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RESUMO

O ramo de varejo supermercadista vem sofrendo alteragdes na relagao espago e
venda de produtos. Nas ultimas décadas, € notavel que as redes com grandes
empreendimentos tém construido espagcos menores para a comercializagao de seus
produtos, os chamados supermercados de vizinhanga. O presente trabalho tem
como objetivo realizar uma proposta de anteprojeto arquitetbnico de um
supermercado de vizinhanga em Maceié -AL. Uma revisao de literatura foi realizada
quanto ao histérico das transformagdes sofridas por esse segmento do varejo no
Brasil nas ultimas décadas, bem como um levantamento sobre modelos e principios
norteadores para a composi¢cao do layout da area de comercializagao de lojas de
varejo supermercadista. Ao final do trabalho, uma proposta de anteprojeto
arquiteténico de um supermercado de vizinhanga foi realizada e apresentada tendo

como base as discussodes presentes neste mesmo trabalho.

Palavras chave: Supermercado de vizinhanga; Layout de

supermercado; Arquitetura de varejo.



ABSTRACT

The retail segment has been under modifications as to its physical space and
products sale. In the past few decades, it is noticiable that major retailers are building
compact stores to comercialize their products, the so called neighbourhood
supermarkets. The present work aims to perform an architectural project proposal of
a neighbourhood retail supermarket in Maceid-Al. A literature review was conducted
regarding the transformations the retail market has gone through the past few
decades in Brazil, as well as a brief research on guiding principles for creating store
layout for supermarkets. At the end, an architectural proposal is presented having the

present discussion as background.

Key words: Neighbourhood supermarket; Supermarket layout; Retail

Architecture.



1. INTRODUGAO

O comércio é uma atividade socioeconémica de grande importancia para a
vida da cidade. O varejo supermercadista, em especial, traz consigo uma
peculiaridade: a comercializagao de itens de necessidade basica de consumo diario
da populacéao.

Os supermercados sdo peca de grande importancia na economia nacional,
representando mais de 86% do volume total de vendas de bens de consumo diario,
desde o fim da década de 1990 (FERREIRA et al., 2009).

A venda para reposi¢cao diaria ou semanal de produtos alimenticios, de
higiene e limpeza concentradas em um unico local, faz dos supermercados lojas que
precisam estar atentas as mudancgas no padrao de consumo da populagao, uma vez
que atender as demandas de consumo é vital para a sobrevivéncia do negdcio
(OLIVEIRA, 2016).

Em resposta a essa dinamica, o setor supermercadista assumiu diversos
modelos de loja ao longo dos anos, recentemente investindo em lojas menores
conhecidas como “lojas de bairro” ou “supermercados de vizinhanga”.

Supermercados de vizinhanga s&do unidades de venda menores que o0s
hipermercados, com quantidade de itens comercializados reduzida. Com area de
comercializagdo nao excedendo 1500m?, essas lojas focam em produtos e servigos
de conveniéncia com alta rotatividade, como itens alimenticios, por exemplo.

A grande aceitagdo desse modelo particular de loja se justifica pela
compreensdao de um novo cenario socioeconémico feito pelas redes
supermercadistas a partir da implantacdo do Plano Real em 1994.

No Brasil, o numero de supermercados nesse modelo apresentou grande
crescimento nos ultimos anos, sendo alvo de investimentos por parte de grandes
redes supermercadistas em todo o pais.

Em Maceid, a rede Unicompra foi a unica rede de grande porte a apresentar
um modelo de expansao baseado em lojas de vizinhanga nos ultimos anos.
Entretanto, essa expanséo foi limitada a alguns bairros na cidade.

Neste trabalho, sera feito um breve levantamento das condi¢gdes socio

econdmicas que guiaram as mudangas de modelo de lojas de varejo
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supermercadista ao longo das ultimas décadas especialmente no Brasil, culminando
na opg¢ao mais recente pelo supermercado de vizinhanga.

O capitulo 02 traz um panorama geral das transformagdes sofridas pelo
varejo supermercadista ao longo dos anos em resposta as mudangas de cenario
socioeconémico nacional com foco nos modelos de loja adotados. Trata ainda de
como a variavel proximidade se tornou relevante ao longo das transformacdes
sociais € como isso impactou os modelos de supermercado, gerando a ascensao
dos supermercados de vizinhanga.

O capitulo 03 trata da organizagdo espacial dos supermercados, seu
funcionamento e suas principais condicionantes. Nesse capitulo também se
apresenta um panorama geral dos modelos de layout de supermercado previstos na
literatura e sua evolugao ao longo dos anos.

Finalmente, o capitulo 04 apresenta o memorial justificativo e uma proposta
de anteprojeto arquitetbnico de um supermercado de vizinhanga no bairro do

Antares baseada nas informacgdes previamente apresentadas.

1.1. Objetivos
A seguir sdo apresentados os objetivos do trabalho
1.1.1. Objetivo Geral

Elaborar um Anteprojeto Arquitetbnico de um supermercado varejista de

vizinhanga no bairro do Antares em Maceid- AL.
1.1.2. Objetivos Especificos

° Compreender a logica que rege a definicdo e organizagado dos espagos
de um supermercado;

° Conhecer o funcionamento dos supermercados varejistas e seus
padrdes de uso;

° Entender o papel do layout como ferramenta para composigdo do

espaco interno de um supermercado.



2. TRANSFORMAGOES NO MODELO DE VAREJO
SUPERMERCADISTA E SUA RELAGAO COM O ESPAGO ARQUITETONICO

Os primeiros supermercados, tal como se conhece hoje, surgiram nos
Estados Unidos da América por volta de 1930. Esse entdo novo modelo de
comercializagdo chegou ao Brasil na década de 1950, com a rede SIRVA-SE
inaugurando sua primeira loja em Sao Paulo em 1953 (SILVA, 2010).

Oliveira (2016), comenta que a sobrevivéncia de estabelecimentos comerciais
depende, entre outras coisas, da sua capacidade de se inserir na dinamica
sociocultural vivida pela regido onde estao inseridos. O que néo € diferente para os
supermercados, pois a partir da consolidagdo das primeiras lojas, uma série de
transformacgdes foram observadas quanto ao formato que essas lojas assumiriam ao
longo do tempo.

Como sugeria o nome do primeiro supermercado brasileiro, a novidade
apresentada a sociedade por essa nova forma de varejo estava na adogdo de um
modelo de vendas baseado em auto-servico. Esse foi o principal aspecto que
diferenciou os supermercados dos antigos armazéns e emporios, que por sua vez
iniciaram processos de transformagdo e adequagdo a esse novo modelo (SILVA,
2010).

O modelo de varejo apresentado pelos supermercados defendia a venda
predominante de alimentos pereciveis, mercearias, artigos de higiene e limpeza,
com aplicagdo de baixa margem de lucro sobre produtos, que, aliado ao
auto-servico, permitia a manutencao de precos baixos e competitivos (SILVA, 2007).
No inicio da década de 1960, os supermercados ja haviam se espalhado por todo o
pais. Carlos (2002) argumenta que essa expansao esteve associada aos avancos
na industria automobilistica e de eletrodomésticos, que possibilitaram a
popularizagdo de automdveis e refrigeradores, alterando os padrdées de consumo da
populacao (CARLOS, 2002 apud SILVA, 2010).



A presenga dos automoveis particulares nas residéncias permitiu que a
populagdo percorresse distancias antes consideradas demasiadas para executar
suas atividades diarias. O refrigerador, por sua vez, garantiu que a conservagao
apropriada do estoque de alimentos pereciveis — principal produto do varejo
supermercadista — nas residéncias por um espago de tempo mais longo fosse
possivel.

Nesse cenario, a distancia e 0 armazenamento ja ndo eram uma preocupacao
para a parcela da sociedade que obteve acesso aos bens de consumo recém
oferecidos pela industria, constituindo, assim, uma oportunidade para que o
segmento supermercadista explorasse uma outra vantagem oferecida pelos
supermercados: a concentracido de diversos produtos em um unico estabelecimento.

Segundo Barbosa (2004) o supermercado:

“ [...Jcongregava, debaixo de um mesmo
teto, todas as mercadorias necessarias para o lar e
o vestuario, fornecendo economias de tempo e
conforto aos consumidores das intempéries do
tempo e obtendo lucro através da rapida circulacao
dos seus estoques e barateando as mercadorias”
(BARBOSA, 2004. p 28).

Dessa forma, empresas do setor iniciam a implementagdo dos chamados
hipermercados, lojas com capacidade de comercializar um numero de itens até 6
vezes maior quando comparadas com supermercados regulares (SILVA, 2010).

Com area de comercializagdo superior a 5000m? os hipermercados
agregaram a sua lista de produtos a venda pegas de vestuario, eletrodomeésticos,
artigos automotivos e itens para o lar. Esse novo modelo se popularizou no Brasil na
década de 1980, quando grandes redes implantaram suas hiper-lojas em grandes
cidades do pais (SILVA, 2007).

Uma das possiveis razbes para a popularizacdo desse modelo entre as
décadas de 1980 e 1990 foi a forte instabilidade financeira. Com os indices de

inflacdo incrivelmente altos que antecederam a implementac&o do Plano Real, havia



grande perda do poder de compra em um espago de tempo muito curto
(BTGPactual, 2017).

Nesse contexto, Borges (2001) relata que a populagdo buscava concentrar
suas compras no dia do recebimento de seu salario evitando desvalorizacao através
de compras em volume para composicdo de estoque. Dessa forma, os
hipermercados se aprensentavam como uma alternativa atrativa, uma vez que
ofereciam diversidade, quantidade e preco em um unico lugar.

Entretanto, a implementacédo do Plano Real em 1994 conduziu o pais a uma
mudanga no cenario econdmico que exigiria uma resposta do segmento
supermercadista.

O controle da inflacdo pds fim a preocupacao em formar estoques domésticos
para protecdo contra o aumento dos pregos, provocando mudangas no
comportamento dos consumidores. Uma vez que o0s precos se mostravam
constantes, iniciou-se um processo de mudancga de habito onde se observava uma
frequéncia mais alta de visitas a pequenos supermercados nas proximidades de
cada residéncia em detrimento as viagens aos grandes hipermercados distantes
para efetuar compras concentradas. Segundo Borges (2001), esse tipo de
pequenas, porém frequentes, compras chegou a representar 65% do volume total de
vendas do varejo supermercadista em 1998.

Essa mudanca de comportamento em busca de praticidade esta relacionada
ainda a outras transformagdes no contexto socioecondmico, como o crescimento
das cidades.

Locomover-se em grandes cidades se tornou uma tarefa que consome tempo.
Segundo dados do IBGE (2019), o crescimento da frota de veiculos particulares na
ultima década chegou a 60%, crescimento que nao foi plenamente acompanhado
pela criagdo de solugdes viarias que viabilizem um fluxo satisfatério desses veiculos
nas cidades (FUTAMA, 2017).

Dessa forma, a proximidade se tornou uma variavel crucial para o segmento
supermercadista, que passou a investir em um numero maior de lojas locais
chamadas lojas de bairro ou supermercados de vizinhanga.

Esse movimento gerou tanto o fortalecimento e melhor estruturacdo de

pequenas mercearias de bairro quanto investimentos massivos por parte de grandes



empresas varejistas nesse modelo de supermercado, que substituiram seus
investimentos em lojas hiper por investimentos para expansao do numero de suas

lojas de bairro.

2.1. Proximidade e raio de influéncia

Um estudo de Parente e Kato (2001), aponta para a esse movimento de
preferéncia pela proximidade. Segundo eles, o fator proximidade € um fator crucial

para a pratica do varejo supermercadista, onde:

“O desempenho de supermercados depende,
grandemente, de sua localizagédo, pois a maior
parte das vendas de uma loja vem de clientes
que moram dentro de uma regido geografica
relativamente pequena em torno da loja.”
(Parente e Kato, 2001, p. 02)

Essa regido geografica € conhecida como area de influéncia. A American
Marketing Association (AMA) define area de influéncia como a regido que contém os

consumidores de uma empresa em particular.

O trabalho de Parente e Kato (2001) foi desenvolvido a partir dos estudos de
Applebaum (1966) que, embora ndo tenha sido o pioneiro a tratar do assunto, se
aprofundou no tema iniciando estudos para identificar o raio de influéncia de
supermercados utilizando um mapeamento de clientes. Através de uma analise de
dispersédo em torno de cada loja, Applebaum concluiu que a area de influéncia &
composta por trés segmentos. O segmento primario € a area geografica em torno de
uma loja que concentra sua maior quantidade de clientes, compreendendo de 60% a

75% deles. O segmento secundario, € a area que compreende cerca de 15% a 25%
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dos clientes. O segmento terciario contém o restante dos clientes, algo em torno de
10% (APPLEBAUM, 1966).

Parente e Kato (2001) desenvolveram um estudo empirico que buscou
entender algumas das variaveis determinantes para delimitacdo dos raios de
influéncia de uma loja. Nele, eles sugerem que a densidade populacional da regiao
onde a loja esta inserida e o tamanho dela s&o variaveis a serem consideradas. Ao
analisar o mapeamento de clientes de cinco lojas em Sao Paulo, eles encontraram

os dados apresentados na Tabela 01:

Tabela 01: Raio de influéncia, tamanho de loja e densidade populacional

Loja 01 Loja 02 Loja 03 Loja 04 Loja 05

Raio de influéncia primaria - 60% 1,1km 1,17km 1,9km 2,5km 2,5km
dos clientes

Tamanho da loja (m?) 400 780 1.100 3.400 4.800

Densidade populacional (hab./hec.) 101 195 50 80 108

Fonte: Parente e Kato, 2001. Adaptado pelo autor.

Através desse estudo exploratério, Parente e Kato (2001) demonstram que,
apesar de lojas maiores tenderem a apresentar raios de influéncia mais extensos,
essa relacdo nado é diretamente proporcional, portanto ter uma loja quatro vezes
maior que uma outra ndo garante um raio de influéncia igualmente ampliado.
Demonstra ainda que lojas com um mesmo raio de influéncia primario apresentam
tamanhos distintos provavelmente por estarem em areas com densidade

populacional distintas.

Eles concluem o estudo sugerindo que o raio de influéncia € positivamente
influenciado pelo tamanho da loja, enquanto a densidade populacional esta
inversamente ligado a ele, ou seja, quanto maior a loja, maior seu raio de influéncia,
e quanto mais populosa a regido, menor serdao os raios de influéncia das lojas.
Deixando claro, entretanto, que essa relagdo nao é linear, como apresentado na

Tabela 01 e comentado no paragrafo anterior (Parente et Kato, 2001).
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Um outro estudo, conduzido por Fox et al. (2004), analisou a contribuigdo de
outras variaveis que potencialmente influenciariam na escolha por um
supermercado. Dentre variaveis como: nivel de escolaridade, preco, renda familiar e
numero de habitantes por residéncia. Foi concluido que o tempo de viagem era a
variavel mais importante para todos os modelos de loja avaliados. A variavel prego

ocupou a terceira posigao.

As pesquisas de Parente e Kato (2001) e Fox et al. (2004), aparentemente,
apontam para a eficiéncia de lojas com tamanho reduzido focadas na demanda de
seu entorno imediato, reforcando a tese de que a mudanga de modelo

implementada pelas redes de varejo supermercadista foi acertada.

2.2, Consolidacao do modelo de vizinhanga

Dados recentes indicam que o comportamento de consumo de alta frequéncia
realizado em supermercados de vizinhangca apontado por Borges (2001) ainda se

mostra atual.

Nos ultimos anos, as maiores empresas do segmento supermercadista
investiram em lojas de vizinhancga, definindo o tamanho médio da area de
comercializagdo de novas lojas em torno de 1.300m? desde 2014. Redes menores
procuraram aumentar o tamanho de suas lojas, enquanto as redes maiores

diminuiram sua area de venda média (Figura 01).
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Figura 01: Evolugdo da area média de vendas (m? por loja das 300 maiores redes
supermercadistas do Brasil.

L 1 | 1
2005 2006 2007 2008 2009 2010 20 2012 2013 2014 2015 2016 2017*

]
2018

20 maiores 280 maiores

Fonte: ABRAS, 2019

Segundo ranking da Associac¢ao Brasileira de Supermercados, 77% das redes
associadas investiram em lojas de vizinhanga em 2017. Em 2018, esse numero
saltou para 97%, apontando um crescimento de 20% em apenas 1 ano. Grandes
redes supermercadistas como o Carrefour chegaram a saltar de 61 para 614 lojas de
vizinhanga entre 2015 e 2016 (ABRAS, 2019; ABRAS, 2018).

2.3. Supermercados de vizinhanga em Maceio

Em Maceio, esse movimento preferencial por lojas de vizinhanga pode ser
percebido no modo de expansdo da rede Unicompra. O Unicompra, seguindo a
tendéncia do mercado nacional, optou por inaugurar diversas lojas com area de
vendas em torno de 1300m?, em bairros estratégicos, ao invés de investir um capital
maior em uma loja hiper para concorrer com hipermercados ja consolidados na
cidade como as redes Hiper Bompreco e Extra — que, em Maceid, ainda seguem o

modelo de varejo consolidado na década de 1980.

Entretanto, supermercados de vizinhanga n&o sdo novidade na cidade. Em

bairros habitados por populacdo de poder aquisitivo mais baixo, supermercados
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como o Cesta de Alimentos no bairro do Jacintinho e o SuperGiro no bairro do
Trapiche ja ocupam posigdo consolidada ha muitos anos no mercado. Parente e
Kato (2005) tratam da importancia desse modelo para a populagdo nessa faixa de
renda. Contudo, o Unicompra ganhou destaque ao escolher esse modelo como
forma de expansdo, inaugurando lojas de vizinhanga em bairros de alto poder
aquisitivo praticamente vizinhos, a saber: Ponta Verde (2013), Parque Shopping
(2013) e Jatiuca (2018).

Essa tendéncia parece ainda nao ter se consolidado em Maceid. A expansao
da rede Unicompra se limitou a trés bairros litoraneos e a ultima loja inaugurada pela
rede Bomprego no bairro do Antares em 2013 foi uma loja hiper, indo na contramao
da tendéncia nacional dos ultimos anos. Dessa forma, os bairros da parte alta da
cidade ainda nao foram alvo de um movimento de expansao por nenhuma das redes
de supermercado consolidadas na cidade no que se refere ao modelo de loja de
vizinhanga, se apresentando como uma regido com potencial para implementagao

delas.
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3. A ORGANIZAGAO ESPACIAL DOS SUPERMERCADOS E SUA
RELAGAO COM SEU FUNCIONAMENTO

Neste capitulo, comenta-se sobre a relacéo da organizacédo do espago dos

supermercados com sua funcionalidade.

3.1. O Supermercado

Apesar de serem considerados estabelecimentos comerciais, e essa — a
comercializacdo de produtos — ser a atividade fim dos supermercados, as atividades
ali realizadas nédo se resumem a isso. Uma vez que supermercados investem no
fornecimento de produtos prontos para o consumo, processos de fabricagao,
processamento ou manipulagdo sao indispensaveis. Isso aponta que o projeto desse
tipo de estabelecimento requer diretrizes diferentes para partes diferentes da

edificagao.

Dessa forma, no que se refere as demandas de projeto, o espacgo total do
supermercado pode ser dividido em dois setores principais: a retaguarda e a area de

comercializagao.

3.1.1.Retaguarda

A retaguarda é o setor que prové suporte para o pleno funcionamento da loja.
E uma éarea destinada exclusivamente aos funcionarios, projetada para atender
demandas especificas de cada processo ali realizado. Sendo assim, € um setor que
exige solugdes projetuais estritamente funcionais, pois seu objetivo ultimo & ser o
mais eficiente possivel para garantir boa produtividade e operagdes menos

custosas.
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De forma geral, a retaguarda é onde ocorrem maioria das etapas pelas quais
passam os produtos até chegarem nas maos do consumidor final, conforme

fluxograma ilustrado na Figura 02.

Figura 02: Quadro esquematico do fluxo de produtos no supermercado.

RETAGUARDA LOJA

Recebimento Acondicionamento Processamento Exposicéo

Fonte: Elaboragéo autoral.

Entretanto, é importante compreender em detalhes as etapas executadas na
retaguarda para elaboragdo de um bom projeto. Na Figura 03, foi proposto um
fluxograma de atividades e processos que define agdes previstas. Entende-se que,
nesse contexto de funcionalidade, uma boa planta deve contemplar uma transi¢cao
facil entre as atividades indicadas pelo fluxograma, permitindo que os caminhos que
ligam desde a primeira etapa do recebimento dos produtos até a sua exposi¢cao na

loja sejam facilmente tragados e identificaveis.
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fabricagdo de
pées e bolos

Figura 03: Quadro esquematico do fluxo de produtos no supermercado.

RECEBIMENTO

ACONDICIONAMENTO

preparo de hortifruti preparo de frios
(higienizagdo, selecdo (fatiamento e pesagem)
e pesagem)

EXPOSICAO

Fonte: Elaboragao autoral.

preparo de carnes
(corte e pesagem)

17



O bom fluxo de processos na retaguarda garante um abastecimento regular
de produtos manipulados ou ndo, o que € essencial para o segundo setor do

supermercado: a area de comercializagao.

3.1.2. Area de comercializagéo

O setor de vendas, por sua vez, compreende a loja como conhecida pela
maioria dos usuarios. La, se expdéem as mercadorias e circulam os clientes.
Essa area dedicada especificamente a efetivar a venda dos produtos precisa
ser projetada considerando uma quantidade maior de variaveis, incluindo
aspectos subjetivos dos consumidores previstos por pesquisas em marketing e

psicologia (Parente, 2000).

Como citado anteriormente, uma das principais caracteristicas dos
supermercados de vizinhanga esta na frequéncia na qual séo visitados. Nesse
contexto, preco ja ndo é a variavel determinante para o bom desempenho do
empreendimento. Variaveis como a sensacdo de conforto, facilidade de
deslocamento e acesso a produtos dentro da loja sdo apontados como

vantagens competitivas por Parente (2000).

De maneira geral, as areas de vendas sao constituidas por um vao livre
onde o layout se torna a ferramenta de projeto em questdo. E, embora seja
impossivel determinar com certeza qual sera o comportamento do usuario
dentro da loja, a definicdo do espacgo interno da area de vendas esta
irremediavelmente conectada ao objetivo de maximizar as vendas através da

indugao de clientes por caminhos previstos pelo projetista.

Diante disso, pode-se afirmar que projetar um supermercado €, antes de
tudo, sintetizar essas variaveis em um arranjo espacial que entregue um

resultado de vendas efetivo. Ou seja, ter um bom layout de loja.

Entede-se, portanto, o layout como elemento chave no projeto de um

supermercado, que determinara, os aspectos formais da edificacdo onde sera

18



inserido, uma vez que se trata da ferramenta através da qual o objetivo central

do empreendimeto pode ser alcangado.

3.1.2.1. Modelos de layout

Segundo Anténio Ascar, em artigo publicado na revista SuperHiper (ABRAS,
1999), é possivel reconhecer quatro geragdes de layouts no Brasil, que foram se
adaptando de acordo com as mudangas vividas pelo setor ao longo dos anos. A
primeira, teria se consolidado na década de 1960, onde a mercearia era o destaque
e ocupava quase a totalidade da area central da loja. Os pereciveis, representando
cerca de 20% da area da loja, concentravam-se no fundo da mesma, na intencéo de
gerar fluxo de clientes por entre as gondolas de mercearia em direcao as carnes,
produto-destino (produtos que motivam clientes a irem a uma loja) gerador de

trafego mais importante.

Ja na segunda geragao, na década de 1970, os pereciveis ocupavam uma
porcentagem maior da loja, atingindo 35% dela, apresentando maior énfase em
frutas, legumes e verduras. O agougue permaneceu no fundo da loja como principal
gerador de fluxo, no lado oposto a entrada de clientes, dessa vez aliado aos

derivados do leite. A Figura 04 apresenta um esquema grafico dessas propostas.

Figura 04: Modelo esquematico da 1° e 2° geracdo de layout supermercadista com trajeto previsto do

consumidor em vermelho.

Layout -- 1? geragao (1960) Layout -- 2% geracao (1970)
agougue frios agougue frios laticinios
ot =t
A '
hiorti harti
Gaixa’s caixas
entrada entrada

Fonte: ABRAS, 1999. Adaptado pelo autor.
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A terceira e quarta geragdes de layout, por sua vez, trouxeram um formato
mais alongado de loja, permitindo a implementacdo de um numero maior de
checkouts (caixas), em resposta ao crescimento nas vendas do setor. Como o
formato das lojas eram, comumente, quadrilateros regulares, aumentar o tamanho
da frente de loja para comportar mais checkouts também significava uma maior

amplitude no fundo da loja.

Na década de 1980, esse espaco extra foi ocupado pela padaria, a direita da
entrada. O hortifruti passou a compor a entrada da loja e os pereciveis, agora
compostos também por produtos congelados, peixes e flores, passaram a

representar cerca de 50% dos produtos comercializados.

Ja na década de 1990, os pereciveis comeg¢aram a contar com uma sec¢ao de
produtos prontos para consumo, chamado em algumas redes de rotisseria. A
comercializagdo de peixes frescos associada ao agougue se tornou frequente. Um

esquema das ultimas geragdes de layout pode ser observado nas Figuras 05 e 06.

Figura 05: Modelo esquematico da 37 geracdo de layout com trajeto previsto do consumidor em vermelho.

Layout -- 3% geracao (1980)

acougue frios padaria
- A
Laticinios e
congelados hortifruti
Y AN T A N D A B O O
checkouts
entrada

Fonte: ABRAS, 1999. Adaptado pelo autor.
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Figura 06: Modelo esquematico da 4% geracdo de layout supermercadista com trajeto previsto do consumidor

em vermelho.

Layout -- 4° geracao (1990)

agougue peixaria rotisseria
- A
Padaria, frios,
laticinios &
congelados
Hortifruti & flores
L N O O [ O B
checkouts

entrada

Fonte: ABRAS, 1999. Adaptado pelo autor.

Atento a tendéncia de crescimento da representatividade dos produtos
pereciveis nas geragdes identificadas por Antonio Ascar (ABRAS, 1999), assim
como atento a légica de distribuicdo de categorias por ele apresentada, Ponte
(2003) propde um layout idealizado tendo como base essa evolugao historica. O

layout ideal de Ponte pode pode ser visto na Figura 07.
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Figura 07: Layout modelo idealizado por Ponte (2003). Trajeto previsto do consumidor em vermelho.
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Fonte: Ponte, 2003. Adaptado pelo autor.

A proposta de Ponte (2003) é uma adaptagdo dos preceitos estabelecidos
pelas geragbes de layout que o antecederam. Ao analisar os esquemas das
geragdes anteriores, percebemos que o principio definidor do formato da loja esta no
posicionamento dos principais produtos-destino. A estratégia aplicada consiste em
posicionar esses produtos (nesse caso o agougue) no extremo oposto a entrada da
loja, induzindo o cliente a completar um circuito pela loja, no intuito de gerar maior
permanéncia dos clientes dentro dela com expectativa de aumentar as vendas por
impulso, por apelo visual ou ainda pela lembranga de algum item esquecido

estimulado também pela visualizagdo de produtos em geral.
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Obviamente, os produtos destino podem acabar mudando com o tempo e
com a mudanga de habito da populagdo, entretanto, assim como na década de
1960, segbes como o agougue continuam sendo éareas de grande
representatividade. Em 2018, a seg¢do de carnes foi responsavel por 14% do

faturamento dos supermercados (ABRAS, 2019).

Dessa forma, esse padrao esta evidenciado em todas as geragdes de layout
apresentadas. O crescimento do interesse por produtos pereciveis nao chega a
alterar esse modelo. Ao longo dos anos, esses novos produtos de interesse foram
sendo inseridos nesse circuito de indug&o do cliente em torno da loja, como foi o

caso da padaria e rotisseria nas décadas de 1980 e 1990.

No caso do layout sugerido por Ponte (2003), a entrada foi deslocada para a
extremidade esquerda, contudo a indugao ao circuito em torno da loja para alcancar
os produtos-destino continua presente, mais que isso, a escolha pela entrada na
esquerda aumentou o percurso previsto para os clientes. No inicio do trajeto
previsto, sdo posicionados produtos considerados nao essenciais como perfumaria,
bazar e importados, na expectativa de concretizar vendas por impulso. O centro da
loja continua sendo ocupado pelas gdéndolas com produtos de mercearia, limpeza,

beleza, etc.

E perceptivel, em todos os modelos, que a area ocupada pelas géndolas
acaba se tornando uma area de menor fluxo. Isso € combatido através de um
trabalho de gerenciamento de categorias. Esse processo procura estabelecer locais
especificos para produtos de acordo com sua representatividade dentro de sua
categoria. Dessa forma, as marcas com maior indice de venda de cada setor séo
posicionadas equidistantes as pontas de géndolas, na expectativa de gerar fluxo de

clientes por entre os corredores.

Parente (2000), por sua vez, defende que, atualmente, o varejo de
auto-servigo apresenta trés modelos basicos de layout: o layout em grade, o de fluxo

livre, e o layout tipo boutique.
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No layout em grade, os equipamentos de exposicdo s&o organizados
ortogonalmente a fachada da loja, e repetidos em linhas paralelas pela loja. Essa € a
disposigéao tipica de supermercados. Nesse modelo, o tamanho dos expositores e a
distancia entre eles geralmente sao homogéneas. Parente (2000) aponta que o
principal aspecto prejudicial desse tipo de layout sdo os espacgos de baixo interesse
e baixo fluxo de clientes gerado pela homogeneizagdo da distribuicdo dos

equipamentos.

O modelo de fluxo livre apresenta distribuicdo ndo regular das gbndolas
expositoras e equipamentos. Nesse formato, € comum a utilizagdo de equipamentos
de tamanhos diferentes em uma disposicao informal e descontraida. Esse modelo
estimula um movimento livre por parte dos consumidores, na expectativa de
incentivar passeios mais longos espontaneos pela loja, aumentando o numero de
vendas. Para que isso acontega, os equipamentos precisam ser baixos, permitindo

visibilidade ampla da loja. Esse formato € comum em lojas de departamento.

O modelo boutique estabelece departamentos ou categorias em espagos
quase individualizados, como se houvessem pequenas lojas dentro da prépria loja.
Esse modelo € comum em lojas com produtos de design ou lojas que comercializam

itens de uma unica marca.

Por fim, autores como Underhill (1999), Silva (2007) e Martinho (APAS, 2000)
levantam topicos importantes a serem considerados na concepcado de areas de

venda, independente do modelo de layout.

Para Martinho (APAS, 2000) a compreensao de supermercado de vizinhanga
precisa ser ampliada. Ele defende a ideia de que a loja precisa se converter em um
ponto de encontro, num centro de convivio social, e a resposta para essa ampliacédo
conceitual esta na composicdo do layout e na ambiéncia criada pela qualidade da

arquitetura e equipamentos instalados.

Silva (2007) argumenta que a fachada da loja se apresenta como uma
vantagem competitiva, exercendo papel de atragao de clientes. Além disso, uma vez

dentro da loja, € importante que o layout permita um deslocamento confortavel para
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os clientes no interior da loja especialmente em dias de fluxo intenso. Além disso,
ele conclui que as gbndolas precisam potencializar as vendas através da facilitacao

do acesso aos produtos pelos clientes.
Underhill (1999), por sua vez, levanta um alerta sobre os seguintes fatores:

° Area de transicdo: comenta da importancia da criacdo de uma
area de transigdo para clientes que entram na loja apressados,
reduzindo sua visao periférica. O intuito dessa area é desacelerar

os cliente que chegam na loja;

) Taxa bumerangue: refere-se a quantas vezes um cliente desiste
de percorrer um corredor até o fim, deixando de observar produtos

em potencial,

° As mercadorias ndo devem bloquear o horizonte de visdo dos
clientes. E ideal que todo cliente consiga ver além do que se

encontra imediatamente a sua frente.

3.1.3.  Almplantacéo

Observando as caracteristicas de fluxo e arranjo espacial dos setores de um
supermercado ja citados; entende-se que as dimensdes, a geometria e as formas de
acesso ao terreno onde se pretende implantar uma loja de vizinhanga seja de crucial
relevancia para o bom funcionamento da mesma, uma vez que este terreno

viabilizara, ou ndo, uma justa organizagao de fluxos dentro do empreendimento.

Tendo em vista o fluxo de processos descrito na Figura 02, o terreno ideal
deve apresentar mais de uma fachada voltada para via publica, sendo uma delas
preferencialmente uma via de fluxo relevante de pessoas, permitindo um
desempenho 6timo do trajeto dos produtos no interior da loja, desde seu
recebimento até o momento da venda. A presenga de mais de um acesso a via

publica possibilita que fachadas opostas ou adjacentes sejam utilizadas para

25



fungdes distintas. Nesse cenario, uma fachada abrigaria os servigos de retaguarda,
como recebimento de mercadoria e acesso para funcionarios, enquanto a fachada
oposta serviria como fachada principal do edifcicio para entrada/saida de clientes,
recebendo atributos arquitetbnicos que a tornem visivelmente notavel aos

passantes.

A implantagao ideal de supermercado de vizinhanga deve contar, ainda, com
um terreno de geometria regular e com dimensbes grandes o suficiente para abrigar
uma area de comercializagdo de tamanho aproximado a 1200m? com respectiva
area de retaguarda. Nao esquecendo de considerar uma fachada frontal com
extensdo suficientemente larga para que a geometria da area de comercializagao
permanec¢a aproximadamente quadrada. Lotes demasiadamente estreitos nao

permitem a execugao de um layout de loja satisfatorio.

Dessa forma, entende-se que uma boa implantacdo necessita de um lote que
possa ser acessado por vias diferentes (preferencialmente opostas), e uma testada
com largura proporcional a profundidade do terreno (de forma que a area de
comercializagdo possa chegar em torno dos 1200m? sem perder seu aspecto

aproximadamente quadrado).
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4, PROPOSTA DE ANTEPROJETO ARQUITETONICO

Diante do que foi apresentado nos capitulos anteriores, € possivel tracar
principios norteadores que permeiam muitos dos formatos de layout ja estabelecidos
na literatura, criados no intuito de conceder vantagens competitivas as lojas que
decidem por adota-los.

Pode-se dizer que induzir o cliente a percorrer um percurso previsto pela loja
seja o principal desses principios, uma vez que uma diversidade de ferramentas
foram usadas ao longo dos anos como estratégia para garantir que isso fosse
possivel, como o posicionamento de produtos-destino no extremo oposto da entrada
da loja, o gerenciamento de categorias, o posicionamento do acesso principal da
loja, etc.

Entretanto, entende-se que o real objetivo de induzir o cliente a completar
determinado circuito pela loja € expb-lo ao maior numero possivel de itens
comercializaveis, contando com o estimulo visual para efetivar vendas, seja por
impulso ou por lembraga de um algo esquecido.

Assim, & possivel concluir que a preocupacao primeira na composi¢ao de um
layout de loja é garantir que o cliente tenha visibilidade ampla de produtos a seu
dispor, o que pode ser alcancado de diversas formas.

Pode-se citar os modelos de fluxo livre e o modelo boutique como exemplos
de layout que, em oposi¢ao ao modelo de grade, estimulam um movimento livre de
clientes pela loja, recorrendo a uma disposigdo irregular de gbndolas e
equipamentos para gerar uma diversidade de perspectivas que agugam a
curiosidade e geram circulagao.

A Figura 08 apresenta uma foto de uma unidade da rede lItalo, em Curitiba,
Parana. O layout da loja foge a regra dos modelos de grade, apresentando uma
disposigéo relativamente livre dos expositores, conferindo um aspecto dinamico ao
conjunto de gbndolas que, somados a baixa estatura das mesmas, amplia 0 campo
de vis&o dos clientes.

De maneira geral, supermercados nao utilizam esses modelos de layout. E
comum observar supermercados seguindo o modelo de grade, modelo que, de certa

forma, ndo contempla a preocupacéo primeira na composi¢do de um layout de loja
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(uma vez que nao fornece ao cliente uma perspectiva geral dos produtos
disponiveis). Tradicionalmente, as géndolas que compdem o layout em grade
possuem mais de 1,80m de altura, se tornando uma barreira visual a uma visao
completa da loja. A Figura 09 traz uma imagem de uma loja que utliza o tradicional

modelo de grade e exemplifica esse bloqueio de viséo.

Figura 08: Layout da loja da rede Italo, com modelo livre.

Fonte: Elaboragao autoral.

Figura 09: Supermercado Wellida, em Delmiro Gouveia, com corredores em modelo grade.

me«ouo

Fonte: Elaboragéo autoral.
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Por esse motivo, supermercados costumam recorrer a ferramentas de indugao
de percursos na tentativa de garantir que a visualizagdo de produtos seja efetivada.

Dessa forma, esse trabalho apresenta uma proposta de anteprojeto
arquitetdnico de um supermercado de vizinhanga que explora uma possibilidade de
layout que congrega os aspectos socio-economicos que elevaram as lojas de
vizinhanga ao patamar de importancia e representatividade que hoje ocupam no
setor (sua praticidade, dimensédo e diversidade de produtos e servicos) e os
principais recursos de composi¢céo de layout presentes na literatura, sem perder de

vista o objetivo primeiro de garantir ampla visibilidade de produtos aos clientes.

4.1. Memorial justificativo

Entendendo que Maceio, aparentemente, ainda ndo explorou plenamente a
tendéncia nacional de expansao através da implantagcao de lojas de vizinhanga, e
tomando o caso da rede de supermercados Unicompra como um modelo bem
sucedido, acredita-se que esse modelo possa ser replicado em outras regides da
cidade.

Um alvo em potencial para a implantagcdo de uma loja de vizinhanga seriam
os bairros da parte alta da cidade que concentram parte da popul¢gdo com renda per
capita acima da média municipal, como o Jardim Petropolis e Serraria.

Observando as condicionantes propostas pelo capitulo anterior deste
trabalho, a Figura 10 propde um terreno condizente com os ideais apresentados, se
beneficiando de multiplos acessos, geometria e dimensionamento favoravel a
implantacédo de uma loja de vizinhanga, proposta arquitetdnica tema do presente

trabalho.
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41.1. Terreno

O terreno indicado na Figura 11 tem area de aproximadamente 4.800m? e
possui trés fachadas voltadas para vias publicas: a Avenida Menino Marcelo, a rua
Jodo Correia da Costa, e a rua José Emetério de Lima.

O entorno imediato ndo apresenta densidade demografica elevada, o que
possivelmente aumentaria o raio de influéncia primario previsto para a loja, conforme
discutido no capitulo 2.1 do presente trabalho. Dessa forma, considerando um raio
de influéncia primario de 2km, o supermercado proposto teria influéncia relevante
sobre trés bairros: Serraria e Jardim Petropolis, bairros de baixa densidade
demografica e alta concentracédo de renda, e o bairro do Antares. (PNUD, 2019). A

Figura 10 demarca o possivel raio de influéncia da loja sobre o mapa da cidade.

Figura 10: Possivel raio de influéncia primario previsto para a loja de vizinhanga.
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Fonte: Elaboragéo autoral.
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Uma vez localizado na divisa entre os bairros de Antares e Serraria, o
posicionamento do terreno se mostra estratégico também pela natureza distinta de
suas vias adjacentes.

A Avenida Menino Marcelo, uma das principais vias da cidade, concentra alto
fluxo de veiculos, possui uma pista de desaceleracdo, e apresenta uso
majoritariamente comercial, ideal para implantacdo de um comércio varejista. A rua
Jodo Correia da Costa, por sua vez, é a via de ligagao entre os bairros da Serraria e
do Jardim Petrépolis, (onde reside o publico alvo principal da presente proposta
arquiteténica). A rua José Emetério de Lima, € uma rua sem saida com fluxo de
veiculos muito baixo, favorecendo a circulacdo de veiculos de grande porte
responsaveis pelo transporte de mercadorias para o supermercado sem grandes

impactos para o fluxo de veiculos local.

Figura 11: Indicagéo do terreno para implantagdo da proposta arquiteténica. (9,58S;35,73W)
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Fonte: Elaboragéo autoral.

4.1.2. Acessos

A partir disso, tendo o fluxograma apresentado na Figura 02 como referéncia,
a Avenida Menino Marcelo pareceu ser a escolha adequada para abrigar a fachada

principal da loja. Além de ser a fachada com maior apelo comercial, o acesso de
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clientes pela Avenida Menino Marcelo definiria um eixo de fluxo linear entre
recebimento ( rua José Emetério de Lima) e comercializagao/acesso de clientes.
Sendo uma via de fluxo intenso de veiculos em velocidade elevada, a
presenga de uma via de desaceleracado de baixo fluxo facilita o acesso de veiculos
ao estacionamento da loja no sentido tabuleiro-centro, reduzindo o impacto do
possivel acumulo de veiculos na entrada/saida do estacionamento. Para possibilitar
0 acesso dos clientes que trafegam no sentido centro-tabuleiro, um segundo acesso
de veiculos (entrada B) foi criado. Esse acesso possibilita que clientes utilizando o
retorno que da acesso ao conjunto Aldebaran acessem o estacionamento
subterraneo do mercado pela rua José Emetério Lima. A Figura 12 ilustra esses

acessos.

Figura 12: Indicagdo do terreno para implantagdo da proposta arquiteténica. (9,58S,;35,73W)

B Acesso sentido tabuleiro-centro
I Saida sentido dnico
B Acesso sentido centro-tabuleiro

Fonte: Elaboragao autoral.

Uma série de fatores, entretanto, contribuiram para que o acesso de
pedestres se desse pela Rua Jodo Correia da Costa, diferentemente do acesso de
veiculos. Essa atengao especial foi dada ao acesso de pedestres porque, apesar de

estar numa regido de baixa densidade demografica (onde maioria dos clientes
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chegariam a loja motorizados), o entorno imediato do terreno escolhido para
implantacdo conta com condominios residénciais proximos o suficiente para que
haja boa cirulacéo de pedestres.

Os fatores mencionados contemplam tanto aspectos comerciais quanto
arquitetonicos. Primeiramente, observou-se certa hostilidade para circulagdo de
pedestres na Avenida Menino Marcelo. Também é importante notar que a maioria
dos condominios residenciais citados teriam acesso ao supermercado pela Rua
Jodo Correia da Costa.

Uma fachada voltada para uma via de trafego mais lento, possibilitou a
concretizacao das ideias defendidas por Martinho (APAS, 2000), que sugere que as
lojas de vizinhanga precisam se converter num ponto de encontro, e Underhill
(1999), que aconselha o uso de areas de transi¢cao para desacelerar clientes em sua
chegada. O ponto de encontro foi consolidado através da criagcdo de uma pequena
cafeteria proximo a entrada da loja. Para a area de transi¢do, a venda de flores foi
posicionada como o primeiro setor da loja, langando mé&o de recursos arquitetdnicos
para causar um impacto visual que propicie certa desaceleragdao dos clientes, nos

moldes do apresentado na figura abaixo:

Figura 13: Setor de flores da loja Festval, Curitiba-PR.

Fonte: Elaboragao autoral.
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Além disso, utilizar a testada mais larga do lote como acesso principal de
pedestres garantiu uma geometria que viabilizou a porposta de layout radial
comentada na seg&o seguinte.

Por dultimo, a fachada de servigo, acesso principal a retaguarda do
supermercado, foi voltada para a Rua José Emetério Lima, definindo um

zoneamento e fluxo de produtos esquematizados na Figura 14.

Figura 14: Zoneamento preliminar dos setores de venda e retaguarda do supermercado em azul e amarelo, e
sentido do fluxo de produtos e processos em vermelho.
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Fonte: Elaboragéao autoral.

4.1.3. Fachadas

A composi¢cao de ambas as fachadas principais (Avenida Menino Marcelo e
Rua Joao Correia da Costa) foram igualmente influenciadas por fatores comerciais e

arquitetonicos. Levou-se em consideracdo o apelo comercial exercido pela fachada,
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apontado como vantagem comercial por Silva (2007), sua inser¢gao no entorno e sua
relacdo com o desenvolvimento do projeto em sua totalidade.

No que se refere a fachada voltada para Avenida Menino Marcelo,
pretendeu-se transforma-la em uma fachada que captasse a atencao dos passantes,
aproveitando a visibilidade que a via fornece ao supermercado. Entretanto, a
visibilidade do terreno em relagdo a avenida é desfavoravel no angulo de quem
trafega no sentido centro - tabuleiro, como pode ser visto na Figura 15. Para mitigar
essa situagao, decidiu-se por elevar o nivel da edificacdo, na intencdo de torna-la

mais facilmente notavel a quem transita pela avenida.

Figura 15: Ponto de vista do terreno a partir da Avenida Menino Marcelo sentido Centro-Tabuleiro.

Terreno indicado por seta vermelha.

Fonte: Google Earth, 2020. Adaptado pelo autor.

A intencdo de elevar o edificio teve tdo somente o intuito de conceder
destaque a fachada a partir do ponto de vista da Avenida Menino Marcelo, ndo de
dobrar sua altura em um segundo pavimento transformando o prisma externo em um

bloco demasiadamente alto, diminuindo seu aspecto horizontal. A pretengao foi
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compor uma fachada leve, destacada do chéo, se fazendo presente sem, contudo,
pesar sobre a paisagem.

Para criar essa elevacéao, langou-se mao de um subsolo semi enterrado com
acesso pela Avenida Menino Marcelo, onde foi implantado o estacionamento de
veiculos do estabelecimento. As extremidades da laje de piso sobre o
estacionamento foram projetadas em balango para que o prédio ndo estabelecesse
contato visivel com o solo, na tentativa de conceder a volume do edificio o aspecto
de leveza almejado. O subsolo proveu o supermercado com as vagas de
estacionamento necessarias para seu funcionamento ao mesmo tempo que
contribuiu para a viabilidade da elevagao da estrutura. A Figura 16 apresenta um

croquis esquematico da solucido adotada.

Figura 16: Croquis de corte esquematico da proposta.

NSNES NN N

Piso de loja elevado 3 1 Wedacgao em vidro

subsolo

Av. menino
marcelo

A Figura 17 apresenta uma perspectiva da fachada da loja a partir da Avenida

Menino Marcelo.
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Figura 17: Perspectiva frontal a partir da Av. Menino Marcelo.

g

Fonte: Elaboragéao autoral.

Se por um lado a fachada da Avenida Menino Marcelo buscou ser notada por
aqueles que passam, a fachada da Rua Jodo Correia da Costa foi delegada a

funcado de convida-los a entrada.

Alguns recursos projetuais foram utilizados na tentativa de tornar claro esse
convite, a comecgar pela subtragdo de uma porgdo do volume construido. Uma
porcao trapezoidal foi subtraida do centro da fachada voltada para a Rua Joao
Correia da Costa (Figura 18) de forma a criar uma descontinuidade que serviu de

partido para os demais recursos aplicados.

Figura 18: Croquis esquematico da subtragdo do volume construido.

Fonte: Elaboragédo autoral.
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No vazio gerado pela subtragdo, foi projetado um jardim que cria uma
ambiéncia para uma cafeteria locada proximo a entrada da loja. O jardim com
bananeiras, juntamente a descontinuidade na fachada, serve de marco visual
indicando a entrada do supermercado. A cafeteria pretende confirmar o
supermercado como um ponto de encontro, um local de convivio social,
consolidando sua relevancia na comunidade para além do varejo supermercadista.
Duas rampas de acesso que seguem o perimetro desenhado pela subtragdo foram

unidas ao passeio publico, conduzindo os pedestres ao edificio de forma clara.

As Figuras 19 e 20 apresentam perspectivas computadorizadas dessa

entrada.

Figura 19: Perspectiva da entrada da loja vista da esquina da Avenidade Menino Marcelo com a Rua Jodo
Correia da Costa.

Fonte: Elaborag¢do autoral.
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Figura 20: Perspectiva da entrada da loja vista da Rua Jodo Correia da Costa.

1 g o
I

Fonte: Elaboragéo autoral.

4.1.4. Layout

As diretrizes e sugestdes apresentadas ao longo deste trabalho sobre a
composi¢cao do layout da area de vendas demonstra que a discussao sobre o
assunto esta longe de ser esgotada. As visdes de cada autor, por vezes divergentes,
se tornam ainda mais plurais quando convertidas em projeto por outros projetistas.

Concordando com Brandao (2000) que sugere: “a virtude do projeto ndo é ser
original, mas sim ser capaz de articular passado e futuro.”, definindo o conceito em
projeto de arquitetura como uma retomada da tradicao que o antecede para que ele
seja ponto de partida para possiveis novos rumos, esse trabalho propés um layout
de loja que se presta a ser um possivel ponto de partida baseado no conhecimento

ja consolidado, apresentado na Figura 21.
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Figura 21: Planta de layout de loja.

Fonte: Elaboragdo autoral.

A proposta de layout apresentada na Figura 21 traz uma disposi¢cado de
gondolas baixas, néo ultrapassando 1,40m de altura, em disposigao radial. O acesso
a loja foi definido a direita da planta, onde foram alcadas as sessdes de flores e
hortifruti. No lado oposto da fachada frontal, foi desenhado um espaco de
permanéncia no formato de uma cafeteria. Os produtos pereciveis foram alocados
nas extremidades esquerda e posterior da loja, enquanto as géndolas preenchem o
centro da mesma de forma escalonada, com géndolas centrais para a sesséo de
perfumaria e higiene pessoal com 1,00m de altura, seguidas por uma segunda
bateria de gbndolas, mais altas, medindo 1,40m de altura. A Figura 22 ilustra essa
disposicdo de gondolas e a Figura 23 traz um exemplo de uma gbéndola de

perfumaria com altura reduzida.
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Figura 22: Croquis esquematico escalonamento de gbéndolas.

Fonte: Elaboragéao autoral.

Figura 23: Géndola de perfumaria rede Festval, Curitiba- PR.

Fonte: Elaboragdo autoral.
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O processo de desenho de uma loja esta sempre diante de um conflito, pois
visa 0 bem estar do cliente ao mesmo tempo que busca induzi-lo a permanecer na
loja 0 maximo de tempo possivel. O formato de layout proposto visou contemplar a
dualidade intrinseca a projetos dessa natureza, abrindo méao de alguns aspectos
comuns aos layouts tradicionais sem, entretanto, esquecer o seu principal objetivo:

efetivar vendas.

O levantamento de dados realizado no tépico 3, demonstra que o principal
recurso utilizado pelos projetistas ao longo dos anos foi a previsdo do trajeto do
cliente baseado no posicionamento de produtos destino. Entretanto, além de termos
a garantia de que é impossivel prever com certeza o percurso de um cliente na loja,
vimos que as lojas de vizinhanga ganharam forgca e relevancia por serem lojas

praticas e convenientes, acima de tudo.

Além disso, como mencionado anteriormente, pode-se dizer que o objetivo
ultimo de todos esses recursos utilizados ao longo dos anos € proporcionar aos
clientes uma visdo o mais completa possivel dos produtos disponiveis na loja.
Buscar a exposicdo maxima de produtos ao consumidor durante sua permanéncia

no estabelecimento.

O layout em formato radial abre méo de prever o percurso do cliente em troca
de fornecer ao consumidor uma leitura completa do ambiente onde se encontra de
forma agil, entregando ao cliente a praticidade que ele procura e ao comerciante um
layout que contempla seu principal objetivo: a maxima exposi¢céo de produtos aos

consumidores.

Supomos que isso nao significa que o consumidor passaria menos tempo na
loja. Na verdade, questiona-se inclusive se isso de fato é um fator negativo, uma vez
que esse arranjo poderia acabar fidelizando clientes por entregar a eles exatamente

a praticidade que demandam.

Além disso, a sequéncia de gbndolas baixas escalonadas organizadas dessa
maneira permitem que o consumidor, ao entrar no supermercado, se depare com
uma quantidade maior de produtos na loja sem a necessidade de locomogao,

porque dessa forma ficam constantemente expostos em seu angulo de visao.
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Juntamente com a claridade trazida pelo fechamento translucido, espera-se que
essa sensacgao de amplitude traduzida em corredores mais largos e gondolas baixas
gere conforto para os clientes. As Figuras 24 e 25 ilustram em imagens como o
aspecto amplo que uma loja composta por gbéndolas baixas e naturalmente
iluminada pode conferir um aspecto de conforto necessario para aumentar o

bem-estar do cliente na loja.

Figura 24: Saldo de vendas rede lItalo, Curitiba- PR.

Fonte: Elaboragéao autoral.

Figura 25: Saldo de vendas rede Festval, Curitiba- PR.

HIDROPONIC EMBALADOS

Fonte: Elaborag¢édo autoral.
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O espaco de permanéncia composto pela cafeteria recebeu destaque por ser
compreendido como espago de grande importancia. Uma vez situada na entrada,
ela convida clientes sem exigir que se percorra toda a loja para que seja usado.
Dessa forma, acredita-se que o0 acesso a ela se torna algo mais desinibido e
convidativo. A cafeteria funciona num espaco integrado com a sessao de fatiamento
de frios do supermercado, separados por um grande balcdo de servigo com dois
lados uteis, o que possibilita que produtos comercializados na cafeteria sejam
comprados por clientes em compras na modalidade viagem. Por fim, o café tem o
potencial de consolidar o supermercado como parte integrante da vizinhanga,

constituindo um ponto regular de encontro de moradores.
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4.2. Anteprojeto Arquiteténico

Figura 26: Fachada lateral esquerda.
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Fonte: Elaboragéo autoral.

Figura 27: Fachada frontal.

i

Fonte: Elaboragéo autoral.
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Figura 28: Corte AA’
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Fonte: Elaboragao autoral.

Figura 29: Corte BB’

"
| v

Fonte: Elaboragao autoral.
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Figura 30: Planta baixa do anteprojeto arquiteténico.

47



[ S
e A

T

e e

pe

0[O0l oMo oo
I

48



Fonte: Elaboragéo autoral.
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5. CONCLUSAO

Este trabalho apresentou um rapido panorama do cenario socio econdmico
que guiou as mudancas na forma como o setor varejista compreende a relagao
entre a configuragédo espacial de suas lojas supermercadistas e sua efetividade de
vendas, com destaque para a fungdo do layout como ferramenta chave para tal
efetividade.

Detalhou ainda um breve histérico das respostas do varejo a essas
mudangas, representadas pelas geragbes de layout adotadas ao longo dos anos
em resposta a dinamica social.

A analise desses modelos histéricos, dentre outros principios, culminou na
proposta de um projeto arquitetdbnico de um supermercado varejista de vizinhanga
que, tendo em vista o papel crucial do layout em projetos arquitetdbnicos dessa
natureza, apresenta um modelo de layout alternativo, com foco na exposigao
maxima de produtos aos consumidores sem, contudo, comprometer seu conforto e
praticidade em suas visitas ao estabelecimento.

Afinal, o crescente numero de lojas tipo express nos grandes centros urbanos
€ um indicativo de que a demanda por comodidade e praticidade continua
crescente.

A proposta aqui apresentada almejou contribuir para a constante evolugao
dos modelos de layout, buscando constante adaptagdo a dinédmica social que tem
ditado os rumos do setor varejista nas ultimas décadas, uma vez que
supermermercados de vizinhanga sao, hoje, um modelo consolidado exatamente

por representarem a sintese dessas adaptacoes.
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