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RESUMO

O presente trabalho final de graduacdo aborda o tema Arquitetura Comercial de Varejo com
intuito de desenvolver um anteprojeto de loja de cosméticos aliado ao visual merchandising em um
Shopping Center, localizado em Maceid, Alagoas. Para a concepcdo dessa proposta, o enfoque
teorico se da por meio de uma bibliografia diversificada com uma vasta gama de autores com
contribuigdes nas areas da arquitetura, marketing, visual merchandising, psicologia ambiental e
ponto de venda. Foram realizados estudos de casos em lojas de cosméticos com projetos que se
mostraram relevantes para o tema. As informacdes alcangadas a partir desta pesquisa foram
compiladas e mencionadas as de maior relevancia a fim de contribuir para a compreensao do tema e
consequentemente, embasar o projeto arquitetdnico. Ao final, propde-se a elaboragdo da loja
denominada Nosso Encanto Cosméticos, buscando criar a atmosfera do local e a identidade do
ponto de venda por meio do visual merchandising, aplicando estratégias projetuais que demostrem a
importancia da relagdo entre os elementos da arquitetura e a experiéncia do consumidor.

Palavras-chave: Arquitetura de varejo. Visual Merchandising. Experiéncia do Consumo.



ABSTRACT

The present final graduation work addresses the theme Commercial Retail Architecture in
order to develop a preliminary design of a cosmetics store combined with visual merchandising in a
Shopping Center, located in Maceio, Alagoas. For the design of this proposal, the theoretical focus
is given through a diversified bibliography with a wide range of authors with contributions in the
areas of architecture, marketing, visual merchandising, environmental psychology and point of sale.
Case studies were carried out in cosmetic stores with projects that proved to be relevant to the
theme. The information obtained from this research was compiled and mentioned to the most
relevant in order to contribute to the understanding of the theme and, consequently, to support the
Architectural project. In the end, it is proposed the elaboration of the store called Nosso Encanto,
seeking to create the atmosphere of the place and the identity of the point of sale through visual
merchandising, applying design strategies that demonstrate the importance of the relationship
between the elements of architecture and the experience of the consumer.

Keywords: Retail architecture. Visual Merchandising. Consumer Experience.
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1. INTRODUCAO

Apesar de um periodo cheio de incertezas e enfrentamento da pandemia de COVID-19,
de acordo com o painel de Dados de Mercado da Associagdao Brasileira ABIHPEC (2021), o
setor de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos apresenta um cenario de avango nos
ultimos anos, fechando 2020 com crescimento de 5,8% em relagdo ao mesmo periodo do ano
anterior. Os nimeros atuais dao a dimensao da forca desse ramo de negocios no Brasil, um dos
campedes mundiais no consumo per capita de cosméticos. De acordo com o panorama feito
pela ABIHPEC (2021), o Brasil ¢ o quarto maior mercado de beleza e cuidados pessoais do
mundo, atras apenas dos Estados Unidos, China e Japao.

De acordo com (LEOCADIO et al., 2009), o crescimento deste segmento, nas ultimas
décadas, foi consequéncia de diversos fatores, sendo um deles o aumento da renda dos
brasileiros, que possibilitou o acesso das classes mais baixas aos produtos colocados no
mercado, passando a ter como publico-alvo consumidores de todas as classes sociais, além de
atingir ndo s6 mulheres, como também o publico masculino. No ano de 2020, houve um
aumento do empreendedorismo, com avango de 7% no niimero de empresas de HPPC, totalizando
3.148 de companhias distribuidas pelo Brasil (ABIHPEC, 2021). Segundo Jodo Carlos Basilio,
presidente-executivo da ABIHPEC, esses nimeros mostram que, mesmo com a pandemia, o
consumidor ndo deixou de comprar os produtos do setor, e a industria tende a trabalhar com
agilidade e inovagdo para atender as demandas dos brasileiros. As pessoas estdo cada vez mais
preocupadas com a beleza, autoestima e bem-estar, passando a dar mais importancia aos
cosméticos, que antes, para muitos, eram vistos como flteis, mas agora sdo reconhecidos como
essenciais e necessarios no dia a dia (GODOQY et al., 2016).

Neste cendrio, a medida que o setor de cosméticos se expande, ¢ notadvel que as lojas
precisam aumentar a sua vantagem competitiva se quiserem destacar-se em meio a
concorréncia, tendo em vista que o varejo nunca apresentou tantas modificagdes como agora
(Las Casas, 2004, p. 33). Nos ultimos anos, principalmente por conta da pandemia e suas
restrigdes a abertura das lojas, houve a expansdo dos e-commerces no Brasil. De acordo com a
ABIHPEC (2021), a adaptacdo das pessoas pelo ambiente online fomentou o crescimento
expressivo do comércio eletronico, batendo recorde de vendas no primeiro semestre de 2021,
atingindo R$ 53,4 bilhdes, e crescimento de 31% em relagdo ao mesmo periodo do ano
anterior.

E necessario refletir sobre como uma determinada loja e seu ambiente fisico pode se
destacar mediante a tantas outras do mesmo nicho e ao avan¢o do comércio digital. Como
entdo, o projeto de arquitetura, pode por meio de proposi¢gdes espaciais, melhorar a experiéncia
do consumo nos espacos de varejo em lojas de cosméticos?

A escolha do tema deste TFG, voltado para a arquitetura de ambientes comerciais, se
deu primeiramente pela minha vivéncia e afinidade pelo ramo de cosméticos, que me permitiu
a possibilidade de empreender e me inspirou a ter uma nova visao desses espacos. Como
Arquiteta, surgiu o interesse profissional em buscar conhecimento sobre os elementos da
arquitetura em projetos de lojas que tenham como foco a experiéncia do consumidor. Passei a
refletir sobre como os aspectos sensoriais atribuidos a marca e ao ambiente da loja fisica
podem influenciar diretamente na fidelizagdo dos clientes, que em meio a acirrada
concorréncia, passam a ter a distingdo de produtos e servigos focada cada vez mais nos
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detalhes. Isso vai além de abordar vantagens de compra e do bom atendimento ao consumidor,
consiste também ao ambito da configuragao do espago e da exposicdo dos produtos.

Estudos na area de Psicologia Ambiental evidenciaram que o espago proporciona efeitos
emocionais nos usuarios, podendo colaborar para sua aproximacao, ou para seu afastamento em
relacdo ao ambiente, sendo capaz de potencializar o poder de influéncia no momento da compra
(MEHRABIAN; RUSSEL, 1976). Por isso ¢ indispensavel pensar na interacdo entre o cliente ¢ o
espaco da loja fisica, isso pode-se caracterizar como o estudo multidimensional da experiéncia do
consumo (SOUZA apud LIU, S. et al., 2010).

Para Bardzil e Rosenberger (1996), a atmosfera do ponto de venda pode ser mais influente
que a propria mercadoria na decisdo da compra, e, por isso, deve haver um esfor¢o intencional do
comerciante para surpreender e atrair o consumidor. A aparéncia fisica da loja, externa e
internamente, deve retratar elementos culturais e sociais do seu publico-alvo, sendo de extrema
importancia a busca de uma identidade para a loja (Tramontim, 2000). Tal planejamento necessita
de um bom projeto de arquitetura e uma forte acdo de visual merchandising, ou seja, técnicas de
apresentacao da mercadoria.

Neste contexto, a fun¢do do arquiteto ¢ primordial. A atuagdo deste profissional, em parceria
com profissionais de outras areas, sera determinante na concep¢ao do projeto arquitetonico da loja.
Este por sua vez, a partir dos elementos que integram essa atmosfera, passara a refletir os valores e
a identidade representada pela empresa ao seu cliente. Além disso, pode-se ressaltar a necessidade
de estudos mais aprofundados nesta area, com a consequente formagdo de um promissor campo
de trabalho a ser melhor explorado em projetos arquitetonicos. Um maior entendimento desses
aspectos podera auxiliar os profissionais de arquitetura e de interiores comerciais quanto as
decisdes de projeto, que resultardo em melhorias na qualidade dos espagos comerciais, gerando
melhores resultados na experiéncia do consumidor dentro das lojas de varejo.

1.1 OBJETIVOS

O presente trabalho tem como objetivo geral:

* A elaboracdo de um anteprojeto de loja de cosméticos multimarcas em um Shopping Center,
aplicando-se estratégias da arquitetura de varejo e do visual merchandising, a fim de explorar a
importante relacdo dos elementos da arquitetura com a experiéncia do consumidor no ponto de
venda.

Para atingir este objetivo, serdo também buscados neste trabalho como objetivos especificos:

* Apresentar um panorama sobre o que € varejo e visual merchandising;

* Levantar conhecimento sobre arquitetura de varejo em Shopping centers;

* Investigar estratégias de visual merchandising em lojas de cosméticos;

* Analisar espacialmente os componentes projetuais, por meio de pesquisa bibliografica e
levantamento de casos reais;
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1.2 METODOLOGIA E ESTRUTURA DO TRABALHO

Para obter um melhor entendimento do tema abordado para a elaboracdo do objeto de

estudo escolhido, o procedimento metodologico utilizado nesta pesquisa foi dividido em trés
etapas, sendo elas:

1.

1.

Pesquisa tedrica — Inicialmente, foi realizado uma revisdo bibliografica para levantar
conhecimento sobre as tematicas: arquitetura comercial de varejo, psicologia ambiental,
marketing, ergonomia e design. Foram utilizados como base referencial: livros, dissertagdes,
teses, e artigos que abrangem arquitetura, shopping centers, visual merchandising e
experiéncia de consumo.

Estudo de repertorio — No segundo momento, sdao escolhidas duas lojas do ramo de
cosméticos como referéncia, estudo de mercado concorrente e exemplificagdo de
situagdes reais. Essa etapa foi elaborada por meio de:

Pesquisas na internet e observac¢do in loco, analisando as propostas projetuais,
0s seus pontos positivos € negativos, os materiais utilizados, as estratégias de
visual merchandising no ambiente e as suas reflexdes nos sentidos;

Registros fotograficos e levantamento espacial;

Conversas e entrevistas informais com os funcionarios e consumidores das lojas
escolhidas, identificando os pontos de vistas sociais e econdmicos, tomando-os
de orientagdo e embasamento para a proposta de uma loja do mesmo segmento.
Questionario (em Anexo 01) impresso e aplicado em usudrios dos Shoppings.
Foram feitas perguntas em relacdo aos produtos oferecidos pelas lojas e o
interesse de seus possiveis consumidores. O resultado obtido auxiliou na
comparacdo de informagdes passadas pelos funciondrios e na analise dos
projetos, bem como a sua setoriza¢do, layout, comunicagdo visual, entre outros
aspectos que serao abordados mais a frente.

Anteprojeto — Com base nas pesquisas anteriores, foi desenvolvido a proposta projetual
utilizando-se das estratégias de visual merchandising com intuito de melhorar a
experiéncia de consumo dentro da proposta da loja. Fez parte desta etapa:

Coleta da metragem do local do objeto de estudo;

Conferéncia de arquivos disponibilizados pelo setor de arquitetura responsavel
pela aprovacdo dos projetos no Shopping escolhido, como planta, cortes do
local de implantacdo da loja, além do caderno técnico com as normas e
diretrizes estabelecidas pelo Shopping;

Desenvolvimento de croquis graficos e imagens para apresentagdo das fachadas,
plantas, cortes e vistas do interior do espago comercial;

Elaboracdo das pranchas técnicas referentes a entrega de um Anteprojeto de
espago comercial;

Uso de programas para edicdo e elaboracdo de projeto: AutoCAD, Revit, DiaLux
Evo, Twinmotion ¢ Canva.
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Com relagdo a estrutura, este trabalho foi elaborado a fim de aprofundar o termo Arquitetura

de Varejo e as diretrizes que compdem a elaboragdo de um projeto do mesmo, assim como,
apresentar solugdes projetuais que podem influir em uma melhor experiéncia do consumo no
estabelecimento de varejo. Para reflexdo e proposta Arquitetonica, a divisdo do contetudo sera feita
em seis capitulos:

Capitulo um — apresenta-se a introducdo (partindo do contexto, problematica e
justificativa da pesquisa), os objetivos e os procedimentos metodoldgicos utilizados no
trabalho;

Capitulo dois — define-se o que ¢ varejo e arquitetura comercial de varejo (abrangendo
os Shoppings Centers), além de apresentar consideragdes sobre a experiéncia de
consumo, tratando-se de merchandising e estratégias de visual merchandising em lojas
de cosméticos, abordando o efeito que estas interven¢des produzem no ambiente e nos
consumidores.

Capitulo trés — estudo de repertério, sendo escolhidas duas lojas do segmento de
cosméticos que se mostraram relevantes para o tema,

Capitulo quatro — etapas de desenvolvimento de um anteprojeto comercial, abordando
as normas especificas, diretrizes e sugestdes projetuais para aplicacdo da loja de
cosméticos em um Shopping center localizado na cidade de Maceid, Alagoas;

Capitulo cinco — apresenta-se as consideracodes finais do trabalho, percep¢do/discussao
das aprendizagens (conclusao do processo do TFG);

Capitulo seis — referéncias bibliograficas.
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2. VAREJO E O CONSUMO

Este capitulo tem como propdsito iniciar a revisdo tedrica, apresentando uma breve
contextualizagdo sobre varejo, arquitetura comercial de varejo, arquitetura de varejo em shoppings
centers, e finaliza com a visdo do marketing e da psicologia, trazendo definigdes sobre a experiéncia
do consumo, merchandising e visual merchandising no ponto de venda.

2.1 DEFININDO VAREJO

A palavra varejo, tem sua origem no latim vara, uma medida antiga de comprimento que
tinha pouco mais de um metro, referindo-se a um tipo de comércio onde os bens sdo vendidos
fracionados, e ndo como um carregamento inteiro. Logo, o varejo trata-se da venda do produto
diretamente ao consumidor final, diferentemente do atacado que se refere a venda em grande
quantidade ao comércio varejista (SOUZA, 2014).

Segundo Lima (2012), a defini¢do de Varejo ¢:

Varejo é um conjunto de atividades de negocios que adiciona valor a produtos
a servigos vendidos a consumidores para seu uso pessoal e familiar. Um varejista é o
ultimo elo que liga os fabricantes dos produtos ao consumidor final e executa funcdes
fundamentais: como permitir que o consumidor compre a quantidade desejada de
produtos, pois em geral, o fabricante vende em lotes maiores ou em caixas fechadas
com muitas unidades; mantém estoque, para que os produtos estejam disponiveis
quando o consumidor desejar compra-los [...]. (Apud Grocco, 1996, p. 12)

Fluxo de venda do produto

FABRICANTE mmm)  ATACADISTA

|

CONSUMIDOR 4= VAREJISTA

FINAL

Figura 01: Fluxo de venda do produto.
Fonte: Elaborado pela autora, 2021.

De acordo com Cobra (2009), o setor de varejo pode ser dividido em: Varejo de rua e
Varejo de Shopping. O varejo de rua, como sua propria denominacdo diz, refere-se a lojas que
estdo localizadas em frente a uma via urbana (Figura 02). E o varejo de Shopping, ¢ um local
de atmosfera diferenciada que concentra diversas lojas em um tunico edificio (Figura 03).

e
I N . b B "
Figura 02: Lojas de rua do centro de Maceid. Fonte: Fecomércio AL, 2018;

Figura 03: Lojas de varejo no Parque Shopping, Macei6. Fonte: Aliansce Sonae Shopping Centers, 2021.
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Segundo o autor, as lojas de rua costumam perder for¢a quando ndo apresentam
seguranca ¢ acessibilidade adequada, e em consequéncia perdem espaco para lojas de shopping
center ou tornam-se lojas de conveniéncia, na qual as pessoas passam a realizar compras por
emergéncia. Muitos fatores podem acarretar esta situacdo, como por exemplo, o proprio
abandono das ruas do centro por parte das prefeituras.

No que se refere ao varejo de shopping, existem ainda estabelecimentos sem brilho.
Entende-se que por essas lojas estarem inseridas em um ambiente planejado e diferenciado, os
varejistas deveriam se esforcar mais para apresentar um ambiente estimulante e qualificado.
Além dessa classificagdo e contrapondo a falta de interesse dos varejistas por seus ambientes
fisicos, Cobra (2009) acredita que é no cenario do varejo que todas as decisdes de Marketing
do varejista devem ser estabelecidas para seduzir o seu consumidor. O papel do varejo segundo
o autor ¢ buscar levar emogdes aos seus clientes sob a forma de bens e servigos. Portanto,
destaca-se, que o varejo moderno deve focar no atendimento das necessidades e desejos dos
seus clientes, buscando atingir o seu sentimento através do apelo emocional.

Para Parente (2000), o ponto de venda ¢ onde o consumidor manifesta seu
comportamento de compra e desenvolve sua atitude e o seu grau de satisfacdo com o varejista.
E na loja que ocorre o contato entre o consumidor e o varejista, onde todas as atividades do
varejo se reunem. O autor destaca alguns aspectos como fatores-chaves no projeto de varejo,
dentre eles: o tamanho, o layout, as paredes, os perfumes, a iluminagao, o apelo ao tato, entre
outros. Pode-se considerar entdo, que ¢ o conjunto desses fatores que estabelecem a identidade
do estabelecimento, e nenhuma outra variavel no ponto de venda provoca tanto impacto inicial
no consumidor como a propria loja em si. Neste contexto, a Arquitetura tem sido um
diferencial importante para este setor que cada vez mais vem sofrendo com a concorréncia. A
medida que o varejo evolui, a arquitetura evolui junto, portanto, o sucesso de um ponto
varejista estd diretamente relacionado com a arquitetura do ambiente.

2.2 ARQUITETURA COMERCIAL DE VAREJO

Dentro do segmento comercial, a arquitetura de varejo tém o intuito de fazer com que o
consumidor tenha uma impressdo agradavel do ponto de venda, pois em meio a concorréncia,
os aspectos fisicos e sensoriais do ambiente serdo avaliados pelos individuos no momento de
optar por uma loja.

De acordo com Passos (1968), o espago deve ser planejado para despertar o interesse do
cliente pelo produto e consequentemente promover a venda, “Vender ¢ a grande meta”. Para o
autor, a Arquitetura ¢ a ferramenta mais importante de um espaco comercial, pois ela constrdi o
cendrio que valoriza as mercadorias aos olhos dos clientes. O arquiteto Russel (1997), expde
em seus estudos, que o processo de criacdo desses ambientes ndo envolve somente o
profissional da arquitetura, integrando também, diferentes especialidades de trabalho, como:
designers, publicitarios, mercaddlogos, decoradores, além de outros profissionais, sendo de
grande relevancia a interagdo entre eles para a concepcao adequada desses espacos.

Em contrapartida, por mais que a criacdo desses ambientes necessite de um
planejamento multi e interdisciplinar, na maioria das vezes, isso ndo acontece na pratica. Com
a preocupacdo das empresas em reduzir os custos ¢ o alto preco de contratar uma equipe
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multidisciplinar, o arquiteto ¢ o profissional solicitado, muitas vezes isoladamente, para
resolver tal complexidade. Ele junto com o proprietdrio do estabelecimento define as
necessidades e as caracteristicas do futuro ponto de venda (TRAMONTIM, 2000).

Segundo Souza (2014) apud Stehling A. (2004): A arquitetura, pelo seu potencial de
trabalhar com os cinco sentidos da percepcao, vem sido cada vez mais utilizada pelas empresas
como um artificio que impulsiona a aten¢cdo dos consumidores, ajudando a adquirir clientela,
conquistar fidelidade e consequentemente aumentar as vendas. Em meio a acirrada
concorréncia, a arquitetura do ambiente deve refletir a identidade que uma empresa quer ser
reconhecida no mercado, fazendo com que as sensagdes e as experiéncias transmitidas pelo
espaco influam nos consumidores, proporcionando a mais agradavel impressdo do
estabelecimento.

Logo, pode-se concluir que a arquitetura comercial de varejo tem o intuito de satisfazer
o cliente em relagdo ao ponto de venda, sendo capaz de melhorar a sua experiéncia de
consumo, ajudando na sua fidelizacdo, através de projetos arquitetonicos que contam com uma
intensa pesquisa de diversas areas compreendidas na criacdo deste espaco.

2.2.1 ARQUITETURA DE VAREJO EM SHOPPING CENTERS

O shopping center ¢ um produto da especulagdo imobiliaria e incentivado
pelas autoridades locais. Eles s3o formados por uma seqiiéncia de lojas, cujas
fachadas estdo voltadas para grandes malls (corredores) cobertos que direcionam as
pessoas no seu interior. Por meio de um planejamento estratégico, sdo
determinados a posicdo e o tamanho das lojas, de forma a conseguir um mix
interno que proporcione um fluxo constante em todas as areas do shopping.
(TRAMONTIM, 2000, p. 24)

A medida que as cidades se transformam em centros de consumo e oferta de bens, uma das
tendéncias tem sido a remodelagdo e a expansdo dos shopping centers. O planejamento
arquitetonico no interior de shopping centers ¢ criado para proporcionar ao consumidor o
afastamento temporario da realidade, criando efeitos ludicos a fim de tornar o processo de compra
mais prazeroso, ja que estes centros comerciais passaram a fazer parte do cotidiano e das atividades
de lazer da maioria das familias (TRAMONTIM, 2000).

A arquitetura comercial em Shoppings Centers possui uma particularidade que a torna tnica:
todos os Shopping Centers elaboram um manual técnico em que ditam as regras e normas que o
lojista deve seguir para a aprovagao e liberagdo do projeto e da obra da loja. Este manual ¢ tnico e
exclusivo para cada Shopping, entdo, ao se projetar uma loja em um estabelecimento destes, a
primeira coisa a se fazer ¢ obter o manual e projetar seguindo-o, pois quem aprova o projeto € o
setor de arquitetura do Shopping e o utiliza como base para aprovagdo e liberagdo para a obra.

O manual tem especificagdes que dizem respeito a fachada, as alturas, a escada, projeto de
hidraulica, elétrica, incéndio, entre outros. Algumas especificacdes valem para todos os shoppings,
como por exemplo: ndo ser permitido furar ou comprometer a estrutura fornecida pelo shopping
(Souza, 2014). Isso quer dizer que, para passar fiagdo ou tubulacdo precisa-se criar uma “segunda
parede”, e para 0 mezanino ou outras estruturas que carecem de suporte, instalam-se elementos que
sejam auto-portantes como na figura 04:
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Figura 04: Ilustracdo referente a “segunda parede”.
Fonte: Souza, 2014.

O nivel acabado da loja terd que ser o mesmo do shopping, ndo podendo ter desnivel ou
ressalto que atrapalhe o acesso a estas. Outro elemento que ¢ encontrado na maioria dos Shoppings
sdo os limites da loja, estes sdo caracterizados por perfis de aco localizados na parte superior da
fachada e nas extremidades da lateral (Figura 05).

Figura 05: Limite da loja com perfis de ago no Maceidé Shopping.
Fonte: Acervo da autora, 2022.

Segundo Souza (2014), entre outras necessidades, essa tipologia de projeto requer uma
atencao maior do projetista, pois além de seguir estas normas precisas, € preciso estar ciente que o
espaco projetado possui trés clientes: o shopping, o lojista e a clientela do lojista, deve-se elaborar
uma proposta em que cada um deles esteja satisfeito de acordo com as suas necessidades. Os
aspectos usados apenas ilustram algumas normas projetuais para lojas em Shoppings Centers, outras
tantas deverdo ser analisadas caso a caso, seguindo o manual especifico.

2.3 EXPERIENCIA DO CONSUMO NO PONTO DE VENDA
Existem inumeras defini¢des e estudos referentes a “experiéncia do consumo”, porém o

foco deste topico estd em abordar e discutir conceitos gerais sobre o significado que engloba
este termo e a sua relagdo com a Arquitetura, fatores que serdo relevantes para este trabalho.
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O consumidor ¢ a razdo de ser dos espagos comerciais. Diante
disso, o conhecimento acerca do seu comportamento, de suas motivagdes ¢ das
suas atitudes, torna-se importante para todos aqueles que, de alguma forma,
estdo ligados ao ramo do comércio. (TRAMONTIM, 2000)

I3 .

A principio, ¢ importante ressaltar que diversos estudos na 4drea de Marketing e
Psicologia ambiental evidenciam que as experiéncias sdo inerentemente emocionais € pessoais,
abrangendo fatores como personalidade, histérico-cultural, humor, interpretacdes pessoais a
partir de uma situagdo, e até mesmo as experiéncias anteriores do individuo (SOUZA, 2014). A
mesma experiéncia para duas pessoas pode impacta-las de formas diferentes, pois cada
individuo terd a influéncia do seu proprio estado mental e a sua interpretacdo do evento. Isso
torna a situacdo Unica e pessoal, ja& que ¢ existente somente na mente das pessoas que dela
participam (PULMANN e CROSS, 2003).

De acordo com Bitner (1992), a experiéncia do consumo estd diretamente relacionada
com o ambiente fisico e o ambiente social, envolvendo as interagdes que ocorrem entre
funcionarios, clientes, densidade de pessoas no local e emogdes, tendo relacdo direta com a
experiéncia vivenciada pelo consumidor. De acordo com o autor, hd fatores fisicos e sociais
que constituem o ambiente de uma loja, denominado Servicescape:

Fatores fisicos:

* Condicdes ambientais: temperatura, barulho, odor, musica entre outros.
* Espaco/ Funcionalidade: /ayout, equipamentos e mobiliarios.
* Simbolos e sinais: estilo da decoracdo, sinalizag¢do, visual merchandising.

Fatores sociais:

* Funcionarios: necessidades e expectativas
* Densidade social
*  Emocdes

De acordo com os estudos de Miler (2000), ndo é possivel projetar a experiéncia em si, mas
sim, criar condigdes favoraveis para o individuo se relacionar com o ambiente, resgatando a sua
percepcao, bagagem cultural e gerando a experiéncia de consumo individual.

O comportamento humano ¢ influenciado por uma carga de informagdes diariamente. A
competitividade no setor varejista faz com que as lojas procurem oferecer artificios para ajudar na
assimilagcdo dessas informacdes, de modo a influenciar na decisdo por este ou aquele produto.
Portanto, ao se projetar uma loja € necessario levar em consideracao a interferéncia deste espaco no
comportamento humano. O planejamento interno ¢ um fator imprescindivel na visualizacdo do
produto e, se bem planejado, auxiliara o consumidor na sua decisdo por uma determinada

mercadoria, salientando os detalhes que sem ajuda poderiam ndo ser notados.

Logo, pode-se considerar que apesar de a experiéncia do consumo ndo ser controlada, ¢
possivel conduzir o ambiente comercial para que a experiéncia esteja de acordo com o que se deseja
produzir. Além disso, mesmo que ndo exista um unico conceito, entende-se que € necessario haver
uma interacao e envolvimento do consumidor com os elementos do espaco, além de ficar claro que,
para individuos diferentes, ha impactos e significados igualmente diferentes, sendo notdvel o
carater pessoal da experiéncia. Especialmente, o planejamento interno de espagos comerciais
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possui interferéncia direta em sua ambiéncia (qualidade; conjunto de condi¢des que cercam um
individuo e nele tém a possibilidade de influir), podendo ajudé-lo ou comprometé-lo.

De acordo com Tramontim (2000), o espaco de venda deve ser planejado de forma
humanizada. A partir da ambientacdo o cliente podera fazer parte daquele cendrio e ser
impulsionado a comprar. Nesses locais, ¢ muito provavel que a compra ndo seja somente uma
transacdo econdmica racional ¢ calculista, mas sera também uma atividade cultural de lazer.
Por isso a importancia de ambientar o espaco dentro de uma estratégia varejista com foco na
experiéncia do consumidor. Este assunto serd abordado mais profundamente nos préximos
capitulos, elucidando conceitos e estratégias que relacionam a arquitetura e o marketing de
varejo.

2.3.1 MARKETING DE VAREJO

O espacgo de varejo € o primeiro contato do cliente com o produto, ¢ onde o mesmo sera
comercializado. De acordo com Souza apud (KOTLER, 2010), o ponto de venda ¢ composto
por variaveis ambientais, fazendo com que o marketing seja responsavel pela administragao
dos conjuntos de ferramentas que a empresa necessita para conseguir atingir o seu publico e 0s
seus objetivos mercadolégicos.

O marketing de varejo ¢ uma atividade que melhora o posicionamento
no varejo e garante a atuacdo da marca junto aos consumidores, tendo como
objetivo planejar os canais de venda e os clientes-chave. (BLESSA, 2009, p.
01)

O marketing compde os processos de planejamento, preco, execucdo, distribui¢do e
comunicacdo. Sua func¢do ¢ entender para atender ao mercado, identificando uma necessidade e
definindo a melhor maneira de atendé-la, determinando como deve ser seu produto, qual
estratégia de preco, como deve ser apresentado e como sera vendido.

Segundo Souza (2014), o Sebrae (Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas) define o marketing de varejo como: “a gestdo de componentes mercadologicos
presentes no ponto de venda que exercem influéncia direta ou indireta na tomada de decisao do
cliente, durante o processo de compra”, consistindo numa mistura de estimulos de venda.

A utilizacdo do marketing de varejo ¢ de fundamental importancia para estabelecer uma
relagdo de marca/produto/consumidor, aliando-se a arquitetura ¢ possivel direcionar estratégias
para conquista e retengdo de clientes, criando uma harmonia entre as estratégias da empresa, o
seu posicionamento e a segmentacdo do publico-alvo, sendo de extrema importancia para a
defini¢do dos fatores da atmosfera do espaco.

2.3.2 MERCHANDISING

Entre as diversas categorias do marketing, pode-se destacar a ferramenta chamada de
merchandising, que se refere ao conjunto de operagdes produzidas em um canal de vendas,
tendo como sua finalidade atrair o consumidor para determinado produto, induzindo-o a
compra. O merchandising ¢ um segmento do marketing que destaca a exposi¢do dos produtos e
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a ambientacdo do espaco dentro de uma estratégia varejista, objetivando trazer ao cliente:
funcionalidade, harmonia e vivacidade no ponto de venda. Além disso, por meio da exposi¢do
dos produtos nas vitrines, prateleiras e materiais de divulgagdo, ¢ possivel inovar e chamar
aten¢ao do seu publico-alvo (RUGALI, 2007).

“Merchandising é a venda sem palavras, com a utilizagdo apropriada das mercadorias, dos
equipamentos ¢ do espaco de vendas (layout), produzindo uma ‘conversa’ que desperta o
desejo de compra nos consumidores e, a0 mesmo tempo, transmite a imagem da loja.
Cientificamente ¢ possivel buscar a valorizagdo de um produto e do espaco que ocupa no
ponto-de-venda.” (MORGADO e GONCALVES, 1999, p. 102)

Para o consumidor, a exposi¢ao bem-feita dos produtos, serve como um facilitador na
hora da compra, economizando o seu tempo e ajudando-o a lembrar das suas proprias
necessidades — ou o que eles acreditam que precisam comprar; para o varejista, além de trazer
uma maior valorizagdo e atrair novos clientes, auxilia também na fidelizagdo da loja e na
rotatividade dos produtos. Para Blessa (2009), merchandising pode ser apresentado pelos seguintes
topicos:

* Introduzir novos consumidores a experimentacdo e a compra, através da exposi¢ao
adequada das mercadorias;

* Influenciar consumidores atuais, estimulando fidelidade a marca, uma vez criado um
elo emocional com o cliente;

* Aumentar a participacdo no mercado, através do aumento das vendas;

* Apresentar inovagdes, assim como novos produtos;

* Diferenciar uma marca de seus concorrentes, através das suas agdes de marketing e da
arquitetura de interiores;

* Eliminar estoques no ponto de venda, uma vez que todos os produtos da loja estdo
€xXpostos;

* Gerar trafego nas lojas, através de um bom projeto de layout, proporcionado a visita por
toda a loja.

Mediante a apresentacdo e informacdo dos produtos ¢ possivel transmitir a ideia de
valor e a personalidade da loja para os seus consumidores. Segundo a Associacdo
Americana de Marketing, o merchandising ¢ uma operagdo de planejamento necessaria para
se por no mercado o produto certo, no lugar e no tempo certo, na quantidade certa, e no
prego correto (MORGADO e GONCALVES, 1999).

2.3.3 VISUAL MERCHANDISING

Um dos desdobramentos do merchandising ¢ o tema que sera abordado com mais
profundidade ao longo do trabalho, o chamado: visual merchandising, que tem como diretriz a
funcdo de aplicar técnicas que transformam toda a atmosfera de compra, englobando:
iluminagdo, layout, temperatura, cores, comunica¢do externa e interna, aromas e sons. Esses
detalhes possuem grande relevancia no planejamento do ponto de venda, pois refletem a sua
identidade através da arquitetura, proporcionando um conjunto harmonioso dentro do espacgo
de varejo:
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“O visual merchandising ¢ a arte de dramatizar a apresentacdo da mercadoria para
estimular e encorajar o interesse do consumidor e induzi-lo a comprar.” (MORGADO e
GONCALVES, 1999, p. 104)

“Técnica de trabalhar o ambiente do ponto-de-venda criando identidade e
personificando decorativamente todos os equipamentos que circundam os produtos. O
visual merchandising usa o design e a arquitetura para aclimatar, motivar ¢ induzir os
consumidores a compra.” (BLESSA, 2009, p. 22)

De acordo com Morgado e Gongalves (1999), a criatividade pode possibilitar o sucesso de
uma loja, com a visualizagdo dos produtos de forma inovadora ¢ possivel satisfazer as necessidades
dos consumidores. Através da utilizagdo de elementos teatrais, pode-se criar ambientes com
iluminacdo adequada, e com cores que permitem um impacto visual diferenciado capaz de
influenciar o consumidor. Segundo os autores, os espacos de cenario na loja podem promover
momentos de reflexdo, lembrando uma historia relacionada ao produto exposto ou, até mesmo, um
tema que provoque desejo de aquisicao e de propriedade. Este conceito ¢ muito difundido pelos
arquitetos em lojas de cosméticos, que utilizam eficientemente do visual merchandising para
adquirir uma atmosfera especial, que induz o cliente a comprar e a retornar para novas visitas.

Figura 06, 07: Loja Models Own projetada pela TYC, vencedor do Best New Store Design no Meadowhall Retail
Awards 2014. Fonte: Site oficial da The Yard Creative, 2022.

O visual merchandising é a culminacdo dos estimulos visuais dentro do espaco de varejo,
envolvendo todas as percepgdes do consumidor, indo além do sentido da visdo. Este conceito
expandido engloba a visualizagdo das cores e as suas influéncias psicologicas, os aromas e suas
associacdes, a atengdo para sons musicais € chamadas auditivas, além da aproximagdo com a
mercadoria através do toque (MORGADO E GONCALVES, 1999).

Em relagdo a arquitetura do ambiente, o visual merchandising bem feito pode favorecer uma
impressao boa e memoravel, além de simplificar o processo de venda e incentivar o cliente a
comprar mais, fazendo-o retornar. Dessa forma, o estabelecimento se transforma em um local
estimulante tanto para comprar como também para trabalhar. Segundo Silva (2006), os profissionais
que trabalham com o visual merchandising pesquisam sobre ergonomia, antropometria e psicologia
para criar projetos a partir das caracteristicas do consumidor.

O visual merchandising também influencia no ponto de vista administrativo, sendo capaz de
possibilitar a maximiza¢do da produtividade na loja, aumentando a rotatividade de estoque, as
vendas por metro quadrado e a saida das mercadorias mais rentaveis, reduzindo a necessidade de
remarcacao e liquidacdes (Morgado e Gongalves, 1999).
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De acordo com Silva (2006), para dar inicio a elaboracdo do visual merchandising deve-se
levar em consideracdo o layout (0s espagos e setores da loja com estudos em planta). Em seguida
vém os expositores dos produtos (equipamentos e mobilidrios), sendo eles adequados para cada
linha de produto. Os displays, por exemplo, devem ser bem executados e iluminados para
potencializar o efeito da vitrine, tornando-a capaz de substituir a presenga fisica do vendedor,
oferecendo opgdes e possibilidades de combinagdo de determinados produtos. Segundo a autora,
também deve-se observar a ergonomia ¢ a melhor forma de exposicdo dos produtos nesses
equipamentos (profundidade e quantidades adequadas), considerando o tamanho dos itens e a sua
graduagdo cromatica (utilizagao).

A arquitetura de varejo e o visual merchandising sao elementos que possibilitam maior valor
agregado a marca e ganho de competitividade. Fernandes (2007) destaca que para iniciar um projeto
de varejo, € preciso definir antes de tudo, qual a imagem que a empresa deve transmitir. Estudar o
seu historico e o briefing fornecido pelos responsaveis do marketing, além de analisar
minuciosamente a concorréncia, sendo essas etapas fundamentais.

A partir disso, o arquiteto langa-se a sua verdadeira vocagdo: o projeto. O capitulo seguinte
levanta uma série de definigdes que o arquiteto deverd observar durante a concepcao dos espagos
referentes a fachada, vitrine, iluminagao, cores, layout, ergonomia, entre outros.

2.4 ESTRATEGIAS DE VISUAL MERCHANDISING NO PONTO DE VENDA

O comportamento do consumidor no interior de uma loja ¢ influenciado por caracteristicas
externas e internas. Utilizar-se do visual merchandising como estratégia projetual ¢ fazer com que o
consumidor tenha uma boa impressao logo no primeiro momento, desde a fachada, até a disposi¢ao
dos equipamentos no layout, cores, iluminacdo e comunicagdo visual. Tudo é pensado para captar
atencdo, e causar a sensacdo de estar em um lugar diferenciado, capaz de proporcionar uma
experiéncia diferente de qualquer outra loja.

De acordo com Angeli (2017, apud SOLOMON, 2011), os profissionais de marketing
reconhecem que a imagem da loja € um aspecto muito importante e que os designers de lojas
dedicam muita atenc¢do para criar a atmosfera pretendida. Diante de uma enorme variedade de lojas
e marcas, o objetivo do varejista ¢ que vocé entre e permanega no local. Neste sentido, algumas
lojas tém a imagem definida de forma muito clara, no entanto, outras tendem a confundir-se na
multiddo. Angeli (2017) ainda destaca:

Os consumidores quase sempre julgam as lojas utilizando uma avalia¢do geral, e
esse sentimento global pode ter mais a ver com elementos intangiveis, como o design da
loja e os tipos de pessoas que se encontram no local, do que com aspectos como as politicas
de devolugdo ou a disponibilidade de crédito. Como resultado, algumas lojas
sistematicamente constam nas nossas listas de preferéncia, enquanto outras nunca sao
consideradas. (apud SOLOMON, 2011)

Entre tantas opg¢des de lojas e varejos virtuais, acredita-se que mais do que nunca ¢ preciso
criar um design diferenciado e agradavel para promover vendas e atrair o consumidor. A loja precisa
ser um cenario onde as paredes, teto, piso, equipamentos, comunicagdo € vitrines sejam
coadjuvantes dos atores principais: os produtos (ANGELI, 2017 apud. BLESSA, 2009). Pensando
nisso, os itens considerados relevantes com base na revisao bibliografica e que compde a atmosfera
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do ponto de venda, do ponto de vista da arquitetura de interiores, que podem vir a influenciar o
ambiente, apresentam-se na figura abaixo:
Fachada e Vitrine
- | Layout
Ergonomia
Cores
Iluminacgao

Aroma

"~ . |sonorizacdo
T 7 |Mobilidrio
" Comunicagéo Visual

Figura 08: Fatores que influenciam a atmosfera do ponto de venda.
Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Para a compreensdo da atmosfera do ponto de venda, apresenta-se a seguir uma sintese da
revisdo do referencial tedrico, tratando-se da pesquisa e exposi¢do de algumas das principais
estratégias projetuais em lojas de varejo, com énfase no segmento de cosméticos, que € o foco para
a elaboragdo do produto final deste trabalho. Nesta pesquisa, foram caracterizados os elementos que
compde o ponto de venda e os aspectos considerados no processo projetual da arquitetura de um
espaco comercial.

2.4.1 FACHADA

Um bom visual merchandising comeca pela fachada. Grande parte dos consumidores decide
se entra ou ndo em um estabelecimento apds alguns segundos de observacdo da mesma. Uma
fachada bem estruturada ¢ fundamental para gerar visibilidade e fazer com que a loja se destaque
em relagdo aos demais estabelecimentos do entorno.

De acordo com o Rogerio Wolf, artista visual especializado em visual merchandising, a
fachada e a vitrine fazem uma dupla poderosa e devem definir de forma clara e imediata o conceito
da marca (SEBRAE, 2018). O primeiro contato do potencial cliente ¢ com a fachada, que propicia o
reconhecimento ou a curiosidade, e, na sequéncia, com a vitrine e tudo o que nela estd comunicado
e exposto. Ambas impulsionam o consumidor para dentro da loja.

Segundo Silva (2006), o investimento em um ponto comercial talvez seja a maior aplicacdo
que um varejista possa fazer, e os pontos mais importantes para a formagdo da imagem exterior da
loja sdo a fachada, a logomarca e a entrada. Para criar uma fachada convidativa, o exterior da loja
deve estar em harmonia com o seu interior, portanto deve-se manter uma harmonia em relacao aos
elementos e materiais utilizados. Além disso, as fachadas situadas dentro de Shopping Centers,
devem ainda seguir as regras do manual do shopping. Segundo Granado e Moraes (2017), o ideal ¢
ter uma arquitetura que crie um conceito visual externo, traduzindo a identidade e o perfil da loja,
além de conter elementos de destaque que despertem a atencao dos consumidores. Os autores ainda
comentam uma das principais funcdes da fachada:

Na fachada, os pontos principais que devem ser considerados na sua elaboragéo
sdo: o design, sinalizagdo e comunicagdo visual, as vitrines e a valorizagdo dos acessos. A
principal funcdo da fachada ¢é atrair os clientes, e transmitir a esséncia do interior

permitindo que o consumidor vislumbre as mercadorias que podem ser ali encontradas.
(apud Morais 2015, p.20)
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De acordo com Silva (2006), a arquitetura externa ¢ fundamental para complementar a
identificagdo com o consumidor. Por meio desta, a loja faz uma declaragdo clara a respeito do
segmento de publico que pretende atingir e de certa forma indica também os pregos praticados na
loja.

Figura 09: Fachada da loja SEPHORA. Fonte: NeilPatel, 2020.

A escolha do nome deve ser prontamente identificavel, sendo ele curto, facil de se lembrar,
capaz de induzir imagens e sentimentos que o varejista deseja representar para o consumidor. Como
efeito, cria-se uma logomarca visualmente poderosa, “simples, visivel, marcante e coerente com o
que vocé vender”, como sugere SILVA (apud SAIANI apud BERNARDINO et al., 2004).

Sendo assim, a entrada da loja tem que exercer o papel de “aspirador de clientes”, cuja
decisdo de entrar representa uma vitoria para o varejista. Malhotra (2014) descreve trés
possibilidades que s@o mais utilizadas para o design visual de uma fachada, sendo elas:

1) Fachada padrao: Geralmente fica localizada entre vitrines, que ocupam a maior parte da
fachada, e deve exercer toda influencia possivel para atrair o consumidor. Em sua maioria, possui a
entrada centralizada e no mesmo nivel que o restante da fachada, como pode-se observar na Figura
10, onde o acesso da loja foi centralizado a fim de proporcionar uma simetria na fachada,
entretanto, muitas vezes isso ndo € possivel em fachadas pequenas, pois pode haver necessidade de
locar o acesso em uma das laterais para que a vitrine nao fique fracionada em duas partes pequenas.

Figura 10: Loja Bel Cosméticos no Shopping Boulevard no Rio de Janeiro. Fonte: Site do Shopping Boulevard., 2021
Figura 11: Fachada da loja Sally Beauty no Open Plaza, Pera. Fonte: Site do Open Plaza. 2022.
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Fachada aberta: Seu diferencial ¢ ndo possuir uma fachada fisica, tornado-se bastante
atrativa para captar clientes, ja que por ser uma “vitrine” sem barreiras, as pessoas podem se sentir
mais a vontade para entrar. Geralmente, esse tipo de fachada encontra-se em Shoppings Centers,
onde toda a parte frontal da loja possui uma porta metalica que proporciona maior seguranga, porém
quando aberta, motiva o cliente a circular livremente pelo interior da loja. Em alguns casos,
qualquer tipo de porta ou vitrine poderia limitar o cliente a conhecer a loja, portanto, ndo possuir
uma fachada fisica pode ser uma vantagem no setor varejista. (Figura 12 e 13)

Figura 12 e 13: Fachada da loja Leo Cosméticos no Garten Shopping em Santa Catarina.
Fonte: Diario da cidade, 2019.

3) Fachada recuada: Esta ¢ normalmente utilizada em lojas de rua, pois possibilita uma
certa privacidade para o consumidor observar as vitrines, € pode transmitir uma sensagdo de maior
seguranga, ja que a entrada encontra-se recuada em relacdo ao limite principal da fachada.
Entretanto, esse tipo de fachada pode dificultar um pouco o acesso do cliente, principalmente por
existir essa “quebra” em relagdo aos passeios voltados para o pedestre, que possuem forte relagdo
com a rua. A fachada recuada pode, muitas vezes, inibir o cliente de entrar na loja, ou fazer com que
a mesma passe despercebida. (Figura 14)

Figura 14: Fachada da loja Babesca Cosméticos.
Fonte: ionline, 2018.

2.4.2 VITRINE

Apesar de nem todas as lojas possuirem vitrine (principalmente em fachadas do tipo aberta),
ela pode ser utilizada estrategicamente para atender aos quesitos de marketing e visual
merchandising. De acordo com Morgan (2011), para se projetar uma vitrine ¢ necessario levar em
conta alguns aspectos como: o tipo de vitrine, iluminagdo, elementos graficos, acessos, aderegos e
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sinalizacdo. O projeto deve compreender o espaco e a profundidade da vitrine a ser executada,
assim como as suas caracteristicas praticas que condicionardo a sua forma e tipo (MORGAN,
2011). De acordo com o autor, existem varios tipos de vitrine, porém as mais usuais sdo as vitrines
fechadas, as abertas no fundo e as do tipo mostrador.

1) Vitrine fechada: possui apenas o plano de vista frontal, dispondo de um painel
envidragado externo e paredes em suas laterais e fundo, neste caso os elementos da vitrine ndo
sofrem interferéncia do ambiente interno da loja. Esse tipo de vitrine pode ter diversos tamanhos, e
se assemelha a uma grande caixa. Seu acesso geralmente € restrito a funcionarios e se da por uma
porta especifica dentro da loja. Este tipo de vitrine costuma ser utilizado por lojas de departamentos
com o intuito de criar displays sequenciais ou temas, com objetivo de criar projetos teatrais como
pano de fundo. Esse tipo de vitrine por ter em sua maioria grandes dimensdes requer maior
elaboracdo e consequentemente geram maiores custos de projeto. (Figura 15)

Figura 15: Fachada da loja O boticario.
Fonte: Lumen Design, 2014.

2) Vitrines abertas no fundo: ndo possuem paredes, nem pain€is em sua parte posterior,
permitindo uma visdo interna e externa da loja, sendo assim pode-se ter uma certa dificuldade para
compor o ambiente. A vitrine aberta exige uma maior aten¢do quanto a organizagdo e disposicao
dos produtos tanto na parte externa, quanto no espaco interno, tornando-o sempre atrativo para o
consumidor que visualiza de fora da loja. (Figura 16 e 17).

o cKkY's NYC

AICKYSNYC.COM

Figura 16 e 17: Loja Ricky’s em Nova York. Fonte: GrupoDicas, 2021. Respectivamente, loja Mix Perfumaria no
Shopping Avenida Center. Fonte: Site do Shopping Avenida Center, 2021.
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3) Vitrine do tipo mostrador: sdo posicionadas ao nivel dos olhos do consumidor, ao longo
da parte frontal da loja e servem para dar destaque as pecas e atrair atengao dos consumidores para
aquele ponto, isso permite uma analise cuidadosa dos produtos, como ilustrada na loja multimarcas
The Beauty Box (Figura 18).

Figura 18: The Beauty Box no Shopping Iguatemi em Campinas, SP. Fonte: GM7, 2018.

Bailey e Baker (2014) comentam que para auxiliar nas trocas de vitrinas, a maior parte
destas apresentam pisos removiveis, sendo flexiveis para mudancas. J& Morgan (2011) retrata que
pequenos estabelecimentos podem preferir o piso fixo, de forma que possa ser pintado a cada nova
concepgdo de vitrina, ou pisos que permane¢am inalterados. O autor também ressalta sobre a
importancia de alguns componentes para o projeto de uma vitrina, como por exemplo: tomadas
elétricas ocultas, sprinklers em caso de uma ldmpada superaquecer, portas largas da loja para
atender aos grandes aderecos e moveis que compde uma vitrina, portas ocultas para vitrinas
fechadas e grelha no teto para pendurar aderegos e cartazes.

Em relacdo a renovagdo das vitrinas, Underhill (2009) sugere observar a frequéncia que os
consumidores tipicos visitam a loja. Essas vitrinas e mostruarios devem ser renovados regularmente
para que a loja se apresente sempre diferente e interessante.

Para lojas de cosméticos em Shopping Centers, observa-se que a utilizagdo dos formatos de
vitrines varia de um estabelecimento para outro, dependendo principalmente do estilo da loja e da
sensagdo que se deseja provocar no consumidor. Por exemplo, uma loja multimarcas poderia optar
pela opgdo de fachada aberta, pois a loja inteira se torna uma vitrine, destacando a diversidade dos
produtos, além de fazer com que as pessoas que estejam passando pela frente ndo se sintam
intimidadas e fiquem mais a vontade para entrar e conhecer tudo o que a loja oferece.

2.43 LAYOUT E ERGONOMIA

Expor os produtos de maneira correta, com impacto visual adequado, no lugar e quantidade
certos ¢ a nova maneira de trabalhar o /ayout no varejo e isso ¢ chamado de visual merchandising.
(RUGAL 2007)

O layout pode definir o sucesso ou o fracasso de um estabelecimento. Saber montar uma loja
aproveitando os espacos disponiveis ¢ simples, mas agradar ao publico frequentador ¢ um pouco
mais dificil. Apesar de cada estabelecimento possuir um formato ou comportamento de percurso
diferente, ha certos padrdes que mostram-se consistentes, sendo de muita importancia considera-los
na hora de se projetar um espago de varejo.

Morgado e Gongalves (1999), expdem em termos gerais, que o layout de varejo € a
organiza¢do interior de mobilidrio e equipamentos, iluminacdo, pontos de vitrines, displays e
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disposicao de mercadorias dentro da loja, tendo como objetivo utilizagdo correta dos espagos para
maximizar o lucro e o retorno do investimento da area ocupada.

Tratando-se do visual merchandising, expor bem os produtos demanda espaco, criatividade e
também funcionalidade. E importante saber que o layout nio deve ser desenvolvido apenas como
modelo de beleza. Ele precisa ser ergondmico e funcional para facilitar o trafego, a escolha e a saida
do consumidor. No desenho do layout ¢ preciso prever um sistema que ndo sO6 contemple a
comercializacdo, mas que valorize cada espago para obter uma maior lucratividade. De acordo com
Morgan (2011), o espaco de compra deve ser setorizado em quatro zonas distintas, cada uma com
sua func¢do, sendo denominadas Zona Platina/transicao, Zona Ouro, Zona prata ¢ Zona Bronze:
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Figura 19: Divisao do espago por zonas baseadas em Morgan (2011).
Fonte: Elaborado pela autora 2021.

Ap0s a entrada, a primeira drea do estabelecimento ¢ considerada a drea mais nobre para
vendas e, por esse motivo, ¢ determinada platina ou zona de transicio. Underhill (1999) cita que a
zona de transi¢do permite que o consumidor se adapte as condi¢des de iluminagado, cor, temperatura
e ambientacdo. Este fato traz importantes implicagdes para o projeto, como por exemplo, criar uma
area de 3 a 4 metros logo ap6s a entrada, permitindo que os consumidores retardem o passo para se
ajustar aos variaveis estimulos do local e ter uma melhor percepcao da loja. Deve-se utilizar do
posicionamento estratégico das mercadorias nesta area, pois ¢ o local que possibilitara uma maior
atracdo dos clientes para o interior da loja. Morgan (2011) considera este como o espago mais nobre
da loja, e recomenda que nesta area deve-se localizar os produtos de liquida¢dao, promogao ou
langcamentos, pois atrai uma quantidade maior de consumidores e estimula as vendas.

A segunda area ¢ denominada por Morgan como QOuro, apesar de o autor nao ter feito
nenhum comentario sobre essa area, segundo Angeli (2017 apud Bailey e Baker, 2014), a segunda
area ¢ considerada como espago primario, onde atrai-se o maior fluxo de clientes e vendas por
metro quadrado, ¢ caracterizada por compras por impulso e promog¢des, sendo um local perfeito
para expor produtos sazonais.

A zona Prata, Angeli (apud Strunck, 2011) nomeia como cogni¢ao, neste espago ficam os
produtos ou servi¢os que demandam mais tempo para serem escolhidos. Aqui o individuo ja passa a
observar e analisar os produtos com mais paciéncia, sdo, portanto, os clientes mais cautelosos.
Nessa area, pode-se optar pela exposi¢do de itens atemporais, produtos destinados a pessoas com
mais experiéncia, ou linhas mais caras.
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Morgan (2011) define a parte dos fundos do /ayout como zona Bronze e acredita que ¢ o
setor que chama menos ateng¢do, por sua localizagdo distante da entrada. Os produtos destinados a
este espago sdo de grande necessidade ou marcas famosas para promover a circulacdo dos clientes
por todo estabelecimento. Nesta area, pode-se locar os itens de maior procura, isso fard o
consumidor percorrer a loja toda, e possivelmente despertara o interesse do mesmo por outros
produtos.

Saber como as pessoas se movimentam nos ambientes varejistas ¢ de fato, um aspecto
importante para defini¢do do layout a ambientacdo. Estudos comprovam que grande parte dos
consumidores sem destino fardo imediatamente uma curva a direita ao entrar na loja (Underril 1999,
Strunk 2011, Angeli 2017). Existe a tendéncia invariavelmente de andar para a direita pelo fato de
se associar ao lado da rua onde se dirige. Baseando-se nesta informacdo, deve-se posicionar as
mercadorias mais importantes neste local, os produtos que precisam de maior exposi¢dao € causem
maior impacto aos consumidores. Seria um grande equivoco, por exemplo, locar os caixas logo
apos o acesso de entrada e a direita, pois, obviamente, o cliente ainda ndo estd pronto para passar
pelo caixa. “E importante saber que o layout ndo deve ser desenvolvido apenas como modelo de
beleza. Ele precisa ser funcional para facilitar o trafego, a escolha e a saida do consumidor.” Angeli
(apud BLESSA, 2009, p. 148).

De acordo com Gurgel (2005), nos projetos comerciais, o espago total que dispomos para
projetar deve ser setorizado, visando simplificar o processo criativo. Além disso, a setorizagdao
adequada do layout ajudard a promover a circulagao dentro da loja, fazendo com que os clientes
permanecam por mais tempo no seu interior. Um exemplo ¢ justamente a drea bronze, apresentada
anteriormente como a zona que menos chama atengdo dos clientes, mas que ainda pode ser um
atrativo quando setorizado corretamente, gerando incentivo para se percorrer até¢ 1a. O mais
importante ¢ fazer com que o consumidor tenha o seu percurso atraido até o fundo do
estabelecimento, trazendo a sensacdo do /ayout € como um guia e ndo como uma armadilha.

Para o tipo de estabelecimento proposto neste trabalho, loja de cosméticos localizada em um
Shopping Center, tem-se como op¢ao diversos tipos de /ayout apresentados por Malhotra (2014) e
Morgan (2011), estes possuem diferentes objetivos que variam a depender da configuracdo do
ambiente de compra, como apresentado a seguir:

1) Layout em grade ou corredores matriciais: Sio dispostos em forma de matriz,
aconselhaveis aos varejistas que comercializam ampla variedade ou sortimento de mercadorias, pois
¢ uma disposicao que facilita as compras planejadas. Sao muito aplicadas em lojas de autosservigo,
pois oferece uma eficiéncia na utilizagao do espago, uma padronizagdo nos expositores, simplifica a
organizac¢ao do estoque e permite que o cliente compre sem ajuda de um atendente (Figura 20).

Figura 20: Layout em forma matricial. Fonte: Elaborado pela autora, 2021.

34



2) Layout de percurso obrigatorio: Possui o fluxo predeterminado, que for¢a o consumidor
a fazer um certo caminho, permitindo que o lojista idealize a experiéncia do consumo. Neste tipo de
layout, as pessoas passam por um unico trajeto, mantendo o contato com as mercadorias na ordem
exata que o lojista imaginou, aumentando a visibilidade de uma variedade de produtos e também a
chance de vendas. Entretanto, esse tipo de trajeto pode ocasionar uma sensacao de aprisionamento,
justamente pela impossibilidade de mudar de rota. Para solucionar esse problema, pode-se criar
atalhos que diminuem essa sensa¢do para o consumidor, possibilitando trajetos alternativos (Figura
21).

Figura 21: Layout com trajeto obrigatorio e alternativo. Fonte: Elaborado pela autora, 2021.

3) O layout de fluxo livre: E utilizado com maior frequéncia em lojas menores e exclusivas,
sendo adequado para espagos comerciais em que o consumidor entra como uma forma de lazer, para
se distrair, porque toda a loja o motiva. A utilizagdo deste fluxo possibilita diferentes disposi¢des no
espaco da loja. De acordo com Lewinson (1991), os mais utilizados sdo:

* Butique: Separa os tipos de mercadoria dentro do espaco, exibindo-as em
uma area individual, acentuando o seu respectivo tema (Figura 22). Invés de
corredores labirinticos, gondolas altas e produtos amontoados, cria-se uma
loja com diversas ‘“lojinhas” em seu espaco interno, com butiques
especializadas em determinados produtos. Este layout procura valorizar a
exposi¢do dos produtos em setores e resgatar o prazer das compras. E como
se fosse uma cidadezinha onde o cliente passeia e faz as suas compras.

Figura 22: Layout de Butique. Fonte: Elaborado pela autora, 2021.
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* Layout circular: O individuo comeca o percurso pelo lado direito, vai até o
fundo e retorna pelo lado esquerdo, colocando-se um tipo de “ilha” no
centro da loja. Essa disposicdo serve tanto para estimular compras por
impulso, quanto a compra planejada. Segundo CHOU (2006), esse tipo de
layout transmite ao consumidor uma sensa¢do de agdo e velocidade devido
as formas circulares e os angulos de inclinacao das gondolas. Dependendo
da angulacdo, o cliente pode conseguir observar até 75% dos produtos
expostos, enquanto em uma géndola em posi¢do reta proporcionaria apenas
a visualizagdo de 25% dos produtos. O cliente acha com facilidade os itens e
estimula a compra impulsiva.
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Figura 23: Layout circular ou estrela. Fonte: Elaborado pela autora, 2021.

* Layout de arena: Este tipo de layout contribui para que, ao entrar na loja, o
consumidor tenha uma visdo geral dos produtos, pois sdo utilizados varios
tipos de expositores, com tamanhos e escalas diferentes, por isso 0 nome
referente a um aspecto de arena. Produtos mais baixos e expositores
menores sao mantidos no centro, enquanto os produtos mais altos e
expositores maiores permanecem nos cantos e laterais. Essa disposicao
permite uma visualizagdo geral da loja sem a presenca de elementos que
criam barreiras.

Figura 24: Layout em arena. Fonte: Elaborado pela autora, 2021.
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2.4.3.1 RECOMENDACOES PROJETUAIS

No que se refere as recomendagdes projetuais sobre planejamento de /ayout no ponto de
venda, serd apresentada uma sintese de informagdes que se baseia na fundamentagdo tedrica
pertinente a ambientes comerciais, referenciando seus respectivos autores.

Para este trabalho, serdo expostas diretrizes relevantes para o segmento de cosméticos,
apesar de que, muitas dessas recomendagdes podem ser aplicadas em situagdes variadas, ja que nao
se restringem a essa tipologia de loja. Tais diretrizes nao constituem-se como regras a serem
rigorosamente seguidas, mas fornecem subsidios para o planejamento de ambientes comerciais,
levando em consideragdo o comportamento do usudario, sabendo-se que o contexto influenciara
diretamente nas propostas que serdo desenvolvidas. Para facilitar a compreensdo, as orientacdes
projetuais serdo setorizadas a partir de quatro areas apresentadas a seguir, sendo elas: de exposicio,
de avaliacdo, de circulacio e de servico.

1. Quanto a area de exposicao dos produtos:

e Para a visualizagdo externa, ¢ indicado no minimo 120 cm de profundidade no
dimensionamento das vitrines, tamanho suficiente para comportar a disposicdo dos
elementos que a compde e possibilitar que as atividades, como mudanga de produtos,
possam ser realizadas confortavelmente, sem diminuir muita area de exposi¢do. (PANERO
E ZELNIK, 2010; PACHECO et al, 2014)

* Na zona de transi¢do ou platina, local onde as pessoas costumam passar apressadas e podem
ndo prestar atengdo no que estd exposto, sugere-se a colocar expositores diante da entrada
que forcem os consumidores a desviarem e, assim, diminuirem a velocidade ao ingressar no
ponto de venda. (UNDERHILL, 2009)

* Para iniciar a definicdo do /ayout da loja, tem-se como sugestdo verificar quais sdo as
categorias de produtos disponiveis e, assim, distribui-las, de forma esquematica em uma
planta de setorizagdo. (PACHECO et al, 2014)

* A setorizacdo dos produtos pode ser organizada por diversos critérios, como: tipo de
produto, cor, material, tema, publico-alvo, tamanho, preco ou estilo. Para induzir o percurso
dos clientes por toda loja, pode-se dar maior destaque para produtos de compras nado
planejadas, enquanto as mercadorias mais atrativas e vendaveis podem ser alocadas no
fundo da loja. (BLESSA, 2009; PACHECO et al, 2014)

* (Categorias com produtos semelhantes e complementares devem estar proximas, favorecendo
as vendas combinadas e por impulso. Expostos juntos, estes produtos criardo mais
possibilidades de compras ndo planejadas. (BLESSA, 2009; MORGAN, 2011; PARENTE,
2011)

*  Mesmo em lojas com vendedores, alguns clientes preferem explorar o ambiente sozinhos,
por isso, o layout deve, sempre que possivel, proporcionar acesso facil aos produtos,
favorecendo o toque e a experimentagdo, isso incentivard as vendas. (BLESSA, 2009;
UNDERHILL, 2009; PARENTE, 2011).

+ E indicado que exista variagdo de ritmo no layout ¢ na forma de apresentagdo dos produtos
para quebrar a monotonia e manter a atengao dos clientes. Essa variacao pode ser obtida, por
exemplo, introduzindo espacos entre alguns moveis ou utilizando diferentes tipos de
expositores que destaquem alguns produtos e diferenciem o modo de apresentagdo.
(MORGAN, 2011)
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Recomenda-se a utilizagdo das linhas de visdo que orientam o consumidor para
determinadas areas ou produtos, dispondo os expositores mais baixos na area central da loja
e os mais altos em seu contorno, de forma que permita a visualizagdo de quase todo o espaco
a partir de sua area central. Em relagdo a altura, ¢ sugerido que os expositores centrais nao
ultrapassem 1,43 m para garantir a visualiza¢do dos usuérios. Além disso, a visibilidade no
interior da loja também contribuird para inibir a ocorréncia de furtos. (UGAYA, 1993;
BLESSA, 2009; UNDERHILL, 2009; MORGAN, 2011).

Sugere-se utilizar os pontos focais associados as linhas de visdo: apds seguir uma linha de
visdo, o olhar do cliente deve concentrar-se com facilidade em um ponto focal, os pontos
focais podem ser expositores diferenciados, uma plataforma na qual sdo colocadas grandes
fotos, posteres de um produto ou simplesmente uma decoracao especifica. (MORGAN,
2011).

Em relacdo a taxa de saturacdo, isto ¢, a propor¢ao entre as areas de exposicao e circulacao,
¢ recomendavel que ndo seja alta. Os expositores ndo devem ocupar mais de 40% da area
total do estabelecimento. (UGAYA, 1993).

Para o ramo de varejo, onde mudangas sdo constantes, sugere-se que o /ayout seja flexivel,
com a possibilidade de ser modificado periodicamente. Pode-se utilizar, por exemplo,
moveis soltos em areas centrais, mesas e displays moveis, que sejam faceis de colocar e
retirar, podendo assim, adequar o layout de acordo com as necessidades de cada periodo.
Outra op¢ao € utilizar moveis que permitam regular a altura das prateleiras, permitindo
acomodar diferentes produtos com tamanhos e formas distintas. (GREEN, 2001, 2011;
BLESSA, 2009).

2. Zona de Avaliacao:

As areas de avaliagdo normalmente ocupam parte do corredor, sdo os locais proximos aos

expositores, onde o consumidor examina os produtos ou recebe auxilio do vendedor (GREEN,
2001, 2011).

4

E sugerido o espaco minimo de 130 cm entre dois modveis, para que os usudrios circulem
sem esbarrar enquanto outros ficam em pé junto aos expositores, propiciando que os
produtos sejam examinados confortavelmente. (PANERO E ZELNIK, 2010)

Os espelhos devem ser previstos em quantidade e posicionamento adequados em diferentes
pontos da loja. Por favorecerem a experimentacdo, facilitam a verificacdo de itens que
podem ser comprados por impulso, como por exemplo, apliques e acessorios de cabelo,
além de maquiagens em lojas de cosméticos. Os espelhos devem estar dispostos junto aos
produtos, atraindo os consumidores, e facilitando a experimentacdo (BLESSA, 2009;
UNDERHILL, 2009)

A iluminacdo direcionada para os expositores ¢ produtos chama a aten¢do dos usuarios e
inclusive pode orientar o consumidor nas areas de avaliacdo. (TRAMONTIN, 2000)

E desejavel, se possivel, prever areas de estar e descanso para os acompanhantes, de forma
que se sintam confortaveis e ndo apressem o potencial comprador a deixar a loja. Esses
espacgos favorecem a permanéncia de grupos de pessoas, sejam casais, amigos, idosos e/ou
criangas, estimulando as vendas. (GURGEL, 2005; UNDERHILL, 2009)

3. Area de circulaciio ou passagem:

Para atender pessoas com necessidades especiais, recomenda-se evitar portas fechadas ou
sem automatiza¢do, degraus ou qualquer outro obstaculo (UGAYA, 1993; BLESSA, 2009;
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KOPEC, 2010). Além disso, a largura minima das portas deve ser de 110 cm para cumprir as
exigéncias referentes as saidas de emergéncia (NBR 9077, 2001).

Os corredores, em geral, devem ter largura suficiente para atender a diversidade de usuarios,
sendo adequadamente dimensionados para que as pessoas nao esbarrem entre si € nem nos
produtos, lembrando que os usudrios sentem desconforto e tendem a deixar a loja quando
este tipo de situagdo se repete (UGAYA, 1993; GURGEL, 2005; UNDERHILL, 2009;
PARENTE, 2011; MORGAN, 2011).

A largura minima nos corredores de compras ¢ de 90 cm, segundo a NBR 9050 (2020),
porém sugere-se que as circulagdes sejam pensadas para adequar-se aos diferentes periodos
de venda, ou seja, quando houver menor movimento, pode haver uma maior utilizacdo do
espaco pelo mobiliario. J4 em épocas de fluxo intenso, o mobilidrio pode ser reduzido
permitindo maior espago para circulagdo. Também deve-se pensar em permitir a evacuacao
do local em caso de emergéncia, de acordo com a legislagao pertinente.

Em lojas grandes e de médio porte, ¢ aconselhdvel evitar corredores em linha reta continua,
que seguem da frente até os fundos do estabelecimento. Para isso, pode-se variar
ligeiramente sua dire¢do, criando experiéncias diferentes para os consumidores percorrerem.
Porém, a circulagdo deve ser simples e de facil compreensdo, pois o foco ¢ encontrar as
mercadorias € ndo preocupar-se em entender o sistema de circulacdo. (GREEN, 2001;
BLESSA, 2009)

E recomendavel que, quando possivel, a loja seja planejada com apenas um pavimento,
evitando desniveis, pois acabam se tornando um obstaculo, principalmente para pessoas com
restricdes de mobilidade. Porém, nos casos que ndo € vidvel ocupar somente o espago térreo,
recomenda-se que os produtos mais atraentes sejam situados embaixo, € no segundo
pavimento também sejam alocados atrativos que sejam visiveis a partir da entrada, de forma
que induza os clientes a subir. Nesses casos, o ideal ¢ que a escada principal seja
acompanhada de rampas e/ou equipamentos de deslocamento vertical, como plataformas
elevatorias ou elevadores (LOPEZ, 2000; GREEN, 2001, 2011; PARENTE, 2011).

4. Area de apoio ou servico:

Para motivar os clientes a compra e evitar que pensem no pagamento assim que entram na
loja, ¢ sugerido que o balcdo do caixa e embalagem seja posicionado nos fundos da loja.
Pode-se utilizar o caixa no fundo como uma estratégia para conduzir os clientes a circularem
por todo o ponto de venda, induzindo-os a explorar por mais tempo os produtos e o proprio
ambiente, sendo acompanhado de rotas acessiveis, que garantam a circulacdo de pessoas em
cadeiras de rodas, como recomenda a NBR 9050 (2020). O caixa pode situar-se no centro do
ambiente também, facilitando sua localiza¢do em lojas de médio a grande porte e reduzindo
o deslocamento dos consumidores, embora esse posicionamento ndo seja tdo favoravel para
as compras por impulso (UGAYA, 1993; BLESSA, 2009; UNDERHILL, 2009; MORGAN,
2011)

Para o dimensionamento do balcdo de caixa e embalagem, ¢ recomenddvel um espago
interno livre de 122 cm entre a bancada posterior e o balcdo, assim os funcionarios podem
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efetuar cobrancas e embalar produtos simultaneamente de forma confortavel. (PANERO E
ZELNIK, 2010)

Para a largura do caixa, ¢ sugerido no minimo 106 cm. O balcdo deve possuir tamanho
adequado para comportar computadores, sacolas e embalagens para presentes. (PANERO E
ZELNIK, 2010)

A area em volta do caixa ¢ ideal para apresentar mercadorias que sdo suscetiveis de desejo.
Portanto, deve-se prever expositores com pequenos produtos ou utilizar o proprio balcao do
caixa como expositor, de forma a entreter os consumidores na ocorréncia de filas, caso haja
um grande fluxo de clientes, induzindo-os a efetuar compras por impulso (UNDERHILL,
2009)

Para os setores de apoio como estoque, recebimento de mercadorias e sala de funcionarios, ¢
recomendavel que a localizag@o seja nos fundos da loja, ja que € o local menos valorizado e
ndo precisa que os clientes tenham acesso. Para obter a maxima eficiéncia nessas areas,
deve-se utilizar critérios racionais em sua concep¢ao, de forma que ocupem o menor espago
possivel, mas ao mesmo tempo ndo sejam concebidas de forma deficiente e improvisada.
(UGAYA, 1993; GURGEL, 2005)

Deve-se considerar que a ida ao estoque € uma necessidade frequente, portanto o local deve
ser acessivel para abastecer a area de venda, minimizando o deslocamento dos funcionarios.
No caso de lojas em que esta area situa-se no mezanino, pode ser previsto um monta-cargas
e a escada de acesso deve ser confortavel. O tamanho do estoque dependerd do tipo e da
quantidade de mercadorias a serem armazenadas. (UGAYA, 1993; GURGEL, 2005).

As areas para recebimento de mercadorias devem ser previstas de acordo com os aspectos de
funcionamento da loja, de forma que seja possivel, caso haja necessidade, utilizar o espago
também para colocar etiquetas de pregos e dispositivos antifurtos nos produtos. (GREEN,
2011)

Para o espaco de funcionarios, aconselha-se prever um local que possua armazenamento de
pertences pessoais, como guarda-volume ou escaninho. Em relagdo a area de descanso dos
funcionarios, no caso de Shoppings Centers, os mesmos podem prever salas coletivas para
essa finalidade, lhes permitindo descansar e fazer lanches no tempo de intervalo, o que reduz
a area destinada para essa funcdo em cada estabelecimento. (UGAYA, 1993)

Em suma, nota-se que os autores buscam a qualidade do ambiente comercial visando nao so6

a maximizacdo das vendas, como também a fidelizacdo e o conforto dos consumidores ¢
funcionarios, aspectos que atrelado a outros fatores, garantem uma melhor experiéncia de consumo.
E importante ressaltar que cada loja ou marca possui uma identidade, portanto o ambiente deve ser
planejado para potencializar a sua imagem e atrair os consumidores. A escolha do modelo de layout
a ser seguido, fica a critério de cada projetista que analisara o contexto especifico de projeto. “O
estilo do layout dependera da mercadoria vendida e da atmosfera que se deseja dar ao
estabelecimento.” (MORGAN, 2011, p. 122.)
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2.4.4 CORES

De acordo com Solomon (2009), os elementos sensoriais mais utilizados para comunicar
significados através do canal visual sdo as cores e a iluminacdo. Devido a seus significados
simbdlicos, as cores desempenham um papel importante na constru¢do da imagem do varejo, além
das associagdes ligadas a cultura, as pessoas também reagem as cores com respostas bioldgicas
automaticas (SOUZA, 2014 apud BELLIZZI; HASTY; 1893).

Entre as formas de comunicagdo nao-verbal, a cor ¢ um dos sistemas mais imediatos para
comunicar significados. Salvo exce¢des ligadas a tradigdes culturais, observa-se que as cores
mantém os seus significados psicologicos também em paises e culturas diferentes. (BASSANI;
SBALCHIERO, 2002, p.38)

Malhotra (2014) retrata as correlagdes mais comuns transmitidas através das cores, estas
valem para as sociedades ocidentais, pois a cultura interfere diretamente sobre essas associagdes. O
quadro abaixo (quadro 01) indica as principais associagdes as cores:
"~ Cores ASSOCIACOES

Alegria, frescor, vitalidade, um ambiente caloroso,

st el confortavel, acolhedor
Verde Natureza, esperanca, calma
Azul Calma, graciosidade, seguranca, harmonia, amizade,

esperanca, prestatividade, conforto. autoridade

- Estimulacéo. excitacfo, vitalidade

Laranja Criatividade, entusiasmo, informalidade, energia, dinamismo
Dourado Elegancia, exclusividade, poder, riqueza
Matrom Estabilidade, seguranca, vida diaria, madeira, arvores, terra

Feminilidade. juventude, beleza, emocdo, delicadeza

Imaginacdo, magia, mistério, espiritualidade, equilibrio,
transformacéo

Branco Pureza, limpeza, refinamento, fricza; principalmente positivas

Muitas vezes, emogdes negativas como luto, mas também

HEER elegancia, alta qualidade, poder, maestria

Muito utilizada para criar espacos de harmonia e equilibrio.

Cinza Simboliza neutralidade, seriedade e experiéncia

Quadro 01: Associa¢des comuns as cores. Fonte: Angeli, 2017. Adaptado pela autora, 2022.

Através dessas associagdes € possivel que o projetista utilize as cores para desempenhar um
papel importante na construgdo da imagem da loja de varejo, podendo direcionar o estilo e a
atmosfera que se deseja apresentar ao consumidor, resultando em uma experiéncia de consumo
agradavel. “Saber optar por uma cor ¢ fundamental para que ela seja utilizada como ferramenta de
projeto e ndo simplesmente como elemento decorativo na composicao.” ANGELI (2017 apud
GURGEL, p. 32, 2008.) Neste sentido, Solomon (2011) retrata que as cores claras transmitem uma
sensagdo de amplitude e serenidade. E as cores vivas criam excitacdo. O autor ressalta que os
varejistas devem elaborar seus projetos de ponto de venda de forma inteligente, beneficiando-se das
cores, a fim de atrair os consumidores.
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Segundo Belizzi, Crowley e Hasty (1993, apud PETER e OLSON, 1999), as cores dentro da
loja influenciam a percep¢ao e o comportamento do consumidor. Os autores avaliaram os efeitos
das cores sobre a percep¢do humana do ambiente da loja em um laboratorio experimental. Segundo
estas avaliagdes, ficou constatado que as cores quentes, como o vermelho e o amarelo, atraiam o
consumidor e estimulavam uma decisdo de compra rapida mas, geralmente, deixavam o ambiente
desagradavel e tenso. As cores frias ndo tinham o poder de persuadir o consumidor, mas
proporcionavam ambientes mais agradaveis e mais relaxantes.

Diante dos resultados desta pesquisa, 0s autores sugerem que as cores quentes sao
apropriadas para as vitrines e entradas de lojas, no intuito de atrair o consumidor a entrar na loja,
bem como aqueles locais associados com as compras de impulso que necessitam que o consumidor
se decida rapidamente por um produto. Ao contrario, as cores frias devem ser aplicadas nos locais
onde o consumidor precisa pensar ou tomar decisdes com relagdo a compra.

2.4.5 ILUMINACAO

No tocante a iluminagdo, de acordo com SUMMERS (2001), uma atmosfera iluminada de
forma diferenciada estimula os consumidores a contemplarem os produtos e analisarem as ofertas,
passando assim mais tempo nas lojas e dispostas a adquirir os produtos. A iluminagdo, por sua vez,
em conjunto com outros elementos visuais do ambiente, pode ser definida como uma ferramenta de
grande influéncia sobre os consumidores, uma vez que impactam diretamente sobre os aspectos de
humor e emog¢des (CHRISTIAANS; CLEEMPOEL; QUARTIER, 2008). Através do planejamento
luminotécnico pode-se conduzir o olhar do cliente, auxiliando no destaque e na valorizacdo dos
produtos sem prejudicar o conforto visual, portanto, a iluminagdo ¢ um elemento sempre
considerado no planejamento das lojas.

Malhotra (2014) expde seis possibilidades de ilumina¢des que sdo mais habituais em
espacos de varejo, sendo elas: Geral, Linear, Direcional, Pontual, Defletida e de Especialidade
(Figura 25)

Geral (a) | Linear (b | | Direcional (c) '

Figura 25: Tluminagdes distintas em espacos de Varejo. Fonte: Malhotra, 2014, p.141.
1. Tluminacio Geral

Em espacos de varejo, a utilizagdo da iluminagdo geral uniforme e bem distribuida ¢
bastante comum nos ambientes. Se o intuito ¢ uma iluminagdo com funcionalidade, eficiéncia
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energética e uniformidade, esta ¢ uma 6tima opgao. Neste caso, a cor da temperatura ¢ semelhante
em todas as areas, bastando definir a quantidade correta que o ambiente necessita. Entretanto,
apesar da facilidade e eficiéncia, por ser uma iluminagdo geral, ¢ mais dificil de estimular e excitar
o cliente a permanecer longos periodos dentro do estabelecimento.

Se o objetivo da loja for aumentar a permanéncia dos individuos, pode-se mesclar a
iluminacdo geral com outros tipos, como as de destaque. Utilizar-se apenas da iluminagdo geral
uniforme, pode ser uma boa escolha para o ambito do varejo que possua produtos mais populares,
onde o intuito ¢ aumentar a rotatividade de consumidores na loja. Em lojas de Cosméticos,
geralmente sdo utilizadas as cores frias (brancas) para este tipo de iluminagao, pois sdo estimulantes

e dao a sensagdo de uniformidade. (Figura 26)

Figura 26: Iluminagdo geral em loja de cosméticos.
Fonte: Site da empresa Fazis Uriel, 2022.

2. Tluminacao Linear

Também conhecida como iluminagdo de orientagdo, trata-se de um sistema moderno, em que
a iluminagdo ¢é feita por meio de linhas continuas de luz. E colocada no espago para orientar as
pessoas durante a sua transi¢do pelo lugar, auxiliando os clientes a percorrerem um caminho
definido pela propria iluminagdo, geralmente sendo instalados acima do percurso principal da loja
ou nos corredores que se quer destacar. Apesar desse efeito, a luz nao agride os olhos, ¢
aconchegante e, quando bem distribuida no espaco, resulta em uma estética bastante interessante.
Em sua maioria sdo utilizadas fontes de LED de alta efic4cia e vida ttil. (Figura 27)

)

Figura 27: Exemplo de iluminagdo linear na loja Mac Cosmetics.
Fonte: FAL Design Estratégico, 2020.
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Além de conduzir os clientes a determinados acessos e setores da loja, a luminaria linear
resolve a iluminagdo ambiente, podendo ser leve, mas constante, para cumprir a sua tarefa. Além
disso, podem promover alguns destaques ao longo do percurso, como por exemplo, utilizando
pequenas lumindrias de facho concentrado intercaladas com trechos difusos. Vale destacar que, para
garantir a devida seguranca, as lampadas devem ficar completamente embutidas. (Figura 28 e 29).

Figuras 28 e 29: Iluminagéo linear ou de orientagdo na loja Riachuelo Ipanema.
Fonte: Rafael Ledo, 2016.

3. Iluminacio Direcional ¢/ou Pontual

Este tipo de iluminagdo possui o objetivo de destacar um produto ou um conjunto de
produtos dentro do ponto de venda, podendo-se utilizar um sistema de luz pontual ou um feixe de
luz dirigido aos elementos que se quer destacar. Os spots em trilho sdo um exemplo deste tipo de
iluminacdo, geralmente sao fixados no teto, por serem flexiveis, estio sendo cada vez mais
utilizados nos pontos de venda (Figuras 30 e 31).

4

Figuras 30 e 31: [luminacdes direcionaveis no ponto de venda Clin Cosméticos.
Fonte: Manolo Vilches, 2020.

4. Tluminacio Defletida
A luz ndo ¢ o principal foco deste tipo de iluminagdo, mas ajuda a ressaltar pecas e objetos

do espaco, criando uma iluminacdo indireta para os produtos, geralmente utilizando-se outros
materiais distintos para refletir a luz, dando destaque para o objeto que se quer iluminar. (Figura
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32). Ela pode ser colocada em detalhes na parede, mobilidrios, forros de gesso, sancas, forros do
ambiente com spots direcionados ou arandelas, entre outros.

Figura 32: [luminacéo indireta nos produtos na loja O Boticario.
Fonte: Site do escritorio de Arquitetura BE.BO, 2016.

5. Tluminac¢io de Especialidade
O sistema utilizado para este tipo de iluminacao, ¢ feito através da instalagdo de luminarias

embutidas nas mobilias de exposicdo, ndo sendo necessario uma iluminagdo de teto para
iluminar o elemento ou conjunto de produtos selecionados. (Figura 33 e 34)

Figura 33 e 34: Exemplos de iluminagdo de especialidade.
Fonte: Mercado e consumo, 2017 —2018.

Tem-se entdo, que a utilizagdo das cores e da iluminagdo corresponde a uma das alternativas
e aspectos estratégicos utilizados por arquitetos e visual merchandisingners para influenciar os
consumidores dentro do ponto de venda, podendo interferir no seu humor e nas suas decisoes
quanto aos produtos expostos, melhorando, desta forma, a sua experiéncia de consumo.

2.4.6 AROMA

Segundo Silva (2006) o olfato ¢ o sentido que mais nos provoca emocdes depois da visdo,
que nos apresenta ao vivo os produtos. Um perfume ou cheiro d4 personalidade ao ambiente e
provoca lembrangas, desejos e sentimentos. Considerando que muitas decisdes de compra nao sdo
efetuadas até que o consumidor realmente se encontre na loja, os estimulos sdo importantes
instrumentos de vendas. (SOLOMON, 2011)
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Existem diversos estudos que evidenciam a capacidade dos aromas de ativar lembrangas
relacionadas a memoria. Assim, Angeli (2017 apud STRUNCK, 2011) comenta que quando um
cheiro se associa a uma experiéncia marcante, sempre que for sentido novamente sera lembrado em
nossa memoria. “Na década passada, o varejo andou a passos largos e firmes no branding sensorial.
Primeiro introduziu musica em algumas lojas, depois os designeres ambientais alteraram os layouts
e a decoragdo das lojas e, hoje, eles estdo fazendo o uso de aromas.” (ANGELI, 2017 apud
LINDSTROM, 2012, p. 153)

Os odores podem despertar emocgodes, criar uma sensacdo de tranquilidade, trazer
recordagdes ou amenizar o estresse. Reagdes ao aroma provém de antigas associagdes que
despertam sensagdes boas ou mas. Os aromas sao processados pelo sistema limbico, considerado
como o mais primitivo do cérebro e onde as emog¢des imediatas sdo vivenciadas (SOLOMON,
2011).

De acordo com Silva (2006 apud SPANGENBERG et al., 2005), a utilizagdo do aroma em
espacos comerciais, quando se encontra de acordo com o contexto varejista e o produto oferecido,
influencia a percepg¢do e a decisdo dos consumidores, formando assim uma identidade com o
comprador. Isso resulta ndo apenas na compra, mas também proporciona uma maior aproximagao
do varejista com o comportamento do cliente.

No ponto de venda, os aromas e fragrancias ajudam na constru¢do da sua personalidade.
Morgan (2011) acredita que eles podem estimular os sentidos dos clientes, porém sugere que os
aromatizantes sejam aplicados em determinados espacos da loja, no intuito de promover produtos
especificos. Segundo o autor, durante anos os estabelecimentos introduziam os aromas através do
ar-condicionado, provocando o efeito contrario, pois o que se apresenta como agradavel para um
individuo, pode ndo ser para outro. Neste sentido, sugere que os aromas sejam associados de acordo
com as categorias dos produtos. No caso de a fragrancia ser aplicada na loja como um todo, Blessa
(2009) sugere planejar e testar antes, para garantir que qualquer publico seja atraido pelo aroma.

Segundo Angeli (2017 apud GATTO, 2007) o intuito de se utilizar os aromas no ambiente
comercial vai além de seduzir o consumidor ¢ aumentar as vendas, influenciando também no
aumento da produtividade dos funcionarios. O autor relata que algumas empresas estdo inserindo a
aromaterapia em seus ambientes. A presenca do aroma no ambiente comercial tem efeitos positivos
tanto no contexto de aumentar a permanéncia do consumidor na loja, quanto no estado de espirito
dos funciondrios. A maior permanéncia do consumidor proporciona maiores possibilidades de
compra ¢ uma melhor relagdo entre clientes e funcionarios. Sendo assim, o aroma pode ser uma
ferramenta de diferenciacdo de marcas concorrentes, desde que através de investigacoes feitas pela
propria empresa, se perceba um comportamento positivo por parte dos consumidores. (ANGELI,
2017 apud GATTO, 2007)

2.4.7 SOM

De acordo com Camélo (2019) apud Juhani Pallasmaa (2011, pg. 46), o som ¢ onidirecional,
e consegue facilitar que a audig@o crie uma experiéncia da interioridade no local. O som ambiente
consegue influir no comportamento dos clientes dentro do espago de varejo, de modo a impactar o
tempo de permanéncia no estabelecimento. Desse modo, a sonoriza¢do no ponto de venda pode ser
utilizada a fim de proporcionar uma agradavel experiéncia auditiva e aumentar o tempo que 0s
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individuos permanecem na loja causando, consequentemente, uma maior chance de compras. O
som ambiente deve ser agradavel e combinar com o publico-alvo, caso o contrario, ¢ considerado
ruido.

Todo produto tem um som. O assovio do microondas Siemens; o dingdong da lava-
loucas Miele; as portas do BMW, o computador Dell, ¢ o relégio Seiko tém sons
caracteristicos. Sons ndo eletronicos também permeiam nossa vida. O estouro das rolhas. A
abertura da caixa de leite, o estalo crocante dos cereais, o borbulhar do refrigerante. Ha
milhares de marcas que ainda ndo descobriram o enorme potencial disponivel na
exploracdo dos sons e a importancia de torna-los caracteristica da marca. E hd uma coisa
que ¢é certa: E apenas uma questio de tempo para que os concorrentes comecem a fazer
algum tipo de ruido. (CAMELO, 2019 apud LINDSTROM, 2007, p. 91)

Segundo Camélo (2019), a audi¢do nao ¢ agucada apenas através da musica propriamente
dita; ela pode ser explorada por meio de sons que remetem elementos da natureza ou até mesmo
através de barreiras que promovem siléncio, a fim de isolar o consumidor do barulho do trafego das
pessoas e automoveis que estdo na parte externa a loja, permitindo que o processo de compra se
torne mais intimo.

A musica no geral ¢ classificada como um meio de entretenimento, porém a mesma pode ser
utilizada para alcancar também outras finalidades. Dessa forma, colocar a musica de fundo no ponto
de venda pode acarretar certos comportamentos desejados entre funcionarios e clientes. A musica
tende a refor¢ar a imagem da loja, além de estimular a compra do consumidor e tornar os
funcionarios mais alegres, reduzindo assim a rotatividade destes. (ANGELI, 2017 apud
MILLIMAN, 1992).

A autora também relata os estudos feitos por Milliman (1992), onde os clientes de um
espago de varejo foram expostos a musicas lentas, rapidas ou sem musica durante a realizagdo de
suas compras, constatou-se que o ritmo da musica de fundo na loja pode influenciar
significativamente no ritmo de fluxo dos clientes no trafego da loja. Referente as sele¢des musicais,
foi observado um aumento do volume de vendas, cerca de 38,2%, associado ao ritmo mais lento,
enquanto o ritmo de musica mais rapido acarretou em menores nimeros de vendas. A explicagao
segundo Angeli (2017) apud Milliman (1992) se da pelo fato dos consumidores serem influenciados
a andar devagar através da loja devido ao ritmo da mdusica mais lenta, assim eles acabam
comprando mais.

Apesar desse estudo ndo possuir provas suficientes para comprovar que o volume das
vendas esta especificamente influenciado pelo ritmo da musica de fundo da loja. Outros autores
também opinam sobre os ritmos mais lentos serem eficientes, como Blessa (2009). Segundo a
autora, as musicas muito agitadas como “pagode” e “rock pesado” ndo sdo tdo aconselhadas nas
lojas, pois inibem e podem irritar os clientes, fazendo-os encurtar sua passagem pela loja. Ja as
musicas mais suaves e lentas, estimulam os clientes a esquecer da hora, comprando mais. Angeli
(2017) menciona que o ritmo da musica, assim como o seu género musical dependera do objetivo
da loja. A autora cita como exemplo os locais que buscam grande rotatividade como fast foods,
estes por exemplo, podem se beneficiar com ritmos mais rapidos.

Segundo Morgan (2011), € preciso analisar se a musica combina com o estilo dos produtos
oferecidos e com o perfil dos consumidores, caso contrario, a musica pode produzir efeitos
contrarios ao objetivo almejado. Blessa (2009) relata que assim como a cor € a iluminagdo, a musica
pode potencializar ou depreciar a atmosfera geral do ponto de venda. Vale ressaltar que a
preferéncia musical pode variar de acordo com a regido e pais, nessa circunstancia, ¢ importante
elaborar para cada caso uma pesquisa que expresse as caracteristicas locais, como aspectos que
envolvam os ritmos e os géneros da regido que a loja estara localizada, focando no perfil do cliente
e suas provaveis preferéncias (ANGELI, 2017).
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Muitas lojas estdo utilizando como estratégia o Music Branding — compreendido como o
som que representa uma marca/loja, a identidade musical da loja, um meio de comunicag¢dao que
podera atingir emocionalmente os clientes e possivelmente influencid-lo na compra. Desta forma,
utilizar a musica no ponto de venda como experiéncia, tem se mostrado positivo no que se refere ao
efeito causado, e na fidelizagdo com a marca. Diante dessa busca por um perfil de musicas mais
condizentes com o ambiente comercial, surgiram algumas empresas especializadas em Music
Branding que oferecem um estudo sobre a marca e o perfil de seus consumidores com intuito de
produzir uma atmosfera musical coerente.

2.4.8 MOBILIARIO

Levando em consideragdo um conceito de marketing tratado por Blessa (2009): “a
visibilidade cria vendas”, dentro do espago de varejo, um produto ndo exposto nao venderd. Em um
ambiente comercial, os mobilidrios sdo de extrema relevancia para exibir adequadamente os
produtos e assim promover as vendas.

Segundo Angeli (2017) apud Bailey e Baker (2014), o mobilidrio mais habitual no ponto de
venda ¢ o expositor. Os autores retratam que para garantir que o produto consiga atrair uma “venda
facil”, o expositor precisa ser eficiente, possuir facil manutencdo e estar adequado com os
elementos-chave do projeto de interiores e visual merchandising. Morgan (2011) retrata dois tipos
de expositores: os de piso (Figura 35) e de parede (Figura 36). Estes expositores podem ser
combinados e apresentam uma grande variedade de formatos disponiveis.

Figuras 35 e 36: Exemplo de expositor de piso e parede na loja Sally Beauty Store.
Fonte: Retail Design, 2014.

As mesas expositoras segundo Angeli (2017) apud Bailey e Baker (2014) sdo bastante usuais
nas lojas e podem ser colocadas logo apés a zona platina a fim de destacar as promogdes. Além
disso, pode-se distribui-las por toda a area de loja a fim de quebrar a monotonia de grandes
expositores. Para Morgan (2011) as mesas expositoras sdo ideais para facilitar o contato do
consumidor com o produto exposto. O autor sugere o uso combinado de duas mesas, uma mais
baixa coberta por uma mais alta, pois acredita que chamam mais atengdo do cliente que apenas uma
mesa.

Os expositores do tipo gondolas, segundo Angeli (2017) apud Bailey e Baker (2014), sao
feitos em diversos materiais e normalmente apresentam rodas para facilitar o deslocamento pela loja
(Figura 37):
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Figura 37: Exemplo de gondola na Loja de Cosméticos Sephora.
Fonte: Site Newtrade, 2021

Existem outros exemplos de mobilidrios encontrados nas lojas, como: armarios, cristaleiras,
bats, engradados, estes podem ser utilizados para expor as mercadorias e criar uma atmosfera
cenografica. (Morgan, 2011 e Angeli apud Bailey e Baker 2014)
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Figura 38: Novo conceito da loja Granado no Shopping Rio Design Leblon.
Fonte: Mundo do Marketing, 2021

Angeli (2017) apud Bailey e Baker (2014) também destaca os expositores do tipo especiais,
que sdo produzidos para visualizacdo de algum produto especial ou em promocdo. Além disso,
existem os expositores especificos das marcas, que exibem imagens dos produtos através das telas
de video ou por elementos graficos. Em lojas multimarcas sdo bastante utilizados os expositores
com assinatura da marca, como modo de comunicé-la e atrair os consumidores (Figura 39).

Fonte: Diario do Comércio, 2021.

Em lojas de cosméticos ¢ comum o uso de gondolas, mesas expositoras e estantes, estas
podem ser encontradas em diferentes formatos e tamanhos, conforme Morgan (2011). O autor
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destaca também as prateleiras fixas que podem ter diversos acabamentos, e os nichos, utilizados
para expor produtos diversos de acordo com sua categoria. Outros mobilidrios que também se
encontram em uma atmosfera de varejo, sdo os balcdes de caixa, balcdes de empacotamento,
assentos, mobiliarios cenograficos e temporarios.

2.4.9 COMUNICACAO VISUAL

Tendo em mente que a visao € seletiva, na maioria das vezes, a comunicagdo visual dos
espacos ¢ captada por partes, geralmente as maiores, mais brilhantes e chamativas sdo notadas
primeiro (ANGELI, 2017).

Referente ao ambiente de varejo, a comunicagdo visual tem como objetivo: informar,
comunicar e causar impacto no consumidor, chamando a sua atencdo. Essa comunica¢do pode
incluir: letreiros informativos, placas de decoragdo, pdsteres com imagens de pessoas (baseado no
perfil dos consumidores), banners com fotos dos produtos, efeitos teatrais fixos como a decoragao
de fundo, identidade visual da loja, decoracdes temporarias que incluem tematicas de acordo com o
periodo, envolvendo por exemplo: Mae, pai, namorados, pascoa, entre outros. (BLESSA, 2009)

De acordo com Strunck (2011), toda e qualquer comunicagao visual a ser feita nas lojas deve
levar em consideragdo seus contextos, considerando o seu modelo de varejo e a sua identidade (tipo
de produto, marcas, ambiéncia, layout, entre outros), além do comportamento esperado dos
consumidores que circulardo pelo ambiente (sexo, idade, perfil, tempo de permanéncia, entre
outros) para dessa forma ser assertivo e alcance os objetivos tracados pela empresa. O autor relata
que nao se trata apenas de “decorar” o espaco comercial, mas sim de alinhar os fatores emocionais e
racionais de um produto e expd-los em uma area adequada para promover maior visibilidade e
impacto possivel. Qualquer sinalizacdo utilizada dentro do ponto de venda deve ser clara, concisa,
direta e no caso de banners e cartazes, grande o suficiente para ser notado e lido. Uma vez que ¢
estabelecida a sinalizagcdo, a mesma deve ser condizente com a imagem da loja. (ANGELI, 2017
apud BAILEY ¢ BAKER, 2014).

Al e =2 w22 2 " - :
Figura 40 e 41: Comunicagao visual através de posteres na loja Bell Cosméticos.

Fonte: Site da empresa TensoFlex, 2021.

Para Underhill (2009), deve-se levar em consideracdo que dificilmente as pessoas ficam
paradas dentro de uma loja para fazer leitura de cartazes ou displays, sendo assim, a exposicao de
elementos informativos deve ser analisada para cada tipo de loja a fim de escolher regides que
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melhor proporcionem a leitura dentro do ambiente. Segundo o autor, a mensagem deve ser atrativa e
apresentar uma mensagem clara e ldgica para atrair o consumidor. Cada area da loja ¢ adequada
para um tipo de mensagem e errada para outros tipos. O tempo de leitura de determinada
informagdo ¢ um dos fatores-chave que também deve ser levado em consideracao.
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Figura 42: Comunicag@o visual nos expositores na loja de cosméticos “Quem Disse, Berenice?”.
Fonte: Revista Corpo a Corpo, 2012.

Segundo Angeli (2017), para uma comunicagdo visual de impacto devem-se analisar alguns
fatores, como por exemplo, as distdncias e os angulos ideais de leituras (para cartazes, letreiros,
banners, entre outros), drea de exposi¢do, iluminagdo, contexto, materiais, cores, entre outros. Estes
aspectos nao serdo tratados profundamente, pois o intuito deste topico ¢ um entendimento geral
sobre a comunicagao visual e os seus efeitos no espaco comercial.
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3. ESTUDO DE REPERTORIO

Sabendo-se da existéncia das duas vertentes do varejo, sendo elas: de rua e de Shopping
Center, o estudo de repertdrio sera realizado preferencialmente em lojas situadas em Shopping
Centers, levando em consideragdo o segmento abordado e o recorte de estudo delimitado para
alcancar o objetivo final do TFG, a criacdo do anteprojeto de uma loja de cosméticos em um
Shopping Center local. Portanto, duas lojas renomadas no cenério de varejo de cosméticos atual
serdo analisadas sob a oOtica de seus projetos, sendo a primeira nacional e a segunda local:

1) O primeiro estudo de caso ¢ a loja Mundo do Cabeleireiro. A justificativa pela escolha se
fundamenta por ser umas das maiores redes multimarcas do segmento de cosméticos no
Brasil. Além da sua arquitetura e sua identidade visual diferenciada, o foco da rede ¢ a
experiéncia do consumidor. A loja possui grande variedade de produtos, desde cosméticos
para cabelo, maquiagens, acessorios e eletros, até a existéncia de um saldo de beleza, onde
os clientes podem agendar a aplicagao de um produto. A rede possui lojas de varejo em suas
duas vertentes, mas o seu forte sdo as lojas em Shopping Centers.

2) O segundo estudo de caso ¢ a loja Casa Léa, tendo como justificativa ser uma rede de
destaque no segmento de cosméticos na cidade de Maceid, Alagoas. Além disso, também
possui um grande mix de protudos, atendendo a um publico misto, principalmente as classes
B, C e D, dependendo da sua localidade. Possui unidades em suas duas vertentes e estd
situada em quase todos os Shoppings Centers da cidade. Para este estudo, escolheu-se o
espaco localizado no Shopping Center onde serd elaborado o Anteprojeto, pois essa relagao
de pesquisa e observacdio com uma possivel concorrente pode favorecer uma
experimentacdo projetual mais ampla.

Através do estudo de repertdrio, serd possivel confrontar as teorias levantadas no trabalho
teorico com a realidade vivenciada nos espacos fisicos dos estabelecimentos comerciais, a fim de
verificar quais destas teorias foram utilizadas pelos arquitetos e como. Além disso, através deste
estudo ha possibilidade de tentar identificar as melhores solugdes arquitetonicas e quais foram
insuficientes no projeto.

3.1 LOJA MUNDO DO CABELEIREIRO

A loja, objeto deste estudo, estd localizada no primeiro piso do Shopping Rio Mar
(figura 43 e 44) em Recife, Pernambuco, estrategicamente localizado entre as zonas norte ¢ sul da
cidade. A escolha desta loja especifica da rede, baseou-se por ser mais proxima de Maceid, Alagoas,
facilitando a visitacdo do local. Além disso, a concorréncia poderia justificar uma renovacao
projetual escolhida para desenvolvimento deste projeto, j& que no mesmo piso do Shopping esta
localizada o Lojao do Shopping ou Lojdo do Cabeleireiro, estabelecimento do mesmo ramo de
varejo (Figura 43 e 45).
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Figura 43: Mapa do Shopping Rio mar, Recife, com destaque para as duas lojas mencionadas.
Fonte: Site do Rio Mar., 2021.

Figura 44: Loja Mundo do Cabeleireiro no primeiro piso do Shopping Rio mar, Recife. Fonte: Site do Rio Mar,
2021. Figura 45: Lojao do Cabeleireiro localizada no primeiro piso do Shopping Rio mar, Recife. Fonte: Site do Rio
Mar, 2021.

Para identificar o que e para quem se estd projetando, foi necessario realizar uma coleta de
informagdes através do briefing, que se caracteriza por uma coleta de dados sobre os produtos e a
marca, facilitando a compreensdo das necessidades do cliente ¢ do consumidor, o que ajuda na
criagdo de um roteiro projetual, identificando os planos de acdo do projeto. Para adquirir
informagdes sobre o funcionamento e os usuarios da loja, além de uma pesquisa sobre a histéria e
sua fundagdo, foram realizadas entrevistas e conversas informais com funcionarios e colaboradores
da loja.

A rede Mundo do Cabeleireiro, nascida em Recife, Pernambuco, no ano de 1993, possui
27 anos de histéria com 52 unidades entre Pernambuco e Sdo Paulo. Quem passa em frente ao
Mundo do Cabeleireiro pode ter a primeira impressao que loja trabalha apenas com itens para os
profissionais de saldo de beleza, mas ndo € o caso, a loja tem como principal alvo o consumidor
final.

O empreendedor Celso Moraes (CEO da Mundo do Cabeleireiro) relata que a rede passou
por algumas fases de crescimento, comegando na década de 2000, com abertura de 10 unidades. A
fase de ida aos Shopping Centers foi em 2013, em pouco tempo eles ja tinham presenca em quase
todos os malls da cidade. Em janeiro de 2018, veio o primeiro aporte externo na Mundo do
Cabeleireiro, através de um fundo da Vinci Partners, transformaram a empresa em S.A (Sociedade
AnoOnima). Desde entdo, sairam de 20 lojas para 52 em dezembro de 2019. Foram 32 lojas em 24
meses. (GRATAO, 2020)
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A loja Mundo do Cabeleireiro do Shopping Rio Mar possui uma equipe na faixa de 10 (dez)
funcionarios. O tipo de atendimento praticado na loja ¢ o de atendimento personalizado, possuindo
um quadro de funcionarios formado por profissionais de beleza, vendedores e promotores que, na
maioria das vezes, exercem grande influéncia na decisdo de compra dos clientes.

A exposi¢do dos produtos e o /ayout no interior da loja ¢ feito através da separagdo por
setores, 0 que constitui uma delimitagdo de produtos de acordo com o tipo de segmento que se
procura. Segundo a gerente, os produtos mais vendidos sdo as linhas capilares, e nesta loja
especifica, os artigos mais procurados sdo os produtos de linha profissional. Mesmo possuindo um
valor de aquisicdo mais alto, estes itens sdo os que ddo um maior retorno para a loja no Shopping
Rio Mar, pois a classe social mais presente no local ¢ a classe A e B.

De acordo com as informagdes passadas pelos funciondrios, o publico-alvo do
estabelecimento ndo ¢ necessariamente o especialista que trabalha em salao de beleza, mas sim, os
consumidores finais, que muitas vezes, compram o produto e agendam para aplicar ali mesmo na
loja. Além disso, foi informado que a saida dos produtos varia muito em relagao ao publico do local.
Portanto, para cada loja ¢ feito um estudo que estabelece o mix de produtos que sera vendido no
estabelecimento, além de direcionar uma setorizagdo estratégica que aumente a rotatividade dos
produtos no ponto de venda. O perfil dos seus consumidores de acordo com seu posicionamento no
mercado, em sua maioria, sdo mulheres, jovens e adultas, classe A e B, porém, hd um grande
aumento na participacdo masculina no publico do segmento de beleza, devido a tendéncias de
moda.

Através da pesquisa de imagens e da entrevista aplicada, foi analisado que a rede de lojas
Mundo do Cabeleireiro passou recentemente por uma reforma estrutural, resultando no
reposicionamento da marca no mercado, além da disposi¢ao de elementos graficos importantes para
a sua identidade visual, caracteristicas encontradas em todas as lojas da rede, como por exemplo, 0s
materiais e texturas utilizadas, além das cores caracteristicas como o preto, o branco e o rosa.

3.1.1 VISAO DO USUARIO DO SHOPPING

Complementa o briefing, o entendimento do consumidor, usuario do Shopping Rio Mar, e a
sua percep¢ao da loja Mundo do Cabeleireiro. Para isso, desenvolveu-se um questionario (anexo
01) que foi respondido por 40 (quarenta) pessoas, sendo 20 (vinte) de cada sexo que passaram em
frente a loja no periodo de duas horas e meia no dia 20 (vinte) de fevereiro de 2022 (dois mil e vinte
e dois), domingo, comegando no horario das 14:30 (duas horas e trinta minutos) e terminando as
17:00 (cinco horas). A primeira pergunta feita ao usuario foi: Vocé€ entraria na loja a passeio/lazer ou
sO entraria caso existisse alguma necessidade de compra?

O resultado obtido, apresentado no quadro abaixo (Quadro 02), mostra que 70% (setenta por
cento) das pessoas entrariam na loja Mundo do Cabeleireiro para conhecer ou como forma de lazer
no Shopping, sendo (noventa por cento) do publico feminino e (quarenta por cento) do publico
masculino. Ja a segunda opgao obteve trinta por cento dos votos, sendo em sua maioria o publico
masculino, que relatou entrar na loja caso houvesse alguma necessidade de compra ou como
acompanhante de outra pessoa:
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Porcentagem
Passeio/Lazer 70%

Necessidade

de compra 30%

Quadro 02: Tlustracdo da pesquisa feita com usudrios que passavam em frente a Loja Mundo do Cabeleireiro, no
Shopping Rio Mar, Recife. Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

O segundo questionamento foi sobre a ordem de importdncia dos produtos para os
consumidores, foi pedido que numerassem em ordem de prioridade, do 01 ao 06, os produtos de
maior importancia, destacando os artigos que se espera encontrar na loja. Os produtos que as
pessoas ndo identificavam relacionados a marca foram deixados em branco. O resultado encontrado,
apresentado no grafico abaixo (Quadro 03), mostra que os produtos capilares, sdo considerados pela
maioria como primeira prioridade, e em segundo lugar as linhas profissionais. Isso confirma a
informagdo passada pelos funciondrios da loja, que constataram os itens capilares de linhas
profissionais justamente como os produtos de maior venda e procura. J& os itens menos procurados
sdo0 os eletros, onde muitas pessoas nem tinham conhecimento sobre a venda deles na loja, e os
acessorios de maquiagem/cabelo, produtos que geralmente sdo de compra nao planejada, também
conferindo com as informagdes obtidas na visita a loja.

Nivel de Produtos para | Produtos Linhas Acessérios | Artigos de

prioridade | cuidado pessoal | Capilares | profissionais | para cabelo | Maquiagem Eletros
Prioridade 01 0% 75% 20% 0% 5% 0%
Prioridade 02 15% 20% 35% 20% 10% 0%
Prioridade 03 25% 5% 5% 30% 35% 0%
Prioridade 04 40% 0% 10% 0% 25% 0%
Prioridade 05 20% 0% 25% 30% 20% 5%
Prioridade 06 0% 0% 5% 20% 0% 15%
N;(?ﬂf;:';ﬁig“ 0% 0% 0% 0% 5% 80%

Quadro 03: Caracterizag@o dos produtos comercializados na Loja Mundo do Cabeleireiro, de acordo com a prioridade
dos usudrios no Shopping Rio Mar, Recife. Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Estes resultados ajudam a caracterizar as areas de setorizagcdo de acordo com a prioridade
dos produtos, determinando assim futuramente o seu posicionamento dentro do espaco de compra.

3.1.2 ELEMENTOS PROJETUAIS E COMPOSICAO DA LOJA

Neste capitulo, serd feita a andlise dos elementos projetuais que constituem a arquitetura de
varejo, de acordo com imagens e o levantamento arquitetonico da loja Mundo do Cabeleireiro,
tendo como os principais norteadores os elementos que caracterizam o segmento de arquitetura de
interiores, como iluminagdo, materiais utilizados e a ergonomia bem como os elementos projetuais
que compdem a arquitetura de varejo descritos nos capitulos anteriores.

O projeto da loja foi realizado no ano de 2018, pela empresa VM Office, localizada em
Pacaembu, Sao Paulo. O escritorio ¢ formado por arquitetos, designers, especialistas em visual
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merchandising, entre outros profissionais. Atua no Retail Nacional (setor de empresas varejistas
nacionais), e oferece servigos de VM, arquitetura de lojas, vitrines, palestras e design.

Para a andlise, a pesquisadora baseou-se em videos e imagens disponibilizadas pelo
escritorio nas redes sociais, além de reportagens de revistas especializadas e a sua propria vivéncia
na loja, uma vez que a colaboragdo dos arquitetos ndo foi possivel, devido as suas atarefadas
profissoes.

3.1.2.1 ANALISE DA FACHADA E VITRINE

A fachada tem como principal caracteristica e funcdo, atrair o consumidor e estimula-lo a
entrar no estabelecimento. E importante que os elementos ¢ materiais utilizados mantenham uma
unidade coerente com o interior da loja, além de seguir as regras do manual do Shopping Center
onde a loja esta localizada. Segundo a caracterizacao da fachada apresentada no capitulo 2.4.1 (dois
ponto quatro ponto um), podemos perceber que a fachada da loja Mundo do Cabeleireiro (figura 46)
¢ do tipo padrao, em que a entrada fica centralizada, sendo no mesmo nivel da vitrine. Utiliza-se
também um letreiro com o nome da marca (padrdo em todas as lojas), sendo ele preto com
iluminag¢dao em sua parte frontal, neste caso, foi fixado no perfil de ago horizontal do limite da loja
para o corredor.

Figura 46: Fachada da loja Mundo do Cabeleireiro no Shopping Rio Mar em Recife, PE.
Fonte: acervo da VM Office, 2018.

Vé-se uma coeréncia nos materiais e cores utilizados na fachada com os materiais
encontrados em seu interior. Por se tratar de uma loja que contém o sistema de portas de enrolar, a
sua entrada promove a sensacdo de uma fachada aberta, justamente por ndo possuir uma barreira
fisica como uma porta de vidro, o que possibilita uma visdo ampla da loja e dos seus produtos
(Figuras 47 e 48)
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Figuras 47 e 48: Entrada da loja Mundo do Cabeleireiro no Shopping Rio Mar em Recife, PE.
Fonte: acervo da VM Office, 2018.
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A vitrine existente na loja (figura 48) ¢ do tipo aberta, onde nao existe paredes no fundo e a
sua lateral ¢ o proprio limite da loja, permitindo que o cliente fora da loja, tenha uma visdo do
interior do estabelecimento e vice-versa. Esse tipo de vitrine ¢ uma opg¢do desafiadora,
principalmente em lojas que dispdem de muito produtos em seu interior. Neste caso, apesar da
diversidade de itens amostra, ¢ notdvel que o intuito da vitrine aberta foi instigar o cliente e
informa-lo com clareza dos produtos comercializados.

A fungdo da vitrine além de atrair os consumidores e despertar a curiosidade ¢ atender os
quesitos de marketing e visual merchandising, sendo um espago onde se promova comunique aos
clientes as promogdes ou produtos que poderdo ser encontrados no interior do estabelecimento.

Para que a visdo ndo ficasse poluida, optou-se pelo mobilidrio vazado com estrutura
metalica pintada de preto e prateleiras em vidro, que conversa com o material da fachada, além de
integrar a vitrine ao ambiente interno, que possui as mesmas caracteristicas. Dependendo do angulo
de visdo, o mobiliario interno e externo parece se complementar.

Além disso, a loja possui toda a sua parte frontal inclinada devido ao formato do corredor.
Nas paredes laterais da vitrine restou um paredao vertical que esta sendo aproveitado para a
projecdo de imagens (Figuras 49 e 50). Essa estratégia de visual merchandising ajuda a chamar

atencao dos consumidores e aumentar o destaque da loja.

Figuras 49 e 50: Vitrines da loja Mundo do Cabeleireiro. Fonte: Brazil Journal. Fonte: Brazil Journal, 2021. Fonte:
Acervo da autora, 2022, respectivamente.

Vale ressaltar que, de acordo com a gerente da loja, algumas marcas geralmente pagam pelo
local da vitrine para expor seus produtos, beneficiando tanto a rede lojista, que acaba atraindo mais
consumidores, quanto a propria marca que ganha mais visibilidade no estabelecimento e tem mais
rotatividade dos produtos. Alguns elementos visuais, como adesivos tematicos, sdo utilizados para
anunciar campanhas periodicas, além de destacar a marca que esta exposta na vitrine (Figura 50).

De acordo com Morgan (2011), a vitrine necessita promover e facilitar a transformagao do
ambiente em fun¢do das campanhas e produtos a serem expostos. A vitrine apresentada facilita a
alteracdo do espacgo, visto que ndo possui nenhum tipo de piso removivel ou teto que dificulte a sua
modifica¢do. Entretanto, um ponto negativo foi relatado por um funcionario da loja em relagdo ao
mobiliario, pois as estantes que ocupam o espaco nao possuem rodinhas, e apesar de o médvel nao
possuir grande estatura, poderia ser um facilitador caso houvesse necessidade de troca de
expositores. (Figuras 51 e 52).
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Figuras 51 e 52: Vitrines da loja Mundo do Cabeleireiro, visualizag@o externa e interna.
Fonte: Acervo da autora, 2022.

3.1.2.2 ANALISE DA SETORIZACAO E LAYOUT

A figura abaixo (figura 53) representa a andlise da setorizagdo da loja Mundo do
Cabeleireiro no Shopping Rio Mar. O levantamento arquitetonico e a locagdo dos mobiliarios foram
elaborados através das imagens disponibilizadas pela VM Office e a visitagdo do local. Foram
identificadas as quatro zonas (Platina, Ouro, Prata e Bronze) dentro do espaco
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Figura 53: Tlustracdo do espago de compra dividido por zonas, /ayout e fluxo do cliente na loja Mundo do Cabeleireiro.
Fonte: Elaborado pela autora, 2022.
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Na entrada da loja se encontra a Zona Platina. Nessa area, a capacidade de processamento de
informagdes esta ofuscada primeiramente com a adapta¢do do novo espago. Logo, foram dispostos
mobilidrios alternativos que retardam o passo do consumidor, ajudando-o a se habituar ao entrar no
estabelecimento (Figura 54 e 55). Periodicamente, nestes expositores, também se localizam
estrategicamente produtos de langamentos e artigos de liquidagdo, pois atrai clientela e funciona
como um regulador de ambiente para o cliente, uma vez que o espago passa a se tornar um local de
interesse ¢ ndo simplesmente de transigao.

; féﬂ ol L Ex /fBa
Figuras 54 e 55: Expositores na entrada da Loja Mundo do Cabeleireiro.
Fonte: Acervo da VM Office, 2018.

Os produtos localizados na zona ouro, sdo caracterizados por serem produtos de alta
rotatividade, produtos mais vendidos. A partir das informagdes obtidas através do briefing
(pesquisa, questiondrio e entrevista com os funcionarios), os itens mais comprados sdo as linhas
profissionais, os produtos e as marcas mais renomadas que estdo setorizados préximo ao caixa, nos
fundos da loja, o que pode ter sido uma forma de favorecer o percurso do cliente por grande parte
da loja até chegar neles. Segundo os funciondrios, os itens localizados na area central, logo apos a
zona platina, também possuem uma boa rotatividade, geralmente sdo as linhas capilares que
ocupam grande parte do espagco de compra. Além disso, parte da zona ouro que se encontra no
comeco da loja, acaba se tornando uma 4rea de transi¢do para chegar nos produtos especificos ou
menos procurados que encontram-se na zona prata e bronze (figura 56).
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2

Figura 56: Expositores na zona Ouro da Loja Mundo do Cabeleireiro.
Fonte: Acervo da VM Office, 2018.

A zona prata fica localizada na frente e em parte das laterais esquerda e direita do caixa
(Figura 57), nela estdo os produtos de compra nio planejada. Na area frontal do balcdo, foram
dispostos expositores com pequenos produtos para formacdo de fila nos dias de grande fluxo de
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clientes, entre eles, acessorios de maquiagem, cabelo e unha, entretendo, assim, os consumidores e
induzindo-os a efetuar compras por impulso (Figura 58).

b3

Figuras 57 e 58: Expositores na zona Prata da Loja Mundo do Cabeleireiro.
Fonte: Acervo da VM Office, 2018.

A zona bronze, fica situada no final da loja, nela estd localizado os artigos que possuem
menos saida, como por exemplo os equipamentos eletronicos, caracterizados como vendas
esporadicas (Figura 59). Por estar distante da entrada, também utilizou-se a estratégia de coloca-la
préxima ao caixa, fazendo com que o consumidor tenha uma visdo dessa area, que muitas vezes
poderia passar despercebida. Neste caso, todo cliente que for efetuar o pagamento pode se interessar
ou lembrar da necessidade de algum produto que ali estd exposto, isso também pode aumentar as
chances de uma compra nao planejada.

Figuras 59 e 60: Expositores na zona Bronze da Loja Mundo do Cabeleireiro.
Fonte: Acervo da VM Office, 2018.

De acordo com Morgan (2011), a setorizagdao € o layout em espagos comerciais dependem
diretamente da correlacdo entre os produtos, sendo capaz de aumentar uma possibilidade de compra
casada. Através do briefing, visita ao local e andlise das imagens, pode-se perceber a loja oferece
linhas completas de acordo com a sua categoria, como por exemplo, a sessdo de produtos capilares,
que possui de trés a quatro itens (shampoo, condicionador, méscara, leave-in), todos da mesma
marca sao dispostos em conjunto ou proximos, além de outros itens relacionados a cabelo, como os
Oleos, sprays fixadores, entre outros. O mesmo acontece com as maquiagens, produtos de cuidados
pessoais e outras categorias.

O caixa estd localizado nos fundos da loja de forma centralizada, possuindo um balcdo para
atendimento ¢ um armario de apoio, acomodando no local tanto as atividades de cobranga e
pagamento, quanto a de embalagem de produtos. O dimensionamento do balcio de caixa e
embalagem estd adequado de acordo com a recomendagdo de 122cm entre o balcdo frontal e a
bancada posterior, segundo Panero e Zelnik (2010), e largura minima de 106 cm no posto de
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trabalho no caixa, permitindo que os funcionarios trabalhem de forma confortavel. Vale ressaltar
que a posicdo do caixa se tornou mais uma estratégia para conduzir os clientes a circularem por
todo o ponto de venda, de forma que explorem por mais tempo o ambiente e os produtos. Além
disso, o caixa nos fundos pode assegurar uma melhor visibilidade de todo o local, proporcionando
maior seguranga.

Figura 61: Area do caixa e expositores na Loja Mundo do Cabeleireiro.
Fonte: Acervo da VM Office, 2018.

Na regido do caixa, posicionou-se a logo em um grande jardim vertical, que além de trazer
um toque de natureza ao ambiente, se torna um ponto focal de identificagdo da marca. Além da
beleza estética, o jardim vertical pode ter sido parte de um conceito arquitetdnico aplicado na loja,
j& que € uma identidade visual que prevalece em quase todos os estabelecimentos da rede. Segundo
o arquiteto Iberé Campos (2007), o verde representa o elemento madeira na técnica do Feng Shui,
de modo que se expande, carregando as sementes de seus frutos e flores de um local para o outro,
permitindo realizar sonhos, florescer projetos, conquistar objetivos, surgir inspiragdes e iniciar
novas etapas.

O layout da loja em geral, ¢ composto por expositores ¢ mobiliarios, que combinados de
diversas formas criam caminhos e rotas dentro do estabelecimento. A loja Mundo do Cabeleireiro
possui um layout no formato de arena, formado por mobilidrios mais altos nas paredes, e na area
central possui gondolas e expositores de menor altura, promovendo uma visibilidade ampla de todo
0 ambiente, além de uma visao esteticamente agradavel.

Figuras 62 e 63: Ilustracdo do espago de compra na Loja Mundo do Cabeleireiro.
Fonte: Acervo da autora, 2022.
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Algumas gondolas foram colocadas com uma certa inclinagdo, como por exemplo as que se
localizam na lateral esquerda, proximo a entrada da loja, permitindo uma maior visibilidade dos

produtos pelos clientes que passam por fora do estabelecimento, assim como dentro do seu

ambiente interno (Figura 64).
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Figura 64: Gondolas em diagonal na Loja Mundo do Cabeleireiro.
Fonte: Acervo da autora, 2022.

3.1.2.3 ANALISE DOS MOBILIARIOS E EXPOSITORES

Os expositores tém a funcdo de exibir os produtos comercializados, além de apresentd-los da

melhor forma possivel, sendo assim para projetd-lo precisamos conhecer o que sera exposto € a sua
quantidade. Para Morgan (2011), os expositores sdo divididos em dois modelos, o expositor de piso
e o de parede, a loja Mundo do Cabeleireiro possui os dois tipos, e suas formas variam de acordo

com a exposi¢do ou destaque para algum item especifico. Essa variacdo na forma de apresentar os

produtos ajuda a quebrar a monotonia e desperta a ateng@o dos clientes.
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Figura 65: Layout ¢ setorizagdo dos expositores de piso ¢ parede na Loja Mundo do Cabeleireiro.
Fonte: Elaborado pela autora, 2022.
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Ao analisar os expositores encontrados na loja, percebe-se que a taxa de saturagdo — isto ¢, a
proporg¢ao entre a regido ocupada pelos mobilidrios e a regido livre para circulagdo — estd adequada
de acordo com a recomendacdo de Ugaya (1993), ndo ultrapassando 40%.

A loja possui alguns modveis menores e mais leves (como mesinhas e estantes), a
dinamicidade facilita a flexibilidade do layout, que possibilita diversas rotas para o consumidor de
acordo com o seu interesse (Figura 71). Foi notado que as gondolas ndo possuem rodas, o que
poderia facilitar sua locomocdo caso houvesse necessidade de mudancga, porém os equipamentos

ndo possuem tamanho extenso e, de acordo com os funciondrios, dificilmente ocorre grandes
mudangas de layout.
= = 1 [inwl

Figuras 66, 67 e 68: Area de expositores na Loja Mundo do Cabeleireiro.
Fonte: Acervo da autora, 2022.

As gondolas utilizadas possuem uma altura que possibilita a visibilidade do restante da loja,
além de ndo serem muito compridas, o que ajuda na livre circulagdo dos clientes. Porém, pode-se
notar que a altura de alguns itens expostos ndo estd de acordo com a ergonomia, ja que os produtos
estdo sendo colocados em uma altura muito baixa, prejudicando o consumidor a acessar a
mercadoria (Figuras 69 e 70). De acordo com os funciondrios, nas prateleiras mais baixas sao
dispostos os produtos que tem menos saida.

Figuras 69 e 70: Expositores do tipo Gondolas na Loja Mundo do Cabeleireiro.
Fonte: Acervo da VM Office, 2018.

Apesar da grande quantidade de produtos expostos no mesmo equipamento, a visualizacao
da mercadoria foi beneficiada pela arrumagdo através das cores, ajudando a proporcionar uma
noc¢do de organizacdo. Os expositores de parede compdem a éarea periférica da loja e, em sua
maioria, sdo estantes em metalon e MDF, que permitem um nimero maior de possiveis exposicdes e

63



produtos. Além de painéis canaletados, que possibilitam a instalacdo de prateleiras, suportes e

Figuras 71, 72 e 73: Expositores de parede na Loja Mundo do Cabeleireiro.
Fonte: Acervo da VM Office, 2018.

Criar um momento da experiéncia, em que ¢ possivel fazer e comprar tudo no mesmo lugar,
também ¢ uma estratégia da rede Mundo do Cabeleireiro. Para isso, foram introduzidos espagos
dentro da loja com mobilidrios diferenciados que possibilitam realizar servigos de beleza, como
produgdes de maquiagem e cabelo (Figuras 74 e 75). A facilidade de tocar e experimentar os
produtos, encontrar e utilizar os espelhos, sdo estratégias utilizadas no projeto que favorecem a
permanéncia do consumidor e de seus acompanhantes.

Figuras 74 e 75: Mobiliarios na Loja Mundo do Cabeleireiro.
Fonte: Acervo da VM Office, 2018.

Nesta area do saldo e em outros locais da loja, foram dispostas mobilias que formam uma
area de descanso/estar para os acompanhantes, de modo que se sintam mais confortaveis, € assim,
ndo induzam o potencial comprador a deixar o estabelecimento (Figuras 76 e 77). E importante que
o ambiente de espera seja aconchegante, favorecendo assim, a permanéncia de grupos de pessoas,
sejam amigos, casais, 1dosos ou criangas, podendo ser um aspecto positivo para estimular as vendas.

Figuras 76 e 77: Espagos para descanso na Loja Mundo do Cabeleireiro.
Fonte: Acervo da Autora, 2022.
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3.1.2.4 O AMBIENTE E SUA REFLEXAO NOS SENTIDOS

O ambiente comercial pode produzir efeitos cognitivos e emocionais no consumidor,
aumentando a probabilidade da realizagdo da compra e a identificacdo do individuo com o produto,
podendo ser feito através do estimulo de sentidos.

A iluminacdo e as cores sdo elementos sensoriais muito utilizados para o estimulo dos
sentidos que dizem respeito a visdo. Ao analisar a loja estudada e tomando como base o
quadro de associagdes de cores apresentado no capitulo 2.4.3 (Quadro 01), identifica-se o uso
das cores principais da marca: o contraste do preto com o branco, associando elegancia, alta
qualidade; a cor rosa, que ¢ associada com feminilidade, juventude, encantamento, beleza; e a cor
verde, representando a calma, vitalidade, natureza.

As cores ndo s6 dao personalidade ao ambiente, como também sdo utilizadas de forma
estratégica. Na loja Mundo do cabeleireiro, o piso utilizado € branco e as paredes possuem um tom
acinzentado. As cores neutras e claras sdo muito utilizadas para criar sensacdo de amplitude. Os
mobiliarios, em sua maioria, possuem cor preta, deixando o ambiente com ar mais nobre, além de
destacar as cores dos produtos expostos.

Para Sackrider, Guidé e Hervé (2009), o principio fundamental no planejamento de
interiores do ponto de venda ¢ elaborar uma ambientacdo integrada a variedade de produtos
expostos, destinada a suscitar emogdo no consumidor e fazé-lo sonhar. A loja analisada possui
arrumagao logica, alta visibilidade e a sinalizacdo de categorias, isso pode ajudar o consumidor a
situar-se no espaco.

A iluminagdo ¢ uma ferramenta de grande influéncia sobre os consumidores, podendo
interferir no humor e no direcionamento para certos objetos de destaque (Souza, 2014). A loja
Mundo do Cabeleireiro contém uma iluminagdo geral funcional e bem distribuida (figura 78).
Possui alguns pontos de luz direcionaveis, que criam um efeito visual de destaque em certas regides
da loja, como nos letreiros que indicam as categorias. Além disso, o formato do forro e o contraste
da cor branca com as “quebras” que ele possui, também se torna um atrativo. Para quem observa de
longe, os spots colocados do lado esquerdo na loja, criam uma faixa que parece guiar o corredor,
chamando atencao dos consumidores que passam pelo seu exterior.

Figura 78: Iluminacdo na Loja Mundo do Cabeleireiro.
Fonte: Acervo da VM Office, 2018.

Para compor a area do caixa e suas proximidades, foram utilizadas diferentes tipos de
luminarias decorativas. Os pendentes utilizados possuem estrutura leve e metalica nas cores preta e
rosé, reforcando a identidade visual da loja e trazendo personalidade ao ambiente. (Figura 79 e 80)
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F igura 79 é 80: 1umina<;éo na Loja Mundo do Cabeleireiro.
Fonte: Acervo da VM Office, 2018, e respectivamente, acervo da autora, 2022.

Foi identificado iluminagdo especializada nos expositores da vitrine, o que pode-se
considerar um ponto positivo, ja que por ser uma area de destaque, principalmente para quem passa
por fora da loja, a iluminagdo nos mobilidrios valoriza os itens que estdo expostos. Neste caso,
utilizou-se fitas de LED por baixo das prateleiras de vidro, trazendo um efeito de iluminacdo
indireta (Figuras 81 e 82).
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Fonte: Acervo da autora, 2022.

No setor de maquiagens, colocou-se uma iluminagdo na lateral dos espelhos. Essa
disposi¢do pode ter sido projetada estrategicamente para auxiliar na producdo de maquiagens, de
acordo com os funcionarios, nessa area geralmente sao feitos eventos e acdes, sendo também uma
forma de atrair os consumidores. (Figura 83).

A

Figura 83: [luminacdo na Loja Mundo do Cabeleireiro.
Fonte: Acervo da VM Office, 2018.
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O sentido da audi¢do também ¢ tratado no ambiente. De acordo com Belo et al. (2016), a
empresa investe na ambientacdo musical que ¢ pré-definida para todas as lojas da rede, porém a
playlist de cada loja ¢ determinada de acordo com o perfil dos clientes que a frequentam. Na loja
localizada no Shopping Center Rio Mar, existem caixas de som instaladas em diferentes regidoes do
espago, e o género musical que predomina ¢ o de musicas pop.

Segundo uma colaboradora da loja, no estabelecimento sdo dispostos equipamentos
adequados para reproduzir o som, com claridade. “A gente investe em caixas de som com grave,
médio e agudo separado; um mixer para equalizar o som; e na distribuicdo homogénea do som pela
loja. Nosso projeto arquitetonico ja envolve 1sso.” A colaboradora destacou que a musica também
reduz a polui¢do sonora vinda do corredor do Shopping. Em ambientes comerciais, o ideal é que
sejam utilizadas caixas do tipo Subwoofers, alto-falantes capazes de emitir ondas sonoras que
acrescentam profundidade a reprodugdo das suas musicas. Muitas lojas fazem um som que fica
literalmente gritando, e isso acaba irritando o consumidor.

O olfato também ¢ trabalhado no ambiente, em conversa com os funcionarios, foi destacado
que a loja possui um aroma caracteristico, que ¢ o Limao Siciliano, aplicado em todos os
estabelecimentos da rede. De acordo com os funciondrios, aparelhos aromatizadores foram
colocados em alguns locais da loja, como, por exemplo, na entrada (Figura 84). Com esse
equipamento ¢ possivel programar hordrios e dias de funcionamento, além da intensidade da
fragrancia que pode ser regulada de forma mais precisa com o intervalo entre jatos exatos que se
deseja. Para despertar a atengdo do consumidor, também sao utilizados elementos visuais que
remetem a este perfume caracteristico. Adesivos de Limao Siciliano foram colocados junto com os
elementos visuais na vitrine e até mesmo na soleira de entrada (Figura 84), isso ajuda na percepcao
dos clientes quanto ao aroma, desde que entram na loja:
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Figuras 84 e 85: Aparelho aromatizador e elementos visuais que remetem ao aroma colocado na Loja Mundo do
Cabeleireiro. Fonte: Acervo da Autora, 2022.

Segundo Ribeiro (2014), o marketing olfativo ¢ um poderoso artificio quase invisivel no
varejo, atuando como mais um estimulo para proporcionar vendas, agregando nao sé valor a marca,
como também fixando a sua imagem na memoria dos consumidores. Essa estratégia ndo limita-se
simplesmente em unir um odor agradavel no ar, mas em estabelecer uma identidade olfativa para
que o momento da venda seja prazeroso ao consumidor.

Quanto ao sentido do tato, a relacdo do contato com a mercadoria pelo consumidor ¢
facilitada pelos diferentes tipos de expositores utilizados. Além disso, a existéncia do saldo de
beleza dentro da loja induz a experimentagdo dos produtos, promovendo uma experiéncia de
consumo diferenciada. Segundo os funciondrios, a existéncia desse ambiente valoriza a loja e
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fideliza os clientes que gostam da praticidade de comprar e aplicar um produto no mesmo local,
otimizando o seu tempo e garantindo um bom resultado pelos profissionais que fazem parte da
equipe.

Figuras 86 e 87: Mobiliarios de experimentagdo na Loja Mundo do Cabeleireiro.
Fonte: Acervo da Autora, 2022.

O tato também pode ser melhor trabalhado por meio dos materiais que compdem o ponto de
venda. Os materiais selecionados no projeto devem refletir a imagem global do estabelecimento,
ndo somente em relagdo a visdo, mas tratando-se também do tato. A loja mundo do cabeleireiro
possui como piso a ceramica branca. Geralmente, ambientes comerciais apresentam pisos claros,
pois ddo sensa¢do de limpeza ao local, além de ajudar a ampliar visualmente o ambiente e
contribuir com a iluminagdo, pois refletem melhor a luz e tendem a valorizar os produtos, no
entanto, os pisos claros necessitam de maior cuidado com a limpeza.

As paredes também possuem cores claras e tom acinzentado, uma das paredes laterais possui
tijolinho e o restante da loja possui uma textura que se assemelha a pedras de concreto (Figura 88 e
89). As cores neutras e frias acabam dando maior destaque para a diversidade das mercadorias,
apenas uma area que fica no saldo possui a cor preta e entra em contraste com as outras paredes do
estabelecimento (Figura 90). Para compor a atmosfera da loja, foram colocadas faixas verticais
revestidas com espelho nas paredes laterais, que além de favorecer a iluminagdo, sao utilizados para
aumentar a amplitude do espago e trazem um ar de requinte e sofisticagdo. De acordo com o Feng
Shui, ¢ muito positivo ter espelhos nas paredes laterais da loja. Confere a sensagdo de estar em uma
loja grande, vendendo mais e prosperando mais. (PIN, 1999)
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Figuras 88 e 89: Textura tijolinho e pedras de concreto na Loja Mundo do Cabeleireiro. Fonte: Acervo da Autora, 2022.

Figura 90: Area de descanso e acompanhantes na Loja Mundo do Cabeleireiro. Fonte: Acervo da VM Office, 2022.

O sentido do tato ¢ facilitado em relagdo ao contato com a mercadoria, que ¢ possibilitado
pelos diferentes tipos de expositores utilizados. Além disso, a existéncia do saldo de beleza dentro
da loja induz a experimentagdo dos produtos, promovendo uma experiéncia de consumo
diferenciada. O tato também pode ser melhor trabalhado através dos materiais que compdem o
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ponto de venda. Os materiais selecionados no projeto devem refletir a imagem global do
estabelecimento, € ndo somente tratando-se do da visdo, mas também do tato.

Tratando-se da comunicagdo visual, de acordo com as informagdes obtidas na loja por meio
da conversa com a colaboradora, a prépria rede Mundo do Cabeleireiro possui uma equipe
especializada responsavel por um plano estratégico de comunicacdo visual, ficando mais facil de
renovar as aplicacdes no estabelecimento, seguindo sempre a linguagem da marca, afinal, ¢ preciso
dar referéncias novas para manter o interesse do consumidor. Um exemplo sdo as datas
comemorativas, onde eles investem na comunicagdo visual tematica, sendo replicada em todas as
lojas, e adaptadas de acordo com o layout de cada uma. Esses periodos sdo uma 6tima oportunidade
de alavancar as vendas. Segundo os funcionarios, os mobiliarios que ficam na entrada sdo bastantes
utilizados nessas datas, as mesas sdo decoradas com produtos promocionais ou kits de possivel
interesse dos consumidores, por serem leves e flexiveis, fica mais facil de adapta-las de acordo com
o periodo (Figura 91).

Figura 91: Expositores na entrada da Loja Mundo do Cabeleireiro.
Fonte: Acervo da Autora, 2022.

Na loja sdo utilizados artificios como: letra caixa, adesivos, testeiras de gondolas, telas e
totens, entre outros itens, que auxiliam na apresentacdo de um ambiente organizado (Figura 92-95).
E necessario que as ferramentas de comunicagdo visual estejam em harmonia com a logo e os
demais itens de identidade visual da loja, facilitando assim, a associa¢dao pelo consumidor sobre o
posicionamento da marca no mercado. Além disso, ¢ importante levar em consideragdo o publico-
alvo da loja, neste caso, os clientes potenciais sdo em sua maioria jovens e mulheres, atraidas por
cores vibrantes e energéticas, portanto essas cores sao utilizadas em contraste com a sobriedade do
preto, cinza e do branco, presentes nos mobilidrios, paredes, piso e teto.

As gondolas, prateleiras e expositores estdo alinhados de acordo com as cores, imagens e
palavras, isso ¢ um ponto positivo pois evita causar a poluicdo visual. Também ¢ importante
organizar os produtos e evidenciar os itens mais impactantes (ou aquilo que se deseja vender
imediatamente), de acordo com os funciondrios, algumas marcas pagam para ter um espaco de
exposicao nas gondolas, ficando mais evidente, € aumentando a sua rotatividade.

Figuras 92, 93, 94 ¢ 95: Comunicac¢do visual na Loja Mundo do Cabeleireiro.
Fonte: Acervo da Autora, 2022.
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3.2 CASA LEA

Para que a elaboracdo projetual seja mais precisa, € importante realizar um comparativo com
o mercado concorrente a fim de observar os partidos e ideais norteadores de lojas de cosméticos que
encontram-se nas proximidades de onde sera realizado o projeto. Para isso, foi escolhida a loja Casa
Léa situada no Macei6 Shopping. Sera feita uma breve analise, de forma a acrescentar o estudo de
caso realizado, auxiliando na defini¢do dos conceitos que serdo aplicados no projeto e tornando-o
mais eficaz com relagdo ao mercado competitivo. A loja, objeto deste estudo, estd localizada no
primeiro piso do Macei6 Shopping (Figura 96)

Figura 96: Planta do primeiro pavimento Macei6é Shopping, com destaque para a localizagdo da loja Casa Léa.
Fonte: Maceié Shopping, adaptado pela autora.

Nao foram encontradas muitas informagdes sobre a historia e fundagdo da empresa, apenas
que a empresa Casa Léa foi fundada em 2002, e possui 19 anos de loja ativa, sendo a sua matriz
localizada no centro de Maceid. Atualmente conta com mais 6 unidades, dentre elas, no Maceio
Shopping, no Patio Shopping, no Jacintinho, na Serraria e no centro de Arapiraca. Para facilitar a
compreensdo sobre o funcionamento e os usudrios da loja, também foi feita uma coleta de
informacdes através de conversas com clientes e colaboradores da loja.

Segundo os funciondrios, o perfil dos consumidores da loja, de acordo com seu
posicionamento no mercado sdo, em sua maioria, mulheres, jovens e adultas, de classe C, porém,
como ¢ mais dificil encontrar lojas especializadas em produtos para saldes de beleza em Maceid, ha
um aumento na procura e visitagao pelos profissionais deste segmento, além do aumento do publico
masculino, com cada vez mais marcas investindo em produtos para barba, pele, cabelo, entre outros
cosméticos voltados para esse publico.

A loja Casa Léa possui uma equipe na faixa de 10 (dez) funciondrios, dentre eles, gerente,
seguranca, estoquista, vendedores, promotores e representantes de marcas especificas, entre outros.
A equipe da loja também pratica o atendimento personalizado, exercendo grande influéncia na
decisdao de compra dos clientes.

A delimitacao dos produtos na loja ¢ feita de acordo com o tipo de segmento que se procura,
sendo dividida por setores. Segundo a gerente, os produtos mais vendidos sdo os produtos para
cabelo, e nesta loja do Shopping, as linhas profissionais possuem bastante procura. Além disso, os
itens de menor valor aquisitivo também possuem rotatividade, visto que as classes sociais presentes
no Maceié Shopping sao bem diversificadas.
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De acordo com as informagdes passadas pelos funciondrios, o publico-alvo sdo os
consumidores de classe C, porém a loja também atinge boa parte da classe B que frequenta o
Shopping. Segundo a gerente, o0 mix de produtos ¢ praticamente o mesmo para todos os pontos de
vendas, pode-se acrescentar ou diminuir a quantidade de mercadorias dependendo do tamanho da
loja. O direcionamento da setorizagdo e o layout ¢ diferente para cada estabelecimento, pois €
levado em consideragdo os consumidores que mais frequentam a localidade.

A partir da pesquisa de imagens e das visitagdes, foi analisado que a empresa Casa Léa
possui elementos graficos importantes para a sua identidade visual, caracteristicas encontradas em
todas as lojas da rede, como os materiais e as texturas aplicadas no ambiente, as placas de
comunicacao visual, além das cores caracteristicas utilizadas, como o roxo e o amarelo.

3.2.1 VISAO DO USUARIO DO SHOPPING

Para embasar a pesquisa ¢ importante o entendimento do consumidor, usudrio do Maceid
Shopping, e a sua percepcao da loja de cosméticos Casa Léa. Para isso, aplicou-se o mesmo
questionario (anexo 01) utilizado no estudo de caso 01, sendo respondido por 40 (quarenta) pessoas,
20 (vinte) de cada sexo que passaram em frente a loja no periodo de duas horas e meia no dia 25
(vinte e cinco) de julho de 2022 (dois mil e vinte e dois), comeg¢ando no horario das 14:00 (duas
horas) e terminando as 16:30 (quatro e trinta). A primeira pergunta feita ao usudrio foi: Vocé
entraria na loja a passeio/lazer ou sé entraria caso existisse alguma necessidade de compra?

O resultado obtido, apresentado no quadro abaixo (Quadro 04), mostra que 45% (quarenta e
cinco por cento) das pessoas entrariam na loja Casa Léa para conhecer ou como forma de lazer no
Shopping, sendo em sua maioria do publico feminino. Boa parte do publico masculino relatou
entraria na loja apenas se houvesse alguma necessidade de compra ou como acompanhante de outra
pessoa:

Porcentagem
Passeio/Lazer 45%
Necessidade 55%

de compra

Quadro 04: Tlustracdo da pesquisa feita com usudrios que passavam em frente a Loja Casa Léa, no Maceid
Shopping. Fonte: Elaborado pela autora, 2022

Também foi pedido para que as pessoas numerassem, em ordem de prioridade, do 01 ao 06,
os produtos de maior importancia, destacando os itens que se espera encontrar na loja. Os produtos
que as pessoas nao identificavam relacionados a marca foram deixados em branco. O resultado
encontrado, apresentado no grafico abaixo (Quadro 05), mostra que os produtos capilares também
sdo bastante procurados na loja, e em segundo lugar as linhas profissionais. Uma observagao
importante foi em relagdo aos itens de maquiagem, muitas pessoas relataram que ndo sabiam da
existéncia deles na loja. Esse fato pode ser influenciado por conta da sua localizagdo, justamente
por estar em um local menos visado que os outros setores, e ainda, pela localiza¢dao do caixa, que €
proximo da entrada, fazendo com que muitos consumidores ndo percorra o caminho até esses itens.
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Nivel de Produtos para | Produtos Linhas Acessérios | Artigos de

prioridade | cuidado pessoal | Capilares | profissionais | para cabelo | Maquiagem ey
Prioridade 01 0% 80% 15% 0% 0% 0%
Prioridade 02 15% 20% 40% 0% 5% 0%
Prioridade 03 30% 0% 35% 5% 5% 0%
Prioridade 04 20% 0% 10% 30% 10% 30%
Prioridade 05 20% 0% 0% 35% 10% 10%
Prioridade 06 15% 0% 0% 30% 5% 25%
] 0% 0% 0% 65% | 3%

Quadro 05: Caracterizag@o dos produtos comercializados na Loja Casa Léa de acordo a prioridade dos usuarios do
Macei6 Shopping. Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Os resultados obtidos mostram o quanto a setorizacao da loja influéncia no conhecimento
dos clientes em relagdo aos produtos que a mesma possui. Esta pesquisa também servira como base
para criacdo do anteprojeto, produto final deste trabalho, por ser do mesmo segmento de varejo, e
ainda, por possuir o publico semelhante, ja que a sua localizacdo ¢ semelhante a deste segundo
estudo de caso.

3.2.2 ELEMENTOS PROJETUAIS E COMPOSICAO DA LOJA

Nao foram encontradas informagdes sobre o escritorio de arquitetura que elaborou o projeto
da loja, portanto, a identificagcdo dos elementos projetuais foi feita por meio da andlise de imagens,
levantamento arquitetonico e a propria vivéncia da autora na loja, visto que os funcionarios nao
podiam ou ndo sabiam passar as informagdes sobre os arquitetos.

3.2.2.1 ANALISE DA FACHADA E VITRINE

A fachada da loja Casa Léa ¢ do tipo padrio, porém a abertura de entrada fica em sua lateral,
sendo no mesmo nivel da vitrine, que ndo possui fundo, permitindo a visdo do interior da loja. A
entrada da loja ¢ marcada com um portico de cor amarela e o letreiro da marca na cor roxa (Figura
97 e 98). Por possuir sistema de porta rolante, também promove a sensagdo de fachada aberta,
possibilitando a visao ampla dos produtos e da loja.

Figuras 97 e 98: Fachada da loja Casa Léa localizada no Maceié Shopping.
Fonte: Acervo da autora, 2022.
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A vitrine da loja € do tipo aberta, onde ndo existem paredes no fundo e laterais, geralmente
sdo colocados cartazes que impedem parte da visao de dentro da loja. De acordo com a gerente, a
vitrine ndo contém produtos e ndo possui a visdo totalmente livre por conta da localizacdo do caixa,
que fica em frente ao vidro, dificultando um pouco a utilizagdo do espago, pois ele poderia ser
também um local de exposi¢do, porém neste caso, a alternativa de colocar os itens de identidade
visual pode ajudar nos quesitos de marketing e visual merchandising, sendo um espaco que pode
comunicar aos clientes as promog¢des disponiveis e os produtos que poderdo ser encontrados no
interior do estabelecimento.

3.2.2.2 ANALISE DA SETORIZACAO E LAYOUT

A figura abaixo (figura 99) representa a analise da setorizacdo da loja Casa Léa no Maceio
Shopping. O levantamento arquitetonico e a locacdo dos mobilidrios foram elaborados a partir da
visitagdo do local e acervo de imagens da autora. Foram identificadas as quatro zonas (Platina,
Ouro, Prata e Bronze) dentro do espaco:
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Sala Despensa
[Geréncia |Funcionarios

Higiene
Pessoal Cabelo Unhas

Higiene Cabelo! Maquiagem
Pessoal
X Cabel
% Cabelo 20¢120  Unhas
Ol

Unhas Maquiagem

Estoque/
Deposito

Moveis para
Saldo

. Unhas

Acessorios

Eletro

Profissionais (O zona Piatina

Cabelo

(O zona Piatina (O zonaouro
Zona Ouro
Caixa/ i O O Zona Prata
Atendim. (O zona prata © zona Bronze

Vitrine © zona Bronze

1t 1

ENTRADA ENTRADA

Figura 99: Ilustracao do espago de compra dividido por zonas e /ayout da loja Casa Léa no Maceié Shopping.
Fonte: Elaborado pela autora, 2022.
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Figura 100: Tlustragdo do espaco de compra dividido fluxos e layout da loja Casa Léa no Macei6é Shopping.
Fonte: Elaborado pela autora, 2022.
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Na Zona Platina, localizada na entrada da loja, foi disposta uma mesa de exposi¢ao a fim de
chamar aten¢do dos consumidores e fazé-los retardar os passos ao entrar no local. Segundo a
gerente, nesta mesa sdo colocadas linhas de langamentos, promogdes e novidades. Isso torna o
ambiente de transi¢do entre o Shopping e o interior da loja um espago de interesse € nio s6 de
passagem. A decoragdo ¢ mudada periodicamente, e em certas datas do ano caracterizam-se pelas

tematicas, como por exemplo, festa junina, dia das maes, dia dos namorados, entre outros (Figura
101).

Figura 101: Mesa de exposi¢do na entrada da loja Casa Léa no Macei6é Shopping.
Fonte: Acervo da autora, 2022.

Proximo a entrada estdo dispostos produtos de linha profissional e marcas mais renomadas
que, segundo a gerente, sdo itens que possuem boa saida e dao maior lucratividade para a loja. A
zona Ouro esta centralizada e se estende por trés corredores, que vao da entrada até os fundos da

loja, variando entre linhas profissionais e marcas de produtos mais populares (Figuras 102, 103 e
104)

Figuras 102, 103 e 104: Corredores na zona Ouro na loja Casa Léa localizada no Maceioé Shopping.
Fonte: Acervo da autora, 2022.

Em grande parte da loja o layout ¢ formado por corredores. Em conversa com uma
colaboradora foi destacado que um ponto positivo seria a possibilidade de expor mais mercadorias,
J& que o espaco € pequeno, nota-se que houve essa preocupagdo, porém o ponto negativo € que os
corredores longos acabam tornando a loja visualmente mondtoma e diminui o campo de visdo dos
consumidores em alguns ambientes (Figura 105 e 106).
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Figuras 105 ¢ 106: Corredores na zona Ouro na loja Casa Léa localizada no Maceid Shopping.
Fonte: Acervo da autora, 2022.

J& a Zona prata esta localizada na parte lateral direita, aos fundos da loja, espago que fica
escondido pelo proprio formato da planta (Figura 107), por isso, 14 estdo localizados artigos
correlacionados, como itens de maquiagem, unha e acessorios, que apesar de terem a localizagao
prejudicada, ao serem colocados proximos, podem se tornar produtos de compra nio planejada ou
compra conjunta. Nesta area, as gondolas possuem altura menor em relagdo a outros mobilidrios e
expositores de parede (Figura 108). Segundo a gerente, isso evita furtos, pois nesta area sdo
colocados produtos menores, entdo a intencao seria ampliar a visdo e o controle dos funcionarios.

e
|
2 ‘#‘ [

Figuras 107 e 108: Corredores na zona Prata na loja Casa Léa localizada no Maceid Shopping.
Fonte: Acervo da autora, 2022.

Ademais, pode-se considerar como zona Prata, a area que fica ao lado do caixa, onde
encontram-se 0s equipamentos elétricos de marcas famosas no mercado (Figura 109). Segundo a
gerente, estes itens também possuem uma boa rotatividade, diferente dos moéveis para saldo de
beleza que encontram-se na zona Bronze, localizada no Mezanino (Figura 110 e 111). A Loja
também busca atender as necessidades dos profissionais do segmento oferecendo equipamentos
profissionais, porém esses itens saem com menos frequéncia, sendo compras pontuais € por isso
foram colocados na parte de cima da loja, onde o acesso ¢ dificultado, pois s6 possui uma escada de
acesso, tornando a acessibilidade prejudicada para idosos e individuos portadores de necessidades
especiais (Figura 112 e 113).
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Figura 109: Eletros na zona Prata, ao lado do caixa, na loja Casa Léa localizada no Maceié Shopping. Figuras 110 e

111: Zona Bronze no Mezanino da loja Casa Léa localizada no Maceioé Shopping. Fonte: Acervo da autora, 2022.

Figuras 112 e 113: Acesso ao Mezanino da loja Casa Léa localizada no Macei6é Shopping.
Fonte: Acervo da autora, 2022.

No mezanino o layout ¢ formado pelos proprios produtos disponiveis para venda, neste caso,
sd0 0s moveis para saldo de beleza. Além disso, na sobreloja também encontra-se a area
administrativa, onde consta: sala de geréncia, sala de funcionarios, e a despensa/estoque (Figuras
114 e 115). Segundo a gerente, a sala dos funcionarios serve como despensa e espago para refei¢des
rapidas.

Figuras 114 e 115: Salas no Mezanino da loja Casa Léa localizada no Maceié Shopping.
Fonte: Acervo da autora, 2022.
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Vale ressaltar esse espaco como zona bronze pois o fluxo de clientes no ambiente ¢ pequeno,
sendo consumidores mais especificos, geralmente profissionais do ramo da beleza. Segundo a
gerente, o espaco era mais utilizado quando haviam ac¢des junto com as grandes marcas, porém os
eventos foram suspensos temporariamente devido a pandemia do COVID-19.

Outra zona Bronze estd localizada ao lado esquerdo da loja, nos fundos, onde estdo
localizadas as gondolas de produtos de higiene e cuidado pessoal (Figuras 116 ¢ 117), que segundo
a gerente, estes possuem menos procura. Para ndo atrapalhar a passagem nesta regido da loja, foram
dispostos painéis canaletados com produtos de compra ndo planejada na parede, seguindo as quinas
que encontram-se na extremidade da loja (Figuras 118 ¢ 119).

Figuras 116 e 117: Setor de higiene pessoal na loja Casa Léa localizada no Macei6é Shopping.
Fonte: Acervo da autora, 2022.

Figuras 118 e 119: Painés canaletados na loja Casa Léa localizada no Maceié Shopping.
Fonte: Acervo da autora, 2022.

O caixa estd localizado no inicio da loja, em sua lateral, possuindo um balcio de
atendimento com computadores € um moével de apoio (Figura 120). O dimensionamento do balcao
de caixa e embalagem estd adequado de acordo com a recomendagdo, segundo Panero e Zelnik
(2010), e largura minima de 106 cm no posto de trabalho. Segundo os funcionarios, nos dias de
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grande fluxo de clientes, o balcdo adapta-se até quatro funciondrios, mas geralmente em dias
normais apenas dois ficam no caixa.

Figura 120: Balcao do caixa proximo a entrada na loja Casa Léa localizada no Maceié Shopping.
Fonte: Acervo da autora, 2022.

Salienta-se que a posi¢do do caixa ndo possui visibilidade para certas areas do
estabelecimento, justamente por estar muito préximo da porta, sendo um ponto negativo, ja que o
percurso de alguns clientes pode ser limitado, como por exemplo, no caso de uma compra
especifica em que o produto esteja proximo a entrada da loja, o cliente vai diretamente ao que se
interessa e depois ao pagamento, diminuindo a possibilidade de compras ndo planejadas.

No geral, o layout da loja, é composto por gondolas e painéis canaletados. De acordo com o
que foi visto no topico 2.4.3, o layout seria, em sua maioria, de percurso obrigatdrio, pois possui
grande existéncia de corredores que submetem o consumidor a seguir um fluxo predeterminado
dentro do estabelecimento. Estes possuem grande exposi¢do de produtos, porém, podem causar
sensagdo de confinamento. Uma alternativa foi criar interrupg¢des e atalhos nos corredores, mas,
ainda assim, continuam longos, podendo gerar polui¢do visual e um certo incomodo para os
consumidores (Figuras 121 e 122).

Figuras 121 e 122: Corredores na loja Casa Léa localizada no Macei6 Shopping.
Fonte: Acervo da autora, 2022.
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3.2.2.3 ANALISE DOS MOBILIARIOS E EXPOSITORES
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Figura 123: Layout e setorizacao dos expositores de piso e parede na Loja Casa Léa.
Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

A loja Casa Léa possui os dois tipos de expositores, segundo Morgan (2011), de parede ¢ de
piso, porém, apesar de a loja possuir setores diferentes, as suas formas sdo similares e ndo possuem
muita varia¢do. Os expositores de piso, em sua maioria, sdo gondolas (Figuras 124-126). O lado
bom deste tipo de expositor € servir para exposicdo de produtos variados, desde os menores até os
mais pesados, pois sdo de aco e altamente resistentes. Na loja, utilizou-se das gondolas para criar
corredores e economizar espaco, além de serem dispostas em forma de estante, possuindo maior
altura nas paredes:

Figuras 124-126: Expositores em gondola na Loja Casa Léa.
Fonte: Acervo da autora, 2022.

A loja Casa Léa possui mobilidrios de maior estatura nas paredes, € moveis menores no
centro, porém, ao visitar o local, constatou-se que as gondolas centrais ainda possuem altura que
prejudica a visibilidade do ambiente, ja que as mesmas poderiam ser mais baixas para proporcionar,
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além de uma visdo esteticamente agradavel, uma maior visibilidade dos ambientes da loja, atraindo
o percurso dos consumidores.

Em ambientes comerciais ¢ comum utilizar mdveis escuros, pois além de entrar em contraste
com o colorido dos produtos, estes sdo menos suscetiveis as manchas, além de trazer mais elegancia
ao ambiente. Na loja Casa Léa, utilizou-se mobiliarios de cor preta, com exce¢do da mesa de
exposicao colocada na entrada da loja, que proporciona destaque para o local e chama aten¢do dos
consumidores que passam pelo corredor do Shopping, ¢ o balcdo do caixa, que tém as cores
caracteristicas da marca (amarelo e roxo), ajudando também na sua identificacao.

Figuras 127 e 128: Mesa de exposicao e balcao do caixa na loja Casa Léa.
Fonte: Acervo da Autora, 2022.

No setor de acessorios foram dispostos painéis canaletados, também na cor preta, que
permitem a exposi¢ao de produtos mais leves, ficando suspensos através de ganchos. Além disso, os
painéis também foram locados em um pilar que encontra-se proximo ao setor, dessa forma, houve
um melhor aproveitamento do espaco (Figuras 129 e 130).

sl

Figuras 129 e 130: Painéis canaletados para exposi¢@o de produtos na loja Casa Léa.
Fonte: Acervo da Autora, 2022.

Ao visitar o estabelecimento, nota-se que o layout poderia conter algumas mobilias menores
e mais leves. Essa variagdo na forma de apresentar os produtos ajudaria tanto a quebrar a monotonia
e despertar a atengdo dos clientes, como também, caso necessario, na mudanca do layout. As
gondolas ndo possuem rodinhas, o que também dificulta a sua locomog¢do, caso houvesse
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necessidade de mudanga, porém, segundo os funciondrios, dificilmente ocorre alteragdes na
exposicao da loja.

3.2.2.4 O AMBIENTE E SUA REFLEXAO NOS SENTIDOS

Para Parente (2000), a atmosfera ¢ a personalidade da loja, incluindo recursos visuais, cores,
formas, sons, aromas, decoracdo e outros fatores que estimulam os sentidos e constroem os
sentimentos ¢ as emocgdes dos clientes com a loja. Quanto mais estimulante for o cenario que a
empresa oferecer, mais ricas tenderdo a ser as vivéncias dos clientes.

Em relagdo as cores utilizadas para formar a atmosfera sensorial da loja, pode-se observar a
cor amarela como destaque da marca, tanto na fachada, como também em alguns pontos em seu
ambiente interno. De acordo com o quadro apresentado no capitulo 2.4.3 (Quadro 01), a cor
amarela pode ser associada com vitalidade, alegria, ambientes calorosos e acolhedores. A cor roxa,
que também faz parte da identidade visual da marca, tem associagdes semelhantes a cor violeta,
podendo representar imaginagdo, otimismo e transformacao.

A loja Casa Léa possui piso e parede de tons acinzentados e o teto branco. A cor cinza ¢ a
expressao da neutralidade. Por se tratar de um ambiente comercial, acaba favorecendo a exposigao
dos produtos, pois entra em contraste com a diversidade de suas cores. Além disso, traz um certo
equilibrio com a cor amarela, que pode aticar a mente ¢ a criatividade dos consumidores, utilizada
também nas placas indicativas dos setores. Os mobilidrios, em sua maioria, possuem cor preta, o
que também ajuda a destacar as cores dos produtos expostos.

_ ¢ s ; |
Figuras 131 e 132: Primeiro nivel na Loja Casa Léa no Maceid Shopping.
Fonte: Acervo da autora, 2022.

A iluminacdo ¢ um elemento sensorial muito importante para estimular os
sentidos que dizem respeito a visdo. Em conversa com os funcionarios, destacou-se a necessidade
de uma iluminagdo mais forte nos fundos da loja, onde o pé direito é mais baixo que a sua parte
frontal, que possui pé direito duplo e a tubulagcdo do shopping aparente. Este ambiente fica abaixo
do mezanino e contém uma iluminagdo geral distribuida através de pequenos plafons. Mesmo
possuindo o teto na cor branca, nota-se que o espaco fica escuro em comparagdo com a parte da
frente da loja, onde o pé direito ¢ duplo (Figuras 133 e 134). Portanto, seria importante a realizacao
de uma reforma luminotécnica no ambiente, deixando-o mais iluminado e funcional, além da
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colocacdo de pontos que criem efeitos visuais de destaque em certas regides da loja. Isso poderia
favorecer a visibilidade do espaco e valorizar os itens que estdo dispostos.

Figuras 133 e 134: Iluminagdo na Loja Casa Léa no Macei6é Shopping.
Fonte: Acervo da autora, 2022.

Foi identificado a colocacdo de Spots na parte superior da porta de entrada e em cima da
vitrine, onde ndo estdo funcionando devidamente (Figura 135). Além disso, também foram
encontrados Spots nos moveis canaletados no setor de acessorios, trazendo o efeito de iluminagao

pontual, o que pode-se considerar um ponto positivo, ja que valoriza os itens que estdo expostos
(Figura 136 e 137).

- :,—M’ A

Figura 135: Spots na entrada da Loja Casa Léa no Maceié Shopping.

Figuras 136 ¢ 137: Spots nos moveis na Loja Casa Léa no Macei6é Shopping. Fonte: Acervo da autora, 2022.

O sentido do tato é trabalhado através do contato dos consumidores com a mercadoria,
sendo possibilitado pelos expositores. Segundo Souza (2014) a ambientagdo da loja e seus
expositores devem estar alinhados com a variedade de itens expostos. A loja analisada possui
arrumagao logica, correlacionando produtos, e a sinalizagdo de acordo com cada categoria por meio
de placas que foram fixadas no forro, auxiliando o consumidor a situar-se no espaco (Figura 138).
Além disso, espelhos foram colocados para dar destaque em algumas regides da loja, como no setor
de assessorios, compondo areas poderiam ser perdidas, como os pilares e quinas entre os moveis
(Figura 139).
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Fiuras 18 e 139: Placas de inalizagﬁo e espelhos na Loja Casa Léa no Macei6 Shopping.

Fonte: Acervo da autora, 2022.

De acordo com os funcionarios, como forma de atrair os consumidores e ajudar na sua
fidelizagdo, o Mezanino ¢ utilizado para realizagdo de eventos, além do setor de maquiagens, onde
sdo feitas agdes de experimentacdo, o que favorece o sentido do tato. Entretanto, nota-se que nao
existe um espago proprio para atender os clientes, como um ambiente com cadeiras e lavatorio para
aplica¢do de produtos, sendo necessario improvisar mobilidrios no local. Segundo a gerente, esses
eventos costumavam movimentar bastante a rotatividade da loja, pois costumavam atrair um grande
publico.

O sentido da audi¢cdo também ¢ tratado no ambiente. De acordo com a gerente, a loja
também investe na ambientacdo musical, existindo caixas de som instaladas em diferentes regides
da loja. Além disso, foi informado que existe uma empresa especifica para cuidar da playlist da loja,
que ¢ pré-definida para todos os seus estabelecimentos, e o género musical varia de acordo com
cada periodo do ano, as festividades e os lancamentos. Para Parkinson (2016), a musica pode
influenciar no comportamento de consumidores, tanto quanto no design de uma loja, além da
organizacao e decoragdo do espago e a forma como os produtos sao apresentados.

Em relacdo ao sentido do olfato, em conversa com os funcionarios, foi destacado que a loja
ndo possui um aroma caracteristico. Entretanto, por ser uma loja de cosméticos, o olfato ¢
trabalhado no ambiente por meio do cheiro dos proprios produtos. Neste caso, seria interessante
trabalhar mais com o incentivo a experimentacao, isso ajudaria na percepg¢ao dos clientes quanto ao
aroma das mercadorias, além de estimular as vendas e sua fidelizagdo, agregando ndo s6 valor a
marca, como também consolidando a sua imagem na mente dos consumidores.

Tratando-se da comunicacdo visual na loja, foram dispostos elementos como: placas
informativas, totens e banners para compor o ambiente e despertar a atengdo dos consumidores
(Figuras 140 e 141). Nao foram obtidas informacdes sobre a existéncia de uma equipe ou empresa
responsavel pela comunicagdo visual no ambiente, o que seria favoravel para ajudar a representar a
identidade da marca no estabelecimento.
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Figuras 140 e 141: Totens e banners na Loja Casa Léa no Maceié Shopping.
Fonte: Acervo da autora, 2022.

Nota-se que nesta loja especifica da rede, a comunicagao visual com o consumidor ¢ feita,
na maioria das vezes, de forma improvisada. Um exemplo sdo as decoragdes colocadas nos
expositores, como na gondola que possui a marca propria criada pelos proprietarios da loja, onde a
inten¢do ¢ destacar os produtos e seus langamentos (Figura 142). Segundo os funcionarios, a loja
ndo possui tantas mudancgas no seu visual, geralmente o que acontece ¢ a modificacdo na decoragdo
da mesa de exposi¢ao que fica na entrada, sendo caracterizada de acordo com os periodos do ano. Ja
as gondolas possuem alguns itens impressos, como, por exemplo, informativos sobre os produtos,
com o prego e promogoes, seguindo sempre a linguagem da marca (Figura 143).

cillofoi 3 N

Figuras 142 e 143: Gondolas na Loja Casa Léa no Macei6 Shopping.
Fonte: Acervo da autora, 2022.
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4. ANTEPROJETO

Esse capitulo tem como func¢do apresentar as etapas de desenvolvimento de um projeto
comercial, apresentando os conceitos norteadores, bem como sugestdes a respeito da fachada,
vitrine, setorizacao, /ayout expositores, PDV e a reflexdo do ambiente nos sentidos, utilizando-
se das estratégias de visual merchandising como forma de melhorar a experiéncia do consumo
dentro da proposta da loja.

Com base nos estudos realizados nesta pesquisa, pode-se notar que, para a elaboragdo
de um projeto comercial, os arquitetos geralmente seguem as mesmas etapas que qualquer
outra tipologia de edifica¢do. De acordo com Tramontin (2000), o método basico de projeto
normalmente utilizado pode ser dividido em quatro procedimentos, sendo eles: briefing,
planejamento, avaliacdo e implantacio.

4.1 BRIEFING

A primeira etapa ¢ a andlise do cliente, levantando quais sdo os seus reais objetivos € o0 que a
empresa pretende alcancar, e do espaco, sendo apresentado os condicionantes e as potencialidades
de onde serd desenvolvido o projeto. Nesta etapa, os arquitetos reinem-se com 0s proprietarios
da loja, € preciso conhecer o que e para quem se estd projetando.

Tratando-se de um trabalho final de graduacdo, foi criado um cliente modelo de acordo
com aspectos que, dentre varias caracteristicas analisadas, se mostraram relevantes para o
segmento de cosméticos, perfumaria e higiene pessoal. Para melhor abranger os estudos
realizados nesta pesquisa, escolheu-se a tipologia de loja multimarcas (quando a empresa se
dedica a promog¢do de varias linhas de produtos por meio de uma mesma "marca matriz"),
possuindo grande variedade de itens, desde cosméticos e produtos de higiene pessoal, até
artigos relacionados a este segmento, como acessorios e eletros.

A empresa Nosso Encanto busca inovar no varejo de cosméticos multimarcas, com
espirito jovem, incorporando comunicacdo e energia. Tem como proposito envolver o seu
publico-alvo a partir dos sentidos, buscando promover a sensacdo de acolhimento e bem-estar
por meio de um relacionamento criado pela marca. Esse vinculo, segundo Kotler e Keller
(2006), concebe um relacionamento de longo prazo com o consumidor, para que as
experiéncias vividas no ponto de venda permane¢am vivas em suas memorias. O objetivo da
empresa ¢ oferecer uma experiéncia de consumo singular através do contato e da facilidade de
acesso aos produtos, aumentando com isso, a fidelizagdo dos clientes.

O

Relacdo de longo prazo entre

@

Comercializar produtos e
servigos que promovam
sensagoes de prazer e
bem-estar.

marca e consumidor através dos
sentidos. Dessa forma, as
experiéncias vividas na loja
permanecerao vivas na mente de
quem as presenciou.

Figura 144: Missdo, visdo e valores da empresa. Fonte: Elaborado pela autora, 2022.
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De acordo com o dicionario, a palavra nosso possui o seguinte significado: “aquilo que nos
pertence, que nos cabe.” J4 o nome Encanto: “acdo de encantar, de cativar, fascinar por suas boas
qualidades (talento, inteligéncia, simpatia, bondade, beleza, etc.)”. Nosso Encanto busca
estabelecer uma ligacdo com os consumidores desde a pronuncia da marca. Isso faz uma forte
conexao com o conceito da empresa, transmitindo a ideia e a esséncia da sua organizagdo, que
possui o intuito de criar vinculos e despertar a sensa¢do de acolhimento nas pessoas, gerando
interagdo entre a marca e o consumidor.

Apelo aos sentidos
naoffo

Proporcionando

en ca nto sensacgdes de prazer e

cosmeéticos bem-estar para os seus

usuarios;
- Acolhimento

Aumentando a permanéncia
e fidelizando os clientes
com uma experiéncia de

consumo diferenciada

Figura 145: Pontos-chaves e valores da empresa Nosso Encanto.
Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

A marca de forma mais simples pode ser definida como a relacdo: “imagem + identidade”.
Essa imagem refere-se aquilo que o consumidor vé: as formas, letras, cores, ilustragdes, tudo aquilo
que ajuda na percepg¢ao da marca, que fica na cabeca dos consumidores e que a traz a lembranga da
empresa com facilidade (FILHO, 2018). Para compor a representacdo visual da empresa sdo
utilizadas os seguintes elementos:
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Violeta

* Frequentemente
*_utilizado em produtos
de beleza e bem-estar,
representa marcas e

Laranja

Cor vibrante e cheia

de energia, o laranja
retrata animo,
excitagdo, entusiasmo,

sl

encanto

cosméticos

criatividade, expansao
e dinamismo.

servigos criativos,
inteligentes e

Branco

Transmite acolhimento,
suavidade, maturidadee -
equilibrio. -

Figura 146: Cores e elementos que fazem parte da represetagﬁb visual da empresa.

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

No contexto mercadologico atual, o projeto do ponto de venda deve representar fiel e
claramente, a imagem de uma empresa (Gurgel, 2014). O espago ocupado pela loja deve
valorizar determinados conceitos intrinsecos aos produtos e aos servicos oferecidos. Para dar
continuidade ao conhecimento dessas caracteristicas, serdo abordados os seguintes aspectos:
local de estudo do PDV, publico-alvo, mix de produtos, normas e diretrizes, funcao
operacional da loja e programa de necessidades.
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4.1.1 LOCAL DE ESTUDO DO PDV

Levando em consideragdo a delimitacdo de estudo desta pesquisa, a proposta do
Anteprojeto serd situada no Maceidé Shopping, localizado no bairro de Mangabeiras, por¢ao
leste da cidade de Maceid, Alagoas, em uma das areas de maior valorizagdo imobilidria.

O Macei6é Shopping, antes denominado Shopping Iguatemi, foi um empreendimento
criado na década de 1980 que atuou diretamente no desenvolvimento econdmico e dinamismo
urbano nos bairros de suas redondezas. A partir da construgdo desse empreendimento de grande
porte, foi promovido um forte impulso no mercado imobilidrio e posteriormente no setor
terciario. O shopping foi o principal elemento para a criacdo de uma nova centralidade na
regido (LINS, 2018).
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Figuras 147 e 148: Localizacdo do Macei6é Shopping com destaque para os bairros de suas redondezas.
Fonte: Google Maps, adaptado pela autora, 2022.
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A tipologia desses bairros proximos da orla revelou um uso misto (residencial e
comercial), Buarque (2020) os caracteriza como um forte atrativo turistico, pois oferecem uma
gama ampla e diversificada de comércio e servicos (lojas de vestudrio, bares, cafés,
restaurantes, hotéis, pousadas, escolas, clinicas médicas, supermercados, escolas, etc.). Os
principais eixos vidrios onde estdo concentrados os comércios e servigos sdo: a Av. Dona
Constanca e Av. Comendador Gustavo Paiva no bairro Mangabeiras, ¢ a Av. Dr. Antonio
Gomes de Barros no bairro Jatiuca, tais eixos também dao acesso de entrada e saida para o

Shopping:
s
a4 SERRARIA a LEGENDA DO MAPA
il BN Y F 3 == Limites do Shopping
e erort @) s W A4 f} 9 Macei6 Shopping
=y & Vi Qrons N @ Ponto de énibus
QUG == ‘ Dot e | Vias arteriais
@lhitzlagoada ada @ 'v_w
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Figura 149: Localizacdo do Maceio Shopping e seus acessos.

Fonte: Google Maps, adaptado pela autora, 2022.

Apesar de estar localizado em uma regido da cidade com uma ocupacdo
predominantemente de alta renda, o perfil de consumidores que o frequenta ¢ bastante
diversificado, o que inclui também o publico de baixa renda. De acordo com a administragao
do shopping, os consumidores mais frequentes sdo de classe social B e C, mas o shopping
possui lojas que também atendem as classes A e D. E um dos Shoppings mais frequentados da
cidade pela sua centralidade e facil acesso da populagdo, tanto por transportes individuais,
como também por transportes publicos.

Visando a escolha de um espago estratégico para o projeto, o local de uso comercial (LUC)
escolhido para o estudo encontra-se no térreo do Maceié Shopping, nimero 112. Levando em
consideracdo a existéncia de uma concorrente, pode-se justificar a definicdo do local a partir dos
seguintes aspectos:

+ Area bem centralizada e visivel para quem passa nos dois sentidos dentro do Shopping;

* Fécil acesso, por estar em uma “esquina” e proximo de uma das entradas, possui fachada
ampla voltada para os dois lados do corredor;

* Faz parte da maior parte do percurso para chegar até a loja concorrente a partir das trés
entradas, que estdo destacadas na Figura 150;

* Espago amplo com capacidade de atender as necessidades operacionais da loja, além de
promover uma experiéncia de projeto mais abrangente;

* Possui visualizagdo do segundo andar do shopping;
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Figura 150: Local de escolha do projeto, com destaque para o percurso que da acesso a loja a partir das entradas
principais do Shopping. Fonte: Maceié Shopping, 2009. Adaptado pela autora, 2022.
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Figura 151: Local de escolha do projeto com medidas disponibilizado pelo Setor de Arquitetura Maceié Shopping.
Fonte: Setor de Arquitetura Maceié Shopping, 2022.
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4.1.2 PUBLICO-ALVO

Levando em consideragdo o posicionamento da marca no mercado e a localizacao da loja, o
publico-alvo serd formado por pessoas fisicas, em sua maioria mulheres, entre 18-45 anos, sendo de
classe social B e C, residentes na capital de Alagoas, que buscam cuidar da pele, cabelo, corpo e se
interessam pelo autocuidado, além de eventuais homens que se preocupam com o bem-estar e
profissionais do segmento, que buscam novidades, variedades e preco acessivel.

A loja ndo deixard de atender as demais classes sociais, porém, a partir do perfil do futuro
cliente, assim como o poder aquisitivo e a faixa etaria a ser atendida, € possivel definir o mix de
produtos de forma mais precisa. Além disso, o publico-alvo faz parte identidade da empresa, os
consumidores que frequentam a loja se identificam com os produtos comercializados e com a
imagem transmitida pela loja, por isso ¢ necessario identifica-lo.
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4.1.3 MIX DE PRODUTOS

Segundo Barbosa (2000), para o planejamento adequado da loja ¢ imprescindivel identificar
a variedade e categorias de produtos a serem oferecidos. Além disso, é importante conhecer também
0s seus concorrentes, € 0 que eles oferecem, dessa forma, serdo identificadas caracteristicas que
podem comprometer o sucesso da loja no futuro. “O bom projeto ¢ aquele que adapta-se aos
condicionantes e consegue um bom resultado formal, funcional e técnico.”

Pensando no contexto do segmento de Cosméticos, e de acordo com os estudos feitos para
esta pesquisa, os principais itens que foram observados nas lojas multimarcas sdo: produtos para
cabelo, corpo, unha, rosto € maquiagem. Além disso, abranger outros itens relacionados com esse
segmento se torna um diferencial da loja perante os seus concorrentes. E possivel incluir itens como
acessorios e eletros, que geralmente, sdo artigos de compra nao planejada, e ficam dispostos
estrategicamente nos ambientes, sendo um diferencial para aumentar as vendas. Logo, o mix
principal de produtos ¢ definido pelas seguintes categorias:

CATEGORIAS CABELO CORPO HIGIENE PESSOAL
Shampoos Cremes hidratantes Sabonetes
Condicionadores Sabonetes Sais de banho
Cremes de hidratagdo  Esfoliantes Desodorantes
PRODUTOS  Oleos Cremes depilatorios
Tinturas Cremes de massagem
Cremes de pentear Ceras para depilagao

Reparadores de pontas  Filtro solar
Quadro 06: Mix de produtos (Cabelo, corpo e higiene pessoal)Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

CATEGORIAS MAQUIAGEM USO INFANTIL PUBLICO MASCULINO

Base e corretivos  Perfumes Creme para barba
P6 compacto Colodnias Gel e pomadas para cabelo
Batom Sabonetes Linhas especificas de
PRODUTOS Rimel Oleos Shampoos e condicionadores
Lapis e sombra Talcos Desodorantes e perfumes
Delineador
Demaquilantes
Quadro 07: Mix de produtos (Maquiagem, uso infantil e publico masculino. Fonte: Elaborado pela autora, 2022.
CATEGORIAS UNHAS ACESSORIOS ELETROS
Esmaltes Prendedores Pranchas/Chapinhas
Removedores/acetonas Tiaras Secadores
Hastes flexiveis Pincéis Maquina de cortar cabelo
PRODUTOS Palitos Elasticos Babyliss
Algodao Turbantes e lengos Equipamentos de saldo
Tesouras e alicates Esponja de maquiagem
Lixas e polidores Cilios e unhas posticas

Quadro 08: Mix de produtos (Unhas, acessorios e eletros). Fonte: Elaborado pela autora, 2022.
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4.1.4 NORMAS E DIRETRIZES

Por se tratar de um projeto comercial em um Shopping Center, deve-se cumprir uma
legislacdao propria que, neste caso ¢ do Macei6é Shopping, e exige daqueles que escolhem este
espaco para abrir uma loja, o cumprimento de uma série de normas antes de iniciar as obras.
De acordo com o caderno técnico disponibilizado pelo setor de arquitetura do Maceid
Shopping, serdo listados abaixo as diretrizes que o arquiteto deve seguir para a aprovagao:

Quanto aos elementos basicos do projeto: Deverdo ser respeitados os limites do Local de Uso
Comercial a ser ocupado, determinados por:

Paredes em alvenaria em relagdo aos LUC vizinhos;

Roda teto metalico em relacdo a fachada;

Arremate metalico do piso do Maceid Shopping em relagdo ao mall,
Pelos perfis metalicos em relacdo as laterais da fachada;

halb o

Quanto a capacidade de carga da estrutura:
* Sobrecarga maxima admissivel: 1000 Kg/m?, compreendendo alvenarias, mezaninos
250K g/m?, revestimentos, moveis e equipamentos, sendo uniformemente distribuidas.
* Apoios dos pilares sobre as lajes: devem ser executados através de bases metalicas, ndo
sendo admitidas cargas puntiformes apoiadas diretamente.
* Laje do piso da Loja: ndo sdo admitidos aberturas, rasgos ou furos.

Quanto ao Mezanino:

* Limite maximo: constru¢ao do mezanino em até 75% da area.

* Pé direito: deve atender a legislagdo municipal com de 2,45m minimo até o forro da regiao
abaixo do mezanino;

* Estrutura: ndo podem ser apoiados nas paredes divisorias das lojas; todo elemento que
necessitar ser atirantado na laje superior ou chumbado nas pegas estruturais deve ter o seu
projeto, com detalhes construtivos, previamente aprovados pelo Maceid Shopping antes da
execucao;

* Materiais: devem ser incombustiveis, ou com tratamento ignifugo;

* Piso: devera ser executado com material leve do tipo “wall” ou material similar.

* Face aberta do mezanino para a Loja: deve ser protegida por um guarda-corpo, com
altura minima de 90cm, assim como a escada de acesso a0 mesmo.

Quanto a alvenaria:

. As alvenarias cumprem fun¢do exclusiva de vedagdo, ndo podendo ser utilizadas para
suportar qualquer elemento interno como prateleiras, mostruérios, forros, etc., ou embutir
tubulagdes de qualquer espécie, devendo tdo somente receber materiais de acabamento que
dispensem fixacao de tacos de madeira para sua instalagdo.

Quanto aos pisos:

* Nivel: O piso da loja deve estar sempre em nivel com o piso do mall na linha de limite fron-
tal. Planos internos em niveis diferentes deverdo apresentar afastamento minimo de 2,00m
em relagdo ao limite frontal (com excegdo de vitrines).
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Desniveis internos: devem ser feitos com “piso falso”, ndo sendo permitido o enchimento
com qualquer tipo de material.

No caso de especificacio de produtos diferentes: o material de acabamento do piso deste
trecho devera estar em harmonia com o piso do mall e sera condicionado a aprovacdo por
escrito, pelo Shopping.

Rodapé: ¢ permitida a execu¢ao na fachada.

Existéncia de trilho para abertura de porta: deve ser embutido no contrapiso ndo apre-
sentando desnivel com o piso acabado.

Quanto a fachada:

Limites da fachada: sdo dados pelo roda teto constituido de perfil metélico instalado junto
ao forro e pelos perfis metalicos instalados nas paredes limitrofes;

Elementos estruturais: devem apoiar-se na laje de piso do ponto de venda e nos perfis
metalicos de arremate instalados pelo Shopping, ndo ¢ permitido qualquer fixagdo nas
paredes limitrofes; deve ser mantida uma distancia de cerca de Icm entre o rodateto e a
estrutura de fixacdo da fachada ou letreiro, de forma a permitir o trabalho da estrutura sem
danificar os elementos de fachada.

Vidros: para vitrines que compdem a fachada da loja, os vidros devem ser obrigatoriamente
do tipo temperado, incolor, liso € com espessura adequadamente dimensionada para o vao a
ser ocupado;

Acesso: por meio de portas amplas com largura minima de 1,60 e altura maxima de 2.40m;
Iluminacio: as vitrines deverdo ser iluminadas com lampadas de alto fator de rendimento e
com indice de reproducao de cores adequado a atividade do ambiente comercial. Nao ¢
permitido a iluminagdo intermitente nas vitrines e no letreiro;

Transparéncia: minima de 70% (setenta por cento).

Recuo para instalacio de balcoes ou guichés de atendimento: minimo de 80cm com
relagdo ao alinhamento das fachadas da loja.

Letreiro: unico elemento que pode avancar além do limite de alinhamento determinado
pelos perfis, respeitando o 15¢cm maximo.

Quanto aos forros:

Material: os forros e suas instalagdes devem ser em material incombustivel.

Os forros deverao ser retirados nas lajes de cobertura do estabelecimento respeitado o limite
de 30Kg/m?, incluindo o peso de lumindrias e dutos de ar condicionado. Além deste limite, a
carga devera ser estruturada e descarregada no piso da loja seguindo as recomendagdes para
mezanino.

Manuteng¢ao: deve conter painéis de acesso (algapao) para reparo dos equipamentos e
instalagdes existentes.

O espaco aéreo de algumas lojas pode, eventualmente, ser usado pelo Shopping para
passagem de dutos de tubulacdes, descidas de prumadas junto a pilares e/ou alvenarias.

Seguindo as recomendagdes do caderno técnico, o projeto de arquitetura deve apresentar os

documentos abaixo para a aprovacdo do Shopping; encontram-se sublinhados os itens que fazem
parte da etapa de anteprojeto, sendo entregues neste trabalho:

Planta do Local de Uso Comercial e mezanino;
Planta de elevacao das paredes internas e de todos os fechamentos, inclusive de vitrines;
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» Cortes longitudinal e transversal, passando por locais de maior interesse:

* Planta da fachada, com indicacdo das vitrines, acessos, letreiros, iluminagdo prevista e dos
materiais e cores a serem utilizados;

* Planta de forro com indicacdo da disposi¢ao e tipo das lumindrias:;

* Detalhe do letreiro de identificacdo do Local de Uso Comercial (LUC) com todas as
especificagdes em escala 1:20;

* (Caderno de especificacdo dos materiais de acabamento;

* Detalhes construtivos de tetos e forros, soleiras e vitrines, fixacdo de esquadrias e vitrines,
escada, corrimao, guarda-corpo, impermeabiliza¢ao

* Indicacdo nos desenhos, das especificacdes dos materiais de acabamento e suas cores
definitivas;

r

Além do projeto de arquitetura, ¢ preciso apresentar projetos complementares e
legislagdes apontadas pelo corpo de bombeiros local. O Lojista devera apresentar: projeto
estrutural ~ (mezanino, estruturas  especiais, etc.), instalacdes elétricas/telefonia,
ar-condicionado/exaustdo, instalagdes hidro-sanitirias (quando houver), e deteccdo/combate a
incéndio. Os projetos deverdo ser acompanhados das respectivas ART’s (Anotagao de
Responsabilidade Técnica) dos Responsaveis Técnicos pela sua elaboragao.

4.1.5 FUNCAO OPERACIONAL DA LOJA

Para determinar o uso do espago, baseando-se nas caracteristicas da empresa criada para esta
pesquisa, € no que foi visto a partir dos estudos de casos, levou-se em consideracdo as seguintes
necessidades operacionais da loja:

* A loja possui a faixa de 10 funciondrios, dentre eles: gerente, operadores da caixa,
estoquista, vendedores e atendentes;

* O ponto de venda precisa de um saldo amplo para atender a diversidade de produtos, sendo
categorizado por setores a fim de facilitar o acesso pelos clientes;

* Layout deve conter displays, expositores e mobiliarios que otimizem o espaco e estimulem a
circulagdo dos consumidores por todo o ponto de venda;

* Ambientes de interacdo e experimentacdo serdo necessarios para maximizar a permanéncia
das pessoas no interior da loja;

* Alojatambém deve conter espacos de espera para acompanhantes;

* Toda a iluminagdo da loja, além de clarear o ambiente e facilitar a visdao, deve ser planejada
para destacar os produtos a venda, deve-se selecionar alguns produtos ou grupos para serem
evidenciados, pontos de luz nas vitrines e prateleiras ajudarao nesta tarefa;

* Para garantir o conforto e boa circulacio dos consumidores, os corredores devem ser
amplos, planejados em “mao dupla” e possibilitar uma visao integral dos produtos. Delinear
o fluxo de circulacdao e ndo ocupar mais do que 40% da area com moveis, evitando choques
e desencontros entre clientes ou vendedores;

* A sinalizagdo da loja deve auxiliar os consumidores sobre onde encontrar determinadas
mercadorias, além de comunicar pregos, ofertas, promogdes, entre outros. Pode ser
elaborada por meio de cartazes, painéis e setas, além de utilizar novas tecnologias que
auxiliam na comunicagdo entre loja e cliente.
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4.1.6 PROGRAMA DE NECESSIDADES

O programa de necessidades ¢ o enunciado dos requisitos a serem atendidos pelo projeto
arquitetonico. E a listagem dos espagos e as caracteristicas (internas e externas) que formam a
edificagdo. Um bom programa de necessidades ¢ aquele que possui todos os itens necessarios para
satisfazer idealmente a edificacdo estudada. Em alguns casos ele é estabelecido pelo proprio
proprietario, em outros deve ser pesquisado pelo arquiteto.

Para a criagdo do programa de necessidades da Loja de Cosméticos, levou-se em
considera¢ao desde o conhecimento dos objetivos da empresa, at¢ o mix de produtos, a fungdo
operacional da loja, o publico-alvo, entre outras informagdes adquiridas nas etapas anteriores.
Sendo assim, pode-se destacar a concep¢do de um ponto de venda voltado para consumo e
entretenimento, um espago convidativo para troca de experiéncias e compartilhamentos,
possibilitando um maior tempo de permanéncia dos consumidores e¢ a sua fideliza¢do. Para

caracterizagao dos espagos, elaborou-se a seguinte tabela:

= A 2
SECAO SECAO M | grroR me2
(aproximada)
Produtos capilares 119m?
Maquiagem 35m?
Corpo e Hig. Pessoal 13m?
1hli il 2
Publico Masculino 13m 2422
Uso Infantil 16m?
Profissional 22m?
Unhas e Acessorios 19m?
Eletros 4m?
Pagamento/Caixa 10m?
23m?
Experimentagdo/ aplicagdo de produtos 13m?
E nhant
spera para acompanhantes om? om?
Ambiente dindmico para fotos
57m?

Quadro 09: Programa de necessidades da Loja de Cosméticos.
Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

4.2 PLANEJAMENTO

Baseando-se na andlise feita anteriormente, ¢ iniciado o planejamento. Nesta etapa, o
arquiteto define quais sdo os aspectos fisicos necessarios para alcancar as necessidades e objetivos
da loja. E a hora de aliar a criatividade com o pleno entendimento das necessidades do negdcio.

4.2.1 PROJETO

As sugestdes projetuais serdo abordadas a partir dos elementos que compdem a arquitetura
comercial de varejo, dentre eles: fachada, vitrine, setorizagdo, /ayout, expositores, ilumina¢do, PDV
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e a relagdo do ambiente com os sentidos, tendo como ponto principal, os itens que caracterizam o
segmento da arquitetura de interiores, assim como a melhoria da experiéncia do consumo no espago
de compra por meio do visual merchandising.

4.2.1.1 CONCEITO

Este projeto tem como esséncia criar uma atmosfera de encantamento, insercdo e conforto.
O conceito geral, gira em torno da compreensdo que o consumo de produtos do segmento de
cosméticos, perfumaria e higiene pessoal vao além do desejo de conquista da beleza. Essa
concepgdo pode ser reforcada a partir dos estudos de Rodrigues e Lopes (2015), que fazem um
comparativo entre a motivagdo de compra das classes sociais, no qual as mulheres de Classe C
buscam o acolhimento da sociedade a partir do uso de cosméticos, o que difere da exclusividade
buscada pelas consumidoras de classe A. Segundo os autores, o poder de compra das classes C tem
possibilitado o constante aumento das vendas neste segmento, correspondendo a quase metade de
todos os seus consumidores.

Os dados retratados anteriormente apontam a importancia de oferecer um ambiente capaz
de atender as necessidades de inser¢do e exclusividade aos clientes, tendo em vista que a compra
ndo ¢ baseada apenas na qualidade e no prego da mercadoria. Através de um espago atrativo e ao
mesmo tempo acolhedor, com experiéncias diferenciadas, ¢ possivel ocupar um lugar cativo na
mente do consumidor. Segundo Gobé (2002, p. 144) “Uma loja é um parque de diversoes! Os
objetos e o ambiente devem ser projetados e dispostos para serem experimentados, sentidos e
descobertos”.

Nesse contexto, para a constru¢do do espaco, estratégias de visual merchandising serao
utilizadas como elemento fundamental a fim de chamar atencao, reter a lembranga e, at¢ mesmo,
provocar a preferéncia dos consumidores. Alguns aspectos norteadores serdo incorporados no
projeto de interiores da loja para reforcar este conceito, sendo eles:

Leitura espacial ordenada e compreensivel;

Linguagem moderna, integrando luminotécnica, interiores e visual merchandising

Arquitetura . . . - .
Forma criativa, pensada para incluir logotipia, mobiliarios e produtos

Ornamentos que direcionem a atencgdo dos consumidores, estimularndo a curiosidade
dentro e fora do ponto de venda

Pleno percebimento do espago e das mercadorias

Layout Facilidade para os consumidores encontrarem o que procuram

Linhas de visdo que favore¢cam a organizacio do ambiente, guiando o olhar do
consumidor

Facilidade ao acesso e exibi¢ao dos produtos
Mobiliarios Flexibilidade para possiveis mudancas no layout

Alturas adequadas para favorecer a visibilidade de toda a loja
Aspectos fisicos de boa duragdo e facilidade de manutengdo
Revestimentos Representagao da identidade da marca

Contraste cromatico que favorega a marca e gere um efeito visual impactante
Destaque e visibilidade para os itens expostos, sem danificar ou prejudicar a
reproducdo das cores
Variacdo: iluminando de uma forma geral, mas também orientando e valorizando
alguns pontos especificos de forma estratégica no projeto

Iluminacao

Quadro 10: Aspectos norteadores do projeto.
Fonte: Elaborado pela autora, 2022.
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4.2.1.2 SETORIZACAO E LAYOUT

A setorizacdo da loja foi definida a partir do posicionamento do ponto de venda e seus
acessos. A figura abaixo representa a identificacdo das zonas (Platina, Ouro, Prata e Bronze),
separadas para facilitar a setorizagdo das categorias dos produtos, € em seguida o layout da loja com
a divisdo das principais categorias de produtos:

LEGENDA SETORES . = LEGENDA SETORES
unhag/ Acessérios Caixa/Pagamento Eletros
O Zona Platina Bl Prod. promocionais
O Zona Ouro I Prod. capilares
O Zona Prata I Corpo/Hig. pessoal
O - 5 BN Publico Masculino
ona Bronze
B Maguiagem
e Espera/fotos
04 G - _
Magquiagem Unhas/ Acessérios
7 3 Eletros
03 ‘ A
] = ) ’“’";""" e Saldo/Experimentagao
) " [ 2 &) *I§ s Bl Profissional
02 "l o s [&] i " Infantil R
x ‘Acessérios' bl N 5, ' . 3 Infantil
m ‘ I
g* o1 0l - - : eSS Pagamento/caixa

Prod. Capilar
o1 — * PLANTA 1° PAVIMENTO .
f - 0 1 5 ADM/ funcionarios
- METROS
ACESSO *

ESCALA GRAFICA
ACESSO

Figura 152 : Ambiente comercial de estudo separado por zonas (Platina, Ouro, Prata, Bronze) e ambiente comercial de
estudo separado por categorias de produtos. Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

LEGENDA SETORES

ADM/ funcionarios
Geréncia
DML/despensa

[ Estoque

Fancoil

|
PLANTA MEZANINO

0 1

5
—_ : t METROS
ESCALA GRAFICA

Figura 153: Ambiente comercial de estudo separado por categorias de produtos.

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

A zona platina encontra-se nos acessos de entrada da loja, onde os individuos terdo um
tempo para se habituar ao novo espago. Por ser uma éarea de transig¢do, serdo dispostos expositores
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com produtos atrativos e itens de liquidagdo, pois ao coloca-los nas proximidades da entrada, o
local se torna um ambiente de interesse com maior chances de captagao de clientes.

A zona ouro estd localizada em direcdo ao centro e lateral direita da loja, sendo composta
pelos produtos que mais vendem, como maquiagem e os itens capilares, dentre eles a linha infantil,
que fica em frente a uma das entradas da loja e possui visualizagdo pela vitrine. Em suas
proximidades também se encontram assessorios para cabelo, favorecendo um maior destaque para
esses itens.

Apesar do publico-alvo ser formado em sua maioria por mulheres, a loja também conta o
setor de produtos masculinos, colocado na zona prata proximo aos itens de corpo e higiene
pessoal, podendo haver um maior interesse. Estes itens possuem exposi¢ao através da vitrine, onde
serdo colocados elementos de comunica¢dao visual, aumentando as chances de chamar atencao e
atrair este publico. A zona prata também conta com produtos capilares, acessorios e displays de
marcas profissionais, que geralmente sao conhecidas no mercado, desse modo os consumidores que
estdo a procura desses produtos especificos serdo atraidos até as extremidades da loja.

Na zona bronze, esta localizado o caixa, sendo colocado nos fundos e centralizado, dessa
forma o consumidor pode aproveitar a experiéncia da compra sem se preocupar com o pagamento
imediato da mesma, tendo a oportunidade de conhecer um pouco mais do ponto de venda. Proximo
a ele estardo os eletros e os produtos de compra nao planejada, que talvez passassem despercebidos,
como artigos para unhas e acessorios, favorecendo a sua visibilidade.

Ainda na zona bronze, na lateral direita da loja, foi criado um espago de atendimento para
promover servigos que fazem parte deste segmento, trazendo a possibilidade de o cliente comprar e
fazer a aplicacdo do produto ali mesmo no ponto de venda, proporcionando uma maior experiéncia
aos consumidores. Na lateral esquerda, como um ponto de identidade da marca e interesse visual,
criou-se um ambiente dindmico para fotos, pensado como um local atrativo para os consumidores e
também como uma area de espera para os acompanhantes.

O setor administrativo encontra-se no mezanino, ja que o local ndo possui acesso dos
clientes. O espago conta com uma sala para os funcionarios, possuindo armazenamento de pertences
pessoais, como guarda-volume/escaninho, a sala de geréncia, o depdsito/DML, bem como o estoque
para atender a demanda de reposicdo de produtos e caso haja necessidade, colocacdo de etiquetas de
precos e dispositivos antifurtos nos produtos.

A loja mescla o layout em grade e o layout livre. O projeto incentiva o contato do cliente
com o produto com a variagao dos expositores, envolvendo e despertando a atencdo do consumidor,
além de promover a facilidade de encontrar o que se procura, a completa percepcdo do espago e
exposicao dos produtos, ao mesmo tempo que favorece o individuo a descobrir o ambiente de
compra, melhorando assim a experiéncia do consumo.

Os corredores, em geral, t€ém largura suficiente para atender a diversidade de usuarios,
garantindo a circulagdo de pessoas em cadeiras de rodas, como recomenda a NBR 9050 (2020),
sendo adequadamente dimensionados para que os individuos circulem sem esbarrar entre si,
propiciando que os produtos sejam examinados confortavelmente.

O posicionamento dos expositores foi pensado para favorecer o fluxo no sentido anti-horario
(tracejado em azul marinho na Figura 154), caminho que as pessoas tendem a percorrer
inconscientemente em ambientes comerciais, permitindo um aumento no tempo de permanéncia
dentro da loja e a possibilidade das compras por impulso.
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LEGENDA DE FLUXO
PERCURSO DO CONSUMIDOR

«-= Produtos capilares
4=-- Corpo/Hig. pessoal
4¢-- Publico Masculino
4-- Secdo de maquiagem
4-- Esperaffotos

Unhas/ Acessérios

Secdo de Eletros

Saldo/Experimentagao

4-- Secdo Profissional

Secédo Infantil
Pagamento/caixa

ADMY/ funcionarios

5
—_— METROS
ESCALA GRAFICA

Figura 154: Fluxograma com o percurso dos consumidores dentro do ponto de venda.
Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

O layout ¢ influenciado diretamente pela correlacdo entre produtos, sendo capaz de
promover assim a compra casada, por isso, em cada segmento existird itens que geralmente sdo
comprados em conjunto, como por exemplo: shampoo, condicionador, creme de hidratagcdo, creme
de pentear, reparador de pontas, entre outros, com o objetivo de favorecer este tipo de venda.

4.2.1.3 FACHADA

A figura abaixo (Figura 155), apresenta a vista das duas fachadas sugeridas para a loja
Nosso Encanto. Foi escolhida a fachada padrdo com vitrine do tipo aberta no fundo,
respeitando a transparéncia de no minimo 70% em relagdo ao mall (Manual técnico do Maceid
Shopping, 2018). A vitrine proposta permite uma visdo interna e externa da loja, podendo ser
utilizada estrategicamente para atender aos quesitos de marketing e visual merchandising.

ACABAMENTO: ACM ACABAMENTO EM  TESTEIRA COM ACABAMENTO LETREIRO EM LETRA CAIXA EM ACM BRANCO
VIOLETA COM FR ACM LARANJA COM EM ACM VIOLETA COM FR FOSCO COM A FRENTE EM ACRILICO LEITOSO E
(MINERAL ANTI FR (MINERAL ANTI (MINERAL ANTI CHAMAS) ILUMINACAO INTERNA EM FITA DE LED - BRANCO
CHAMAS) CHAMAS) FRIO PARAFUSADO SOBRE TESTEIRA

o 0SS0

(& encanto

ACABAMENTO: ACM VIDRO
VIOLETA COM FR TEMPERADO
(MINERAL ANTI INCOLOR 10MM
CHAMAS)
ESPAGO PREVISTO ~ PORTA METALICA VIDRO PORTA METALICA DE
PARA COMUNICACAO DE ENROLAR TEMPERADO ENROLAR 5.20X2.40M
3.85X2.40M INCOLOR 10MM
TESTEIRA COM ACABAMENTO LETREIRO EM LETRA CAIXA EM ACM BRANCO
ACABAMENTO: ACM EM ACM VIOLETA COM FR FOSCO COM A FRENTE EM ACRILICO LEITOSO E
LARANJA COM FR (MINERAL ANTI CHAMAS) ILUMINAGAO INTERNA EM FITA DE LED - BRANCO
(MINERAL ANTI CHAMAS) FRIO PARAFUSADO SOBRE TESTEIRA
___ RODATETO DO
SHOPPING

7 encanto
cosieticos ACABAMENTO: ACM
ROXO COM FR (MINERAL

ANTI CHAMAS)
ACABAMENTO: ACM
VIOLETACOMFR __|
(MINERAL ANTI
CHAMAS) |
I
ESPAGO PREVISTO VIDRO PORTA METALICA DE ESPACO PREVISTO
PARA COMUNICAGAO TEMPERADO ENROLAR 5.20X2.40M L pARAQCOMUN,CAQAO
VISUAL INCOLOR 10MM

VISUAL

Figura 155: Vista das fachadas da loja com materiais e revestimentos.
Fonte: Elaborado pela autora, 2022.
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A arquitetura da fachada se traduz pela representatividade da marca, com cores e elementos
para agucar a curiosidade de quem estd fora da loja. Foram previstos espagos que integram a
comunicag¢do visual a fim de proporcionar ao cliente uma visdo clara dos produtos comercializados,
além de instiga-los a entrar e conhecer a loja.

As entradas da loja possuem portas metalicas de enrolar, que proporcionam maior
seguranca, ¢ quando abertas, motivam o cliente a circular livremente pelo interior da loja,
fazendo com que as pessoas que estejam passando pela frente ndo se sintam intimidadas e fiquem
mais a vontade para entrar e conhecer tudo o que a loja oferece.

De acordo com o Caderno Técnico do Maceié Shopping (2018), com excecao do letreiro,
nenhum elemento de fachada pode avangar além do limite de alinhamento determinado pelos
limites horizontais e laterais constituidos pelos perfis metalicos junto ao forro do mall. O acesso ao
interior da loja deve ser através de portas amplas com no minimo 1,60m ( um metro e sessenta) de
largura e 2,40m (dois metros e quarenta) de altura, devendo-se embutir no piso interno da loja,
qualquer trilho que venha existir para abertura da porta, ndo podendo existir desnivel em relagao ao
piso existente do Shopping (Figura 156).

Forro de Forro Mall

gesso 40mm

Rodateto

<
STr do shopping

Letreiro em letra caixa em ACM branco fosco com a
frente em acrilico leitoso e iluminagéo interna em fita
de LED - branco frio parafusado sobre testeira com
acabamento em ACM Violeta com FR (mineral anti
chamas)

Perfil vertical de limite
da loja

35
3.5

Porta metélica de
enrolar

MALL
0.00
S

x

Figura 156: Corte e detalhamento da fachada.
Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Os materiais utilizados como revestimento externo foram placas de ACM (Aluminum
Composite Material), nas cores roxa e laranja, vidro temperado extraclear de 10mm (dez
milimetros) para compor a vitrine e letra caixa em acrilico leitoso branco no letreiro. Segundo as
normas, o letreiro ndo pode avangar mais que vinte centimetros sobre o mall e a sua altura ndo pode
ser inferior a dois metros e quarenta. Sendo assim, o nome da loja foi colocado com destaque dentro
do afastamento permitido. Na figura abaixo, as imagens em 3D possibilitam o melhor entendimento
da volumetria da fachada e o uso dos materiais que reforcam a identidade da marca:
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Figuras 157 e 158: Vizualizacdo das fachadas e vitrines da loja.
Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

4.2.1.4 MOBILIARIO E EXPOSITORES

Para a concepgdo dos expositores sugeridos neste trabalho, levou-se em consideragdo os
conceitos norteadores referentes a mobilidrio. Os expositores devem favorecer e facilitar o
acesso aos produtos expostos, exibir de forma eficaz e segura, facilitar a flexibilidade do
layout e ndo atrapalhar a visibilidade da loja, além de orientar a circulagdo dos clientes através
da loja.

Para dinamizar e caracterizar os setores, foram utilizados expositores de piso e de
parede, variando sua forma de acordo com as dimensodes e quantidade dos produtos expostos.
Para os expositores de piso, sugere-se a utilizacdo de gondolas retangulares e curvas (Figura
159). Por se tratar de um ambiente comercial, deve-se levar em conta possiveis mudangas de
layout no futuro, por isso as gondolas propostas permitem uma diversidade de montagem por
meio dos seus modulos de 50cm (cinquenta centimetros), contendo também trilhos que
possibilitam a mudanca da quantidade e altura das prateleiras.
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Figura 159: Moédulos das gondolas, seus materiais e possibilidades de montagem.
Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Em relacdo ao dimensionamento dos mobilidrios de forma ergonomica, o projeto sugere
a altura das prateleiras entre 50cm (cinquenta centimetros) e 1.60m (um metro e sessenta),
facilitando o acesso e a visibilidade dos consumidores, ja que a primeira prateleira ndo fica
muito baixa e nem a ultima muito alta (Figura 160). A dimensdo entre as prateleiras varia,
precisando ser pelo menos o suficiente para acomodar o produto e permitir a sua retirada
adequadamente, dessa forma fica mais facil de manusea-lo:
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Figura 160: Sugestao de alturas dentro do campo de visdo e acesso dos consumidores e espacamento entre prateleiras..
Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Os expositores centrais possuem altura maxima de 1,40m (um metro e quarenta),
possibilitando o acesso a mercadoria sem atrapalhar a visibilidade do restante da loja. Para que
a ultima prateleira ficasse acessivel, os mobiliarios propostos possuem altura maxima de 1,80m
(um metro e oitenta). Além disso, os mdveis possuem armario inferior, ja que as prateleiras
muito baixas prejudicam o alcance dos consumidores, que precisam se abaixar ou pedir ajuda
aos funciondrios para pegar algum produto. Esse espago também pode ser utilizado como
estoque, minimizando o deslocamento dos funcionarios ao mezanino.

‘c.,‘
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s 2L L)

Rk Y

&

Figuras 161 e 162: Expositores na loja Nosso Encanto.
Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Para os expositores de parede e vitrine sdo sugeridas estantes em metalon e vidro, que
possuem tracos lineares e simples, trazendo leveza para a loja. Esse tipo de expositor integra
elementos de comunicagao visual e tem as suas cores alteradas entre bronze e cinza. Também
foram colocadas estantes em MDF revestidas em formica cinza para itens de maior estatura ou
peso, como no caso dos eletros.
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Figuras 163-166: Expositores na loja Nosso Encanto.
Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

O balcao de atendimento ¢ facilmente identificado e localizado em rotas acessiveis.
Conforme a NBR 9050 (2020), o mével do caixa possui bandeja de atendimento com recuo de
aproximacao frontal de cadeira de rodas com 30 x 75 cm (trinta por setenta e cinco centimetros). O
espago conta também com um armario embutido na parede para armazenamento de embalagens e
afins (Figura 167). Préximo ao caixa, foram dispostos painés do tipo slatwall em moédulos (Figura
168), possibilitando aplicacdo de ganchos para expor diversos tipos de acessorios, entretendo,
assim, os consumidores e induzindo-os a efetuar compras por impulso. Esse tipo de painél também
foi previsto no setor de unhas e capilar/infantil, sendo utilizado como expositor de parede
(Figura 169).

Circulacgo adequada e
recuo de aproximagao
frontal para cadeira de
rodas

Expositores com
pequenos produtos em
local de formagéo de fila
junto ao caixa

Area para
armazenamento
de embalagens

Figura 167: Area do caixa na loja Encanto Cosméticos. Fonte: Elaborado pela autora, 2022.
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Figuras 168 e 169: Modulos de painél slatwalls colocados na area do caixa, setor de unhas e capilar/infantil.
Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Para produtos de destaque e langamentos foram propostos expositores especiais a fim de
chamar aten¢do dos consumidores, como por exemplo o de produtos profissionais ¢ o de
maquiagem (figura 170), ambos possuem formato, cor ou iluminacdo diferenciada. Outra
sugestdo foi criar espacos especificos para displays, sendo proprios para disposicao de marcas
renomadas, como linhas de produtos capilares e maquiagem (Figura 171). Nestes modveis, sdo
utilizados spots embutidos nas prateleiras, proporcionando uma iluminac¢ao de destaque aos
produtos.

Figuras 170 ¢ 171: Expositores especiais na loja Nosso Encanto.
Fonte: Elaborado pela autora, 2022.
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Figura 172: Displays de linhas profissionais na loja Nosso Encanto.
Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Os itens promocionais estdo dispostos em locais variados dentro do ponto de venda,
para isso, foram colocados expositores flexiveis como o suporte para bolsas e as mesas
redondas de menor estatura, para que o cliente tenha um contato maior com o produto exposto
e se sinta familiarizado por ser um mobilidrio do seu cotidiano, ao utilizar alturas e formatos
diferentes € possivel promover um impacto visual interessante.

Figuras 173 e 174 Mesas redondas flexiveis e porta-bolsas na loja Nosso Encanto.
Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

4.2.1.5 ILUMINACAO

O planejamento luminotécnico favorece o espaco para os consumidores analisarem as
ofertas, aumentando o seu tempo de permanéncia na loja, ja que a iluminacdo ¢ um elemento
que influi diretamente na atracdo e pré-disposicdo dos clientes a permanecer no local e
consumir. E importante pensar no conforto visual tanto para quem estd sendo atendido dentro
da loja, quanto para quem estd observando do lado de fora . O excesso de luz pode acarretar
um ofuscamento na vista das pessoas, prejudicando a visualizagdo dos produtos expostos na
vitrine. A escassez de iluminacdo apresenta problemas similares, além da possibilidade de a
loja passar despercebida diante dos olhos do consumidor, que pode nem sequer noté-la.

106



Pensando nisso, procurou-se atingir um equilibrio, criando uma iluminacdo que permita
evidenciar o produto sem, no entanto, incomodar as pessoas. O projeto proposto mescla
iluminagdo geral, direcional e de especialidade, de forma a instigar e direcionar o consumidor
através da loja.

A fim de evitar que o ambiente ficasse com aspecto frio, optou-se por mesclar a
temperatura de cores das luminarias entre neutra (4000K) e alguns pontos quentes (3000K). O
objetivo principal, além de destacar os produtos expostos, ¢ criar efeitos ludicos, buscando
uma teatralidade do espago, sem danificar ou prejudicar a reproducao das cores, valorizando os
produtos e as texturas.

Para atingir o resultado desejado, foram utilizadas placas quadradas de LEDs
(60x60cm), de 40W a 4000K (luz neutra) no forro de gesso central da loja, além de placas
menores de LEDs (25x25cm) de 19W também a 4000K. Essa op¢ao possui luz difusa, boa
durabilidade e facil instalacdo. Utilizou-se também luminéarias circulares de LEDs (15cm) de
9W a 4000K no forro abaixo do mezanino, e na area do saldo de beleza foram colocados spots
direcionaveis de LEDs embutidos no forro (12.5cm), de 9,5W a 4000K.

Figuras 175 e 176: Iluminagao na loja Nosso Encanto.
Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Na area do estoque utilizou-se luminarias herméticas de sobrepor para lampada tubo led
T8 20W a 4000K, e ainda no mezanino, na sala de funciondrios, DML e geréncia, também
foram colocadas as placas de LEDs (25x25cm) de 19W.

Para atender a necessidade de possiveis transformag¢des do espago, foram colocados
spots direcionaveis de 9,5W a 3000K sobre trilhos eletrificados, possibilitando a flexibilidade
em relacdo a dire¢do do foco de luz. A figura abaixo (figura 177) apresenta a planta de forro e
iluminagdo proposta para a loja:
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Figura 177: Planta de forro — [luminagdo da loja e mezanino.
Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Para determinar a quantidade de iluminagdo aproximada nos ambientes do projeto de
acordo com os valores padrdes determinados pela NBR 8995-1 (Figura 178), foram realizadas
simulacdes em softwares que permitem um levantamento de dados em relacdo ao espaco a
partir das caracteristicas das lumindrias escolhidas (como a poténcia, temperatura, fluxo
luminoso, entre outros) e dos aspectos fisicos do ponto de venda ( cores utilizadas, texturas de
parede, piso e mobilidrios).

PLANEJAMENTO DOS AMBIENTES (AREAS), TAREFAS E ATIVIDADES COM A ESPECIFICACAO
DA ILUMINANCIA, LIMITACAO DE OFUSCAMENTO E QUALIDADE DA COR

Tipo de ambiente, tarefa ou atividade IEm UGRL | Ra Observacdes
ux

10. Cabeleireiros
| Cabeleireiro 500 | 19 | 90

23. Varejo
Area de vendas grande 500 22 80
Area da caixa registradora 500 19 80
Mesa do empacotador 500 19 80
1. Areas gerais da edificacdo
Salas de descanso 100 22 80
Depésito, estoques, camara fria 100 25 60 | 200 lux, se forem continuamente
ocupados.
22. Escritorios
Escrever, teclar, ler, processar dados 500 19 80 | Para trabalho com VDT, ver 4.10.
Ilum‘mém:ia-jI ) T \_I’ndice de reproducao
mantida (Em, lux) Indice limite de de cor minimo
ofuscamento
unificado

Figura 178: Especifica¢des da iluminancia, limitagdo de ofuscamento e qualidade da cor referente a ambientes
comerciais. Fonte: NBR 8995-1, adaptado pela autora, 2022.

Para os célculos utilizou-se o software Dialux Evo 11.0. As ldampadas foram dispostas e
quantificadas considerando-se a necessidade de 500 lux minimo no espag¢o de venda, caixa e
saldo de beleza. Valores abaixo ndo sdo recomendados pois prejudicam a iluminancia média
nos espagos (NBR 8995-1). Para estudo, foi feito a simulagdo do primeiro pavimento do ponto
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de venda, nomeou-se as areas como vendas 01, vendas 02, caixa e saldo. A figura abaixo
mostra a simulagdo geral do ponto de venda estudado e suas ampliagdes com a quantidade de
lux por regido:
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Figura 179: Simulagdes para estudo feitas no DIAlux Evo 11.0.
Fonte: Elaborado pela autora a partir do DIAlux Evo, 2022.
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Para a 4area do mezanino, considerou-se a necessidade de 100 lux minimo para o
estoque, DML e sala de funcionarios/ADM, ja para a sala de geréncia o minimo foi 500lux,
levando em consideragdo a existéncia de um balcao de trabalho com computador. Segue abaixo
a simulagdo com a quantidade de lux por regido:
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Figuras 180: Simulagdes para estudo do ponto de venda feitas no DIAlux Evo 11.0.
Fonte: Elaborado pela autora a partir do DIAlux Evo, 2022.

Pelo estudo, pode-se notar que o saldao de vendas ficou com aproximadamente 573 lux
médio. Nas regides que ficaram abaixo do recomendado serdo acrescentadas luminarias nos
mobilidrios, como nas extremidades da loja, onde ficam as estantes com prateleiras. Ja4 no
ambiente dindmico para fotos, que ¢ um espago de descanso/espera para clientes e
acompanhantes, a ilumina¢do pode ser reduzida para tornar o local mais aconchegante, sendo
colocadas luminarias decorativas. O quadro abaixo mostra a listagem com os principais tipos

de luminadrias utilizadas no projeto:
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Imagem Tipo Qud. Local Poténcia Fl!um Facho Eficacia e IRC |Vida Util| Medidas
luminoso Cor
LHT44 Painel LED branco ., | Forro central da loja PD: 100lm/
UGR Reduzido 16 unid. 3.50m 40W 4000Im W 4000K | =80 | 50.000h | 60x60cm
. ) Forro da loja PD: 3.50m,
EFSL-E Downlight X0 |5y iy Mezanino e forro abaixo | 19W | 2135im | 98= 22/ ap00k | 80 | 50.000m | 26X26em

quadrado LED branco do mezanino PD: 2.50m

Forro embaixo do
30 unid.| mezanino PD:2.50m / 9W 850lm 1002 | 94lm/W | 4000K | >80 | 30.000h | @14.6em
forro madeira loja/ caixa

EF70-E Downglight fixo
circular LED branco

SR20-T LED COB Spot para - . . . | 115Im/
) trilho eletrificado branco 40 unid. | Forro da loja PD: 3.50m 9,5W 1095Im 36 w 3000K | »95 | 50.000h | 23x27.3cm
7 ER45-E LED COB circular 5 unid Saldo de beleza / area do 15.5W 16001m 60° 103Im/ 4000K | 595 | 50.000h | @12.5cm
N branco . caixa ’ W : :
SMD Spot LED guadrado de Mobilirios: eletro,
;-9‘ embutir com foco 104 unid.| coloragdo, displays e 3w 300lm 120° 3000K | >80 | 25.000h | @85cm
i direcionavel/ branco acessorios
Fita de led rolo de 5m + 120lm|
fonte chaveada 24VDC 4 unid. |Vitrines, Estante metalon| 25W/m 1200 3000K 25.000h 5m
metro
(sem revestimento)
/,3} VS-880 Luminaria Hermética
- de sobrepor para lampada . _
// tuboled T8 - 1 x 20W / 2 unid. Estoque 20w 1850lm 92Im/W | 4000K | >80 C=1260mm
“ branca

Quadro 11: Luminarias utilizadas no projeto.
Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

4.2.1.6 O ESPACO E SUAS REFLEXOES NOS SENTIDOS

Os ambientes estdo diretamente conectados as nossas memdarias e percep¢des, sendo capazes
de gerar emocgdes e influenciar comportamentos. Para tornar a experiéncia de consumo positiva, o
projeto busca trabalhar os elementos sensoriais que compde o espago, estimulando os sentidos da
visdo, audi¢do, olfato e tato, dessa forma ¢ possivel destacar a loja dos concorrentes, criando uma
sensacdo Unica e agradavel, uma vez que a emogao positiva conduz a satisfacao e boas avaliagdes
dos consumidores.

A arquitetura de interiores desenvolve uma linguagem contemporanea, utilizando-se
materiais ¢ cores que ajudam a criar uma ambiéncia magica/encantada e ao mesmo tempo
aconchegante, sendo complementada pelo projeto luminotécnico, mobilidrios e o visual
merchandising.

Para compor a cartela de cores do projeto utilizou-se as cores violeta e laranja, que sao
caracteristicas da marca, em elementos especificos, como nos letreiros ¢ em pontos focais. Para
criar um contraste visual equilibrado, utilizou-se o cinza, traduzindo neutralidade, calma, além do
branco com ideias positivas e aconchego para as sociedades ocidentais.

encanto

cosméticos

Figuras 181 e 182: Loja Nosso Encanto Cosméticos, localizada no Maceié Shopping, com destaque para as cores
utilizadas no projeto. Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

111




Para quebrar qualquer sensacdo de frieza, além de utilizar o laranja como cor quente,
materiais com aspecto amadeirado foram aplicados em alguns expositores, forros e pisos (Figura
183-184), também foram dispostos elementos aconchegantes, como vegetagdes na area central e
alguns mobiliarios, além de sofés e poltronas nos espagos de espera:

y 4

WELLA LOREAL

Figuras 183 ¢ 184: Loja Nosso Encanto Cosméticos, localizada no Maceié Shopping.
Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Espelhos foram colocados em diferentes locais para ampliar visualmente o ponto de venda,
como nos pilares e nas laterais de alguns mobiliarios. O porcelanato do piso na cor branca contribui
com a iluminag¢ao do espago, pois reflete melhor a luz, dando maior destaque aos produtos.

Para auxiliar os consumidores a situar-se no espago, a sinalizagdo dos setores ¢ feita por
meio de imagens e letreiros que indicam as categorias dos produtos (Figura 185-188). Além disso, a
loja Nosso Encanto contém uma iluminag¢do geral distribuida de forma funcional, e para criar
efeitos visuais de destaque, possui trilhos eletrificados que trazem a possibilidade de dispor spots
com pontos de luz direcionaveis que realgam, por exemplo, os letreiros e certos objetos dentro do
espaco de varejo.

Coloragio Acessérios
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S 1 |
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Figuras 185-188: Comunicagao visual e sinaliza¢ao dos setores.
Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Proximo ao caixa, foi criado um cenario sensorial com cores, iluminacdo e mobiliarios. Esse
espaco possui um forro diferenciado com iluminagdo atrativa, e as paredes retratam o universo,
trazendo a sensacdo de estar em um ambiente magico, cenario que representa infinitos particulares.
Foram colocados modveis de descanso/espera para tornar o espaco aconchegante (Figura 189). Para
estabelecer um vinculo maior com os consumidores ¢ acompanhantes, neste ambiente foi previsto
uma area com painel interativo, que possibilita o acesso a campanhas sobre temas especificos,
informacgdes promocionais sobre produtos e agendamento de servicos prestados pela loja. Esse tipo
de painel digital permite que o individuo tenha uma experiéncia dindmica, cujo impacto visual pode
atrair o seu interesse (Figura 190).

Figuras 189 e 190: Cenario sensorial com cores, iluminagdo e mobiliarios.
Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Um elemento significativo no local do projeto foi a existéncia de uma grande coluna de
concreto que ocupava o centro do espago. O setor de maquiagem gira em torno desta coluna, sendo
revestida com uma forma floral na cor violeta que sobe até o teto, tornando-se um ponto focal. Essa
estrutura central integra displays e um espelho com iluminacao para possiveis servigos e producao
de maquiagem (Figura 191-194). Nesta area, o chdo foi diferenciado com piso vinilico autocolante
em cores e tamanhos distintos.
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Figuras 191-194: Setor de maquiagens como ponto focal.
Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

O poder de pegar, cheirar e provar os produtos ¢ uma das experiéncias mais importantes do
cliente no interior de uma loja fisica, portanto, o tato e o olfato serdo trabalhados a partir da relagado
de contato entre o consumidor e o produto. Isso ¢ incentivado no projeto pelo layout e os diferentes
tipos de expositores utilizados. Além do setor de maquiagem, que possui espagos previstos de
experimentacdo, a existéncia do saldo de beleza também favorece uma experiéncia de consumo
diferenciada, permitindo a possibilidade de comprar e aplicar o produto no mesmo local,
valorizanto a loja e promovendo maior chance de fidelizagao dos clientes. Para a sua composi¢ao, o
saldo conta com iluminacdo embutida no forro, amplo espelho com formato curvo na parede,
cadeiras, lavatorio e espago de espera para os acompanhantes.
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lﬁguras 195 e 196: Saldo de beleza na loja Encanto Cosméticos.
Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Quanto ao “cheirinho da loja”, ¢ indicado o uso de aparelhos aromatizadores em locais
estratégicos no estabelecimento, como nas entradas, no espaco dindmico para fotos, caixa e saldo de
beleza, com cuidado para ndo exagerar na vaporiza¢do do aroma e prejudicar a identificagdo dos
cheiros proprios de cada cosmético, ja que ¢ uma loja com diversidade de produtos.

O som ambiente pode ser trabalhado incorporando caixas de som no espago de venda,
reproduzindo musicas de acordo com o publico-alvo e escolha do proprietario da loja, uma vez
que a musica pode ativar o sistema cognitivo promovendo recordagdes e emocdes, além de
reduzir os ruidos indesejaveis vindos do mall do shopping. Os equipamentos também devem
ser colocados em locais estratégicos, sendo sugeridos na figura abaixo:
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Figura 197: Sugestdo de local para caixas de som e aromatizadores.
Fonte: Elaborado pela autora, 2022.
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4.3 ETAPAS: AVALIACAO E IMPLANTACAO

Neste estudo, as duas ultimas etapas: avaliagdo e implantagdo, ndo serdo aprofundadas,
visto que trata-se de um trabalho final de graduacdo, sendo o processo projetual concluido na
etapa de planejamento.

De acordo com Tramontim (2000), o processo de avaliacdo acontece apds a aprovacao
do planejamento inicial do projeto (planta, setorizacdo, fluxograma, layout, entre outros).
Nesta etapa o projeto ¢ apresentado mais detalhadamente por meio de imagens e
representagdes 3D para facilitar o entendimento de todos os aspectos envolvidos no projeto.
Sendo assim, o cliente ¢ solicitado para participar das avaliagdes, junto com o arquiteto, que
deve interferir ativamente com todo o seu conhecimento durante o processo.

Nos ultimos anos, com a introdu¢do da computagao grafica na area da arquitetura, a
etapa de avaliacdo dos projetos foi beneficiada, principalmente por meio da simulagdo
eletronica dos espacos. As diversas formas de apresentagao, como os desenhos tridimensionais,
possibilitam simulagdes mais proximas da realidade, reduzindo os riscos da ma interpretagao e
colaborando para que as escolhas e defini¢gdes do projeto sejam consistentes desde o inicio.

A etapa de implantag¢do da loja ocorre somente com a aprovacdo total do cliente
(proprietario da loja) em relagdo ao projeto, e no caso de a loja estar localizada em um
Shopping Center, o projeto também deve ser aprovado pelo setor de arquitetura do Shopping.

O periodo de implantacio normalmente ¢ muito rapido comparado a outras tipologias
de edificios. O ponto de venda comeca a ser utilizado somente apos a conclusdo do
empreendimento, atendendo as exigéncias legais e de projeto. Segundo o arquiteto Araujo
(2000), a vida util dos espagos de varejo varia de trés a cinco anos, devendo-se ser realizar
novas intervengdes ou reformas para que a loja esteja sempre se destacando no mercado.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A arquitetura de varejo é um vasto campo a ser explorado. E importante refletir acerca deste
tema e entender que o consumidor estd cada dia mais exigente quanto ao espaco que faz uso,
principalmente no contexto atual que vivemos (pds-pandemia e aumento de comércios virtuais). O
ambiente fisico se tornou cada vez mais singular e depende da habilidade e sensibilidade do
arquiteto para lidar com as particularidades, exigéncias e necessidades de um projeto comercial.
Buscar aclimatar, dar significados e sentidos ao espago pode ser primordial para conquistar a
preferéncia dos consumidores.

A partir das observacdes relacionadas ao espago de varejo, investigou-se como 0s aspectos
fisicos e sensoriais do ambiente podem afetar a experiéncia de consumo. Sugestdes projetuais foram
abordadas em relacdo a fachada, vitrine, /ayout, setorizagdo, expositores e os sentidos, permitindo
as suas utilizagdes em futuros projetos e estudos relacionadas ao tema.

O presente trabalho atingiu seus objetivos especificos por meio das pesquisas sobre
arquitetura de varejo e visual merchandising, encontrando os elementos constituintes da arquitetura
comercial em lojas de cosméticos localizadas em shopping centers e os elementos particulares deste
tipo de projeto. J& o objetivo principal, o estudo arquitetonico desenvolvido, teve como fundamento
os termos apresentados anteriormente, no proprio trabalho.

Tendo como guia as informagdes obtidas, procurou-se elaborar um projeto que tem como
principal caracteristica a melhora da experiéncia de consumo dentro do estabelecimento de varejo.
Este objetivo foi atingido por meio da criacdo de um ambiente, que ndo somente "vende" o produto,
mas também transporta o consumidor para participar do espago de forma cognitiva e emocional. O
consumidor passa a vivenciar os elementos constituintes do espaco de varejo, percebendo de forma
subjetiva como os materiais utilizados, imagens, iluminagao e sons, ativam sua percep¢ao emotiva.

A todo momento, o processo de compra ¢ influenciado pela a¢do de objetos arquitetonicos,
de forma a seduzir o cliente, principalmente com o visual merchandising, chamando atengdo do
consumidor, que passa a referenciar o local de compra com memorias ja instaladas no seu
subconsciente. Nota-se que a arquitetura e principalmente, a arquitetura de interiores, se utiliza de
artificios ligados a forma, cores, linhas, organizagdo do espago, mobiliario e texturas para promover
experiéncias de carater sensorial.

Ao final deste trabalho, ¢ possivel destacar que desenvolver e apresentar uma proposta com
proposito comercial foi um processo desafiador. Ter um embasamento tedrico e projetual exigiu
muitas pesquisas, leituras e envolvimento no caso, mas todo conhecimento adquirido contribuiu
para a aprendizagem no campo comercial da arquitetura e do marketing, servindo como subsidio
para a elaboracao de futuros projetos de espacos comerciais.

Ha de se considerar ainda que este ndo ¢ e nem pode ser um trabalho conclusivo que
responda todas as questdes, muitas vezes dificeis, que se impdem nas relagdes da arquitetura
comercial e o marketing. Porém, espera-se que as reflexdes feitas possam servir de incentivo a
novas pesquisas, contribuindo para a consolidagdo do conhecimento acerca da atmosfera de pontos
de venda no Brasil, ajudando a preencher uma lacuna de trabalhos cientificos sobre esse tema, que
ainda ¢ pouco explorado.

Por tultimo, gostaria de desejar muito sucesso a todos que lerem a minha pesquisa. E, se
algum dia vierem a trabalhar com Arquitetura Comercial de Varejo, que se apaixonem pelo assunto
tanto quanto eu.
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7. ANEXO 01: QUESTIONARIO APLICADO EM USUARIOS DO SHOPPING RIO MAR E

MACEIO SHOPPING.

QUESTIONARIO

01. Qual o seu sexo?

02. Vocé entraria na loja a passeio/lazer ou s6
entraria caso existisse alguma necessidade de
compra?

‘:’ Entraria também para passeio/lazer

Apenas com alguma necessidade de
compra

QUESTIONARIO

01. Qual o seu sexo?

02. Vocé entraria na loja a passeio/lazer ou s6
entraria caso existisse alguma necessidade de
compra?

D Entraria também para passeio/lazer

Apenas com alguma necessidade de
compra

QUESTIONARIO

01. Qual o seu sexo?

02. Vocé entraria na loja a passeio/lazer ou sé
entraria caso existisse alguma necessidade de
compra?

I:, Entraria também para passeio/lazer

Apenas com alguma necessidade de
compra

03. Nimere a ordem de prioridade dos produtos,

sendo do 01 ao 06, a partir da primeira prioridade,
e respectivamente os outros produtos que espera
encontrar no estabelecimento. Deixe em branco o
que vocé nio identifica com a loja:

Produtos para Linhas Equipamentos/

cuidado pessoal = profissionais Eletros
Produtos Artigos de I:IC_ZS::EE (LS) /
Capilares Maquiagem L [rilies

(03. Numere a ordem de prioridade dos produtos,

sendo do 01 ao 06, a partir da primeira prioridade,
e respectivamente os outros produtos que espera
encontrar no estabelecimento. Deixe em branco o
que vocé nao identifica com a loja:

Produtos para Linhas Equipamentos/
cuidado pessoal ~ profissionais Eletros
; Acessérios
¥ roduios Artigos de ara cabelo/
Capilares Magquiagem P Tiahas

(3. Numere a ordem de prioridade dos produtos,
sendo do 01 ao 06, a partir da primeira prioridade,
e respectivamente os outros produtos que espera
encontrar no estabelecimento. Deixe em branco o
que vocé nao identifica com a loja:

Produtos para Linhas Equipamentos/
cuidado p 1 profissi Eletros
A Acessorios
F rodudos Axlige: e para cabelo/
Capilares Maquiagem Uinkas
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