda familiar mensal?*

Selecione uma resposta

0O 0 O O O O

Nenhuma Renda

Até 1 salario minimo

De 1 a 3 salarios minimos
De 3 a 6 salarios minimos
De 6 a 9 salarios minimos
De 9 a 12 salarios minimos

6. Em que regido de Recife-PE vocé mora? *

Selecione uma RPA (Regido Politico Administrativa)

(o]

RPA 1 (Bairro do Recife, Boa Vista, Cabanga, Coelhos, llha do Leite, Ilha
Joana Bezerra, Paissandu, Santo Amaro, Santo Anténio, S&o José)

RPA 2 (Agua Fria, Alto Santa Terezinha, Arruda, Beberibe, Bomba do
Hemetério, Cajueiro, Campina do Barreto, Campo Grande, Dois Unidos,
Encruzilhada, Fundao, Hipodromo, Linha do Tiro, Peixinhos, Ponto de
Parada, Porto da Madeira, Rosarinho)

RPA 3 (Aflitos, Apipucos, Casa Amarela, Casa Forte, Derby Dois Irmaos,
Espinheiro, Gragas, Jaqueira, Macaxeira, Parnamirim, Poco da Panela,
Santana)

RPA 4 (Caxang4, Cidade Universitaria, Cordeiro, Engenho do Meio, llha do
Retiro, Madalena, Prado, Torre, Varzea)

RPA 5 (Afogados, Areias, Bongi, Curado, Estancia, Jardim S&o Paulo,
Mustardinha, San Martin)

RPA 6 (Boa Viagem, Brasilia Teimosa, Cohab, Ibura, Imbiribeira, Ipsep,
Jordao, Pina)

Outros

7. Vocé ja frequentou um sex shop? *



Selecione uma resposta
o Sim
N&o

8. Vocé nao foi a um sex shop por qué? *

Pode escolher mais de 01 (uma) opc¢ao

N&o sei onde tem uma sex shop

Séao de dificil localizacao

As que existem nao estimulam minha curiosidade
Sao muito expostas e tenho/teria vergonha

N&o séo atrativas

o O O O O

9. Tem interesse em conhecer um sex shop? *

Selecione uma resposta
o) Sim
N&o

10. O que achou da visita? *

Pode escolher mais de 01 (uma) opgéo.

Interessante

Bom

Regular
Desconfortavel
Nao se interessou

0O O O O O

11. Ja viu algum sex shop pela rua? *

Selecione uma resposta
o) Sim
N&ao

12. O que vocé acha dos sex shops de Recife-PE? *

Pode escolher mais de 01 (uma) opgéo.

Faceis de achar

Dificeis de achar

Tem boa divulgacéo (propaganda)
Tem pouca divulgacao (propaganda)
Chamam sua atencéo

O O O O O
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Estimulam a sua curiosidade
Nao estimulam a sua curiosidade
Séao limpas

Sao sujas

Respeitam a privacidade
N&o respeitam a privacidade
Sao interessantes

Nao sao interessantes
Organizadas
Desorganizadas

Sao interativas

Nao séo interativas

Criativas e ousadas

Mais discretas

Bonitas

Feias

© 0O 0O 0O 0O 0O OO0 O o 0O o O o0 o o

13. Aparentemente foram projetadas por algum profissional capacitado (Arquiteto,
Designer, Decorador)? *
Selecione uma resposta

e} Sim
Nao

14. Gostou da ambientacédo interna da Loja? *

Caso sua resposta seja NAO, basta justificar com palavras curtas e diretas (ex: feia,
desorganizada etc.).

e} Sim

o N&o. Por qué?

15. O que vocé acha de uma loja mais interativa, com espaco para bares e cafés? *

Selecione uma resposta

Acho uma 6tima ideia e iria

Acho interessante, mas mesmo assim nao iria
Nao acho uma boa ideia

Nao sei opinar

o O O O

16. Para vocé, qual das imagens abaixo tem a localizacdo MAIS atrativa? *

Selecione uma resposta



98

Loja Unica na Rua Area Externa da Galeria Area Interna da Galeria

17. Para vocé, qual das imagens abaixo tem a localizagdo MENOS atrativa? *

Selecione uma resposta

Loja Unica na Rua Area Externa da Galeria Area Interna da Galeria

18. Sobre a fachada, qual das imagens abaixo estimula sua curiosidade e

interesse? *

Selecione uma resposta

Resposta 1 Resposta 3

19. Sobre a fachada, qual das imagens abaixo NAO estimula sua curiosidade

e interesse? *

Selecione uma resposta
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Resposta 1 Resposta 2 Resposta 3

20. Qual das ambientacOes de interior abaixo estimula seu interesse e
curiosidade? *

Selecione uma resposta

Resposta 1 Resposta 2 Resposta 3

21. Qual das ambientacdes de interior abaixo NAO estimula sua curiosidade e
interesse? *

Selecione uma resposta

— -

Resposta 1 Respsta 2

Resposta 3

Foi um PRAZER enorme ter vocé aqui!
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APENDICE C — QUESTIONARIO: CONHECENDO O SEX SHOP

2. Questionario: Conhecendo o sex shop

Prezados Sr. / Sra.,

E um imenso prazer que a sua boutique erética esteja fazendo parte da pesquisa da
mestranda Lorena Braz, para UFPE.

Ao clicar em iniciar, vocé ira responder algumas perguntas que contribuirdo para o
desenvolvimento desta pesquisa.

1. Quando a loja abriu?*

Selecione uma resposta

Meses a 2 anos
2 anos a 5 anos
5 anos a 8 anos
10 anos ou mais

O O O O

2. Tem mais de uma loja*

Selecione uma resposta

o Sim. Quantas?
o

Nao
3. De quem é a loja?*
Selecione uma resposta
o Homem
Mulher

Ambos

4. Qual o horério de funcionamento?*

Selecione uma resposta

o Horario comercial

o Horério especial. Qual?

5. Quem é o publico alvo?*



Selecione uma resposta

o Mulheres
Homens

6. Qual idade do publico alvo?*

Selecione uma resposta

18 anos a 25 anos
25 anos a 35 anos
30 anos a 40 anos
Acima de 40 anos

O O O O

7. E sobre a orientacdo sexual da publico alvo?*

Selecione uma resposta
o Bissexual
Heterossexual
Homossexual

8. Cite dois produtos mais vendidos na loja*

o [Escreva uma ou algumas palavras...

9. Por que escolheram essa localizacdo?*

Selecione uma ou mais respostas

Bairro atende o publico alvo
Estacionamento ideal
Boa visibilidade

Espaco interno ideal
Tem acessibilidade
Facil de chegar

Outra... ‘

O 0O 0O 0O 0o O O

@]

Mais discreto, preservando uma maior privacidade aos clientes
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10. Fizeram uso de um profissional capacitado como arquiteto ou designer de interior

para a ambientacao da loja?*

Selecione uma resposta

o Sim. Arquiteto ou Designer?



11. Em relacéo ao (s) ambiente (s) da loja, o0 que os consumidores acham dele?*

Nao

Selecione uma ou mais respostas

0O 0 0O o 0O oo ooo oo o o o0 o o o o

Espaco amplo

Espaco pequeno

Confortavel

Desconfortavel

Reservado, priorizando a privacidade
Exposto, mais ousado

Estimulam a curiosidade

Limpo

Sujo

Organizado

Desorganizado

Facil acesso aos produtos

Dificil acesso aos produtos

Criativo

Monocromatico

Colorido

Estimula os sentidos (olfato, visdo e audi¢éo)
Bem iluminado

Ambientacao que valoriza os produtos e espaco da loja

12. Existe (em) reclamacéo (6es) dos clientes?*

Selecione uma resposta

o Sim. Qual (is)? ‘
o Naéo
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13. Vocés estédo satisfeitos com a estrutura, localizacdo e ambientacdo de interior da

loja?*

Selecione uma resposta

o

o

Sim

N&o. O que mudaria?

14. O que vocés acham de uma sex shop mais ousada, criativa, exposta e interativa?*

Selecione uma resposta

(o]

Acho interessante, mas nao teria
Acho interessante e poderia aderir a proposta
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o Nao acho interessante, pois ndo priorizaria a privacidade do cliente
N&o acho que cidade ja esteja preparada para uma sex shop mais ousada e

exposta
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APENDICE D — RENDERES CONCEITUAL DE UMA PROPOSTA DE FACHADA E
AMBIENTACAO DE INTERIOR DE UMA SEX SHOP

Figura 69 — Render conceitual da fachada de uma sex shop, vista lateral

Fonte: Produzido pela autora, 2018.

Figura 70 — Render conceitual da fachada de uma sex shop, vista frontal

— e MR Sy A

Fonte: Produzido pela autora, 2018. -
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Figura 71 — Render conceitual da ambientac&o interna de uma sex shop

2TV
Fonte: Produzido pela autora, 2018.

Figura 72 — Render conceitual da ambientac&o interna de uma sex shop

Fonte: Produzido pela autorra, 2018.




Figura 73 — Render conceitual da ambientac&o interna de uma sex shop
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Fonte: Produzido pela autora, 2018.

Figura 74 — Render conceitual da ambientag&o interna de uma sex shop

zido pela autora, 2018.

Fonte: Produ
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Figura 75 — Render conceitual da ambientac&o interna de uma sex shop




