FACHILEA0ES INTEGRADAS, DE ARNIRIR

ARQUITETURA COMERCIALE
MERCHANDISING VISUAL:

Um guia pratico de ambientacdo




LETICIA BIANCARDI BONADIMAN

ARQUITETURA COMERCIAL E MERCHANDISING VISUAL:
Um guia pratico de ambientacao

Monografia apresentada ao Curso de Graduagao
em Arquitetura e Urbanismo das Faculdades
Integradas de Aracruz — FAACZ, como requisito
parcial para a obtengao do grau de Bacharel em
Arquitetura e Urbanismo.

Orientador: Prof? Andréa Curtiss Alvarenga

ARACRUZ-ES
2020



LETICIA BIANCARDI BONADIMAN

ARQUITETURA COMERCIAL E MERCHANDISING VISUAL:
Um guia pratico de ambientacao

Monografia apresentada ao Curso de Graduagao
em Arquitetura e Urbanismo das Faculdades
Integradas de Aracruz — FAACZ, como requisito
parcial para a obtengcédo do grau de Bacharel em
Arquitetura e Urbanismo.

Aprovada em __ de de 2020.

COMISSAO EXAMINADORA

Nome:
Orientador
Faculdades Integradas de Aracruz

Nome:
Prof. Convidado
Faculdades Integradas de Aracruz

Nome:
Convidado externo
Arquiteto e Urbanista



AGRADECIMENTOS

Primeiramente a Deus, pelo dom da vida, por ter me guiado nessa jornada e
pelas oportunidades proporcionadas até aqui. A fé de todos os dias me
impulsionou a dar um passo de cada vez, e sua presenga constante me motivou

a ir em busca dos meus objetivos.

A minha familia. Dificil colocar em palavras todo 0 meu sentimento de gratidao
e admiracdo. Vocés que ndao mediram esforcos durante toda minha vida para

que eu pudesse realizar meus sonhos.

Ao meu namorado, Rodolfo, minha consideragao por fazer até mesmo aquilo
que, pensava, estivesse fora de seu alcance, por ter estado sempre proximo,

ouvindo e me aconselhando.

Amigos, sem vocés esta conquista ndao seria tdo gratificante. Direta ou
indiretamente foram essenciais para a conclusao de mais uma etapa em minha

vida. Obrigada por serem tdo presentes, por todo carinho e incentivo.

Agradeco a Prof?. Andréa Curtiss Alvarenga, Prof?. Ivana Souza Marques e Prof
Fabiano Vieira Dias pelas orientacdes, didlogos e confianca depositada na
realizacdo deste Trabalho Final de Graduacao. E a todos os outros professores
do curso de Arquitetura e Urbanismo das Faculdades Integradas de Aracruz
que me presentearam com seus conhecimentos. Longe de terem sido somente

professores, vocés também se tornaram amigos queridos.

Agradeco aos meus colegas de curso, que durante todos estes anos
contribuiram para meu conhecimento académico e pessoal. Juntos trilhamos o
percurso do engrandecimento profissional, mas, sabemos que estes cinco anos
foram bem mais significativos. Em especial minha colega de sala, Ana Elisa
Frigini pelo seu companheirismo e amizade ao longo desses 5 anos e pelo seu
apoio técnico e moral indispensaveis para este trabalho.



“Art for art is an aberration and architecture for architecture
is a crime.”

Friedensreich Hundertwasser



RESUMO

A monografia trata da arquitetura comercial de varejo jungida, no ponto de
venda fisico, aos efeitos dos elementos de merchandising visual. Para tanto,
por meio do método dedutivo, refletiu-se, neste estudo interdisciplinar, sobre o
papel que o arquiteto assume na tomada de decisdo de compra hedénica do
consumidor, traduzido na atmosfera do ambiente que (re)cria. Pautar-se-a no
método de abordagem quali-quantitativo, embasado na literatura teérica e
empirica. Conclui-se que a arquitetura permite que a loja expresse sua
identidade, que seus valores sejam internalizados pelos clientes, mesmo face
a ideias contrastantes, como o distanciamento social e o envolvimento
experiencial, 0 que se passa a fazer, de forma inventiva, em um guia pratico
de ambientacdo, de varejo de vestuario, voltado para os profissionais da
arquitetura.

Palavras-chaves: Arquitetura comercial. Merchandising visual. Atmosfera do
ponto de venda. Varejo.
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INTRODUGCAO

O oferecimento de compras experienciais com solugdes criativas muda a forma
com que o cliente enxerga o arquiteto que, sob suas lentes, o vé se diferenciando
no mercado ao Ihe ter como foco, ao invés de restringir o atendimento sé a sua

empresa, numa artisticidade va.

O que é de estranhar é que haja quem isso estranhe, uma vez que a distingao
entre arquitetura e nao-arquitetura nao se baseia em uma apreciacao
meramente estética. Ja era tempo: nunca nos fora dado supor que nossas

intervencdes haveriam de ser indiferentes a l6gica da atividade econémica.

A quantas influéncias estao sujeitos os consumidores das lojas de varejo! E o
ponto de venda assim o0s quer, sugestionados por certos elementos que
compéem uma atmosfera, dos quais se pretende dar conta através do
merchandising visual, que nao € nem raiz, nem tronco principal da arquitetura
(comercial), mas um dos ramos em que essa se subdivide; no entanto, muitos
profissionais ndo sabem colher os seus frutos, por desconhecé-lo, pelo que nao

podem conduzir a bom caminho o seu negécio.

Merchandising visual é quase uma tatica de sobrevivéncia em um ambiente
altamente competitivo. E a batalha é desigual a favor de quem, na arquitetura
comercial, se utiliza dessa arma poderosissima que serve de gatilho para a

alavancagem de vendas.

Com as compras online em profusdo, faz-se possivel preparar o terreno para
receber as muitas confluéncias entre merchandising visual e arquitetura
comercial. Porém, falta-lhe plantar a semente da discussao sobre as implicacoes
dessa inter-relacao para que esta ultima venha a arvorecer.

A tanto, o interesse na pesquisa surgiu por trés razdes. A primeira, a partir da
experiéncia pessoal com o estagio extracurricular voltado para o ramo de
atividade comercial e, profissionalmente, como criadora de contetdo para midias
sociais de empresas. A segunda, dada a relativa escassez de estudos que
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enfoquem o tema. A terceira, pela necessidade de uma nova ferramenta de
atuacao, para que se percorra um caminho estratégico quanto a prestacao de
servico. Diz-se isso, porque o arquiteto ndo toma o merchandising visual em
consideracao no seu atuar, por desconhecimento ou, entdo, por trata-lo com
pouca importancia, reflexo de uma vivéncia ao longo dos anos de formacao
académica. A relevancia surge entdo, diante do fato de instigar a busca pela
qualificagao individual, que esta ligada a concorréncia acirrada no mercado de
trabalho.

A metodologia fundamentou-se, inicialmente, em pesquisas bibliogréaficas,
artigos, teses e livros relativos ao tema, seguido de um questionario com
profissionais da area da arquitetura, apdés o que se concretou as vigas para a
formulacéo do guia pratico de ambientacao.

Busca a presente pesquisa responder ao seguinte problema proposto: como um
guia pratico de ambientacao, voltado para o arquiteto, integraria 0 merchandising

visual na arquitetura comercial?

A solugdo vem, portanto, consolidar o objetivo geral deste trabalho final de
graduacéao, sendo a criacdo de uma ferramenta organizacional que resulte em
um guia pratico de ambientacdo voltado para arquitetos, visando sua
aplicabilidade na arquitetura comercial com enfoque no merchandising visual.
Para tanto, dentre os objetivos especificos esta o de definir arquitetura comercial
e merchandising visual, desfazendo equivocos conceituais, e o de avaliar a
aplicacao desses na pratica arquiteténica, findo o qual se passa a elaborar o guia

pratico de ambientagéo.

Desta forma, a fim de alcangar os objetivos gerais e especificos, o texto, quanto
a estrutura, se organiza em cinco capitulos. De inicio, aborda-se a definicdo de
arquitetura comercial, pondo em causa o comportamento do consumidor no
ambiente fisico e a atmosfera do ponto de venda, com abordagem
interdisciplinar, descortinando os elementos desta ultima. Na sequéncia, o
segundo capitulo propde a esclarecer o que se entende por merchandising
visual. A essa altura, ja4 fixadas as bases conceituais, faz-se, no capitulo

11



seguinte, um levantamento de dados para se avaliar o nivel de conhecimento
dos profissionais. No quarto capitulo, chega-se, entdo, as razbes para que, no
lugar construido, se condense estética e funcionalidade, necessarios a criagao
do guia pratico de ambientagédo apresentado por ocasidao do quinto capitulo.

1 ARQUITETURA COMERCIAL

Nas edificacbes de uso comercial, 0 espaco, porque voltado ao humano, é
percebido e experienciado, o que adquire grande importancia para o sucesso de
um empreendimento. O varejo fisico, no mais das vezes, tem um impacto

positivo nas tomadas de decisdo do consumidor.

O ponto de venda deixou de ser apenas um espaco onde produtos de diferentes
marcas sdo expostos nas prateleiras.! “Pesquisas anteriores sugerem que a
qualidade da mercadoria, o ambiente da loja e a qualidade do servico influenciam
aimagem da loja”, que, por tabela, tém relacdo direta com a intencao de compra.
(GREWAL; KRISHNAN; BAKER; BORIN, 1998, p. 350, traducao livre).

Entende-se o constructo “personalidade ou imagem da loja” como “a forma como
a loja é definida na mente do comprador, em parte por suas qualidades
funcionais e em parte por uma aura de atributos psicolégicos” (MARTINEAU,
1958, p. 47, traducdo livre). Justo por isso, deve ser pensada como uma caixa,
em que relacdes se estabelecam dentro dela.

A caixa pode ser artisticamente trabalhada, ousadamente esculpida,
decorada com gosto, pode constituir uma obra-prima, mas continua a
ser um invélucro [...]. Em cada edificio, o continente € o invélucro mural,
o contetdo € o espaco interior. [...] A histéria da edificagdo muitas
vezes nos coloca diante de edificios nos quais existe uma diferenga
nitida entre continente e conteldo, e basta uma rapida analise para
observar que, com alguma frequéncia demasiada, o invélucro mural foi
objeto de maiores preocupagbes e trabalho do que o espago
arquiteténico. [...] O importante, porém, é estabelecer que tudo o que
nao tem espaco interior ndo é arquitetura. Se admitirmos o que foi dito
acima — e admiti-lo parece questdo de bom senso, além de légica —,
devemos reconhecer que os livros correntes de historia da arquitetura

T Muitos estudos confirmam que os consumidores avaliam o ponto de venda e os produtos em
conjunto, alertando que € muito importante que os clientes se sintam bem dentro da loja, pois
num ambiente agradavel e com comodidade sentem mais prazer em comprar (PACHECO, 2014,

p. 31).
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estdo cheios de observagdes que com a arquitetura, nesse sentido
especifico, nada tém em comum. Dedica-se uma infinidade de paginas
aos prospectos dos edificios, mas estes sdo escultura, plastica em
grande escala, e ndo arquitetura no sentido espacial da palavra. Um
obelisco, uma fonte, um monumento, ainda que de grandes
proporgdes, um portal, um arco de triunfo, sdo todos feitos da arte que
encontramos nas historias da arquitetura, que podem ser obras-primas
poéticas, mas ndo sdo arquitetura. [...] Por outro lado, podem surgir
aqui dois graves equivocos que nao sé anulariam o valor do raciocinio
precedente, mas tornariam mesmo ridicula a interpretacéo espacial da
arquitetura. Sao eles: 1) que a experiéncia espacial arquitetdnica so6 é
possivel no interior de um edificio, ou seja, que o espago urbanistico
praticamente nado existe ou ndo tem valor; 2) que 0 espago nao
somente é o protagonista da arquitetura, mas esgota a experiéncia
arquiteténica, e que, por conseguinte, a interpretagao espacial de um
edificio é suficiente como instrumento critico para julgar uma obra de
arquitetura. Esses equivocos devem ser imediatamente dissipados. [...]
Ora, visto que todos os volumes arquitetonicos, todos os involucros
murais, constituem um limite, um corte na continuidade espacial, é
Obvio que todos os edificios colaboram para a criagéo de dois espagos:
os interiores, definidos perfeitamente pela obra arquitetbnica, e os
exteriores ou urbanisticos, encerrados nessa obra e nas contiguas.
Entao, é evidente que todos os temas que excluimos da arquitetura
auténtica [...] e particularmente as fachadas dos edificios, todos entram
em jogo na formacdo dos espacos urbanisticos. [...] O segundo
equivoco leva o raciocinio aos seus limites extremos e ao absurdo, com
ilacoes totalmente estranhas as intencbes dos que defendem a
interpretacdo espacial da arquitetura. Dizer que o espaco interior é a
esséncia da arquitetura nao significa efetivamente afirmar que o valor
de uma obra arquitetdnica se esgota no valor espacial. Cada edificio
caracteriza-se por uma pluralidade de valores: econdmicos, sociais,
técnicos, funcionais, artisticos, espaciais e decorativos, e cada um tem
a liberdade de escrever histérias econdmicas da arquitetura [...]. (ZEVI,
1996, p. 20-26).

Adveio, entdo, um ideéario de arquitetura que desenvolve, projeta e executa
espacos de trabalhos, como lojas do comércio varejista, tencionados a obter
maior fluxo de trafego, mais vendas e melhores lucros. E isso tudo “[p]Jorque uma
arquitetura cuidadosa também oferece a oportunidade de incorporar conceitos
abstratos, como valores de marca, para evocar sensagdes concretas por meio
do design, como faz a publicidade” (MARIN; GONZALEZ, 2006, p. 236, tradugao
livre).

Deve-se entregar um tipo de “cartido de visitas™, no qual, de um lado (espago

externo) e de outro (espaco interno) constem informacdes sobre quem a loja e a

2 “A atragdo comega pela vitrina, em lojas pertencentes a complexos comerciais e pela fachada
em lojas localizadas diretamente nas vias de acesso externas. (GURGEL, 2005). Logo, tanto a
fachada como a vitrina sdo como o cartao de visitas da loja e sua marca, nela deve-se deixar
claro, através do produto e da cenografia, a que tipo de publico esta destinada e como ela quer
ser vista pelos seus consumidores”. (ANGELI, 2017, p. 136).
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marca dizem que sao, cada qual com suas particularidades e possibilidades,
pois “[...] uma arquitetura com tragos marcantes, distintos, realizados com linhas
e cores significativas, ‘também pode ser um 6timo out-door’, ‘verdadeiras pecas
publicitarias” (BENVENGO, 1999, p. 98).

“O projeto de uma loja deve ter por objetivo apresentar seus produtos da melhor
maneira possivel, e isso se da através da combinacdo entre ambiéncia,
funcionalidade e design de interiores convidativo” (MORGAN, 2011, p. 34).
Instalacdes comerciais impressionantes ndo bastam. E preciso sejam, também,

funcionais e visionarias, capazes de atrair vendas e experiéncias aos usuarios.

A arquitetura, enquanto arte, tem sido amplamente criticada por
aqueles que acreditavam que o seu fim Gltimo era apenas estético
(arte pela arte); em contraste, aqueles que acreditavam que a
arquitetura ndo podia ser compreendida sem um objetivo funcional,
independente da sua estética, do seu meio envolvente ou da
atividade que iria realizar. (MARIN; GONZALEZ, 2006, p. 235,
traducao livre).

No ponto de venda, o arquiteto, no desiderato de perseguir aspectos estéticos,
ndao deve desviar-se dos aspectos funcionais. Essa arquitetura comercial
intermedeia o didlogo do varejista com seu publico-alvo, aquilatando-se a
necessidade de sua mudanca, ou a conveniéncia de sua manutencao, de modo
a ensejar respostas positivas que levardo a consumidores satisfeitos, os quais
permanecerdo leais a determinada marca, e ndo a outras, que com ela
coexistem num mesmo segmento de mercado. E esse meio de comunicagao é

dividido em trés partes: emissor, mensagem e receptor.

Cabe ao emissor codificar a mensagem que deseja transmitir
designando-lhe um sinal (deve ser entendido por sinal todo elemento
que se origina exclusivamente para a transmissdo de uma mensagem).
O receptor recebe o sinal e o decodifica de acordo com um dos muitos
significados que possui em seu proprio repertério. Quando o receptor
decodifica o sinal e obtém exatamente a mensagem que o emissor
desejou transmitir, a comunicagao se realiza (PANIZZA, 2004, p. 24).3

3 “Embora as palavras faladas e escritas sejam talvez os simbolos mais usados, as pessoas
geralmente empregam muitos outros simbolos para melhorar a comunicagéo. As comunicagoes
de marketing geralmente envolvem o uso de muitos simbolos. Simbolos de palavras, simbolos
de formas, simbolos de objetos, simbolos de som e simbolos de cores podem ser usados em
vérias combinagbes para produzir significado”. (BELLIZZI; HASTY; CROWLEY, 1983, p. 21,
traducao livre).
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Assim fazendo, cria condicbes para que, no receptor, sensacoes lhe sejam

instigadas de maneira 6tima, tornando perceptivel a relagdo da arquitetura no

ambiente em que se insere.

1.1

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NO VAREJO FiSICO (“BRICK-
AND-MORTAR RETAIL”): O CONSUMO HEDONICO

Acha-se o senso de identidade de alguém a margem dos bens materiais? A

escolha de uma loja junto a qual os consumidores desejam possuir um produto,

ou utilizar um servico, a imagem e semelhanca deles mesmos, se conforma ao

desejo de ter o que outros tém, ou nao ter menos do que eles. “A compradora

procura a loja cuja imagem seja mais congruente com a imagem que ela tem de

si mesma. Algumas lojas podem intimida-la; outros podem parecer abaixo dela”.
(MARTINEAU, 1958, p. 48, traducéo livre).

Ha ambiguidade e confusdo sobre a conceituacdo precisa de
autoconceito na literatura sobre comportamento do consumidor. Uma
série de investigadores discutiram o autoconceito como uma Unica
variavel e o trataram como o verdadeiro autoconceito — ou seja, como
a percepgao de si mesmo [...]. Nesse sentido, o autoconceito foi
rotulado de “eu atual’”, “eu real’, “eu basico”, “eu existente” ou
simplesmente “eu”, dentro da tradigdo de autoconstrugao unica[...]. [...]
Na tradicdo das multiplas autoconstrugbes, o autoconceito tem sido
conceituado como tendo mais de um componente. Alguns
investigadores argumentaram que o autoconceito deve ser tratado
como tendo dois componentes — o autoconceito real e 0 autoconceito
ideal, definido como a imagem de si mesmo como alguém gostaria de
ser [...]. O autoconceito ideal tem sido referido como o “eu ideal’, a
“imagem idealizada” e o “eu desejado”. Outros investigadores foram
além da dimensdo da dualidade. Sirgy (1979, 1980) referiu-se a
autoimagem real, autoimagem ideal, autoimagem social e autoimagem
social ideal. O auto-conceito social (as vezes referido como “eu que
olha o vidro” ou “que se apresenta”) foi definido como a imagem que
se acredita que os outros tém, enquanto o autoconceito social ideal (as
vezes referido como “eu social desejado”) denota a imagem que um
gostaria que os outros tivessem [...]. (SIRGY, 1982, p. 288, traducao
livre).

Mais a frente, veio a perspectiva do “eu estendido” (“extended self’), cujo

representante € Russell W. Belk. Descrevera-o como sendo composto pelo

“corpo, processos internos, idéias e experiéncias, e aquelas pessoas, lugares e

coisas as quais a pessoa se sente apegada” (BELK, 1988, p. 141, traducéo livre).
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Em situacbes de consumo, constrdi uma dicotomia entre o que alguém é sem
posses e 0 que se torna quando as tém.* De efeito, propde que os consumidores
usam suas posses como meio para estender e fortalecer seu senso de “eu” e

compreender quem eles realmente sao.

Entretanto, a conceitualizagao nao foi capaz de superar todas as limitagdes que
afetaram o tratamento anterior do autoconceito no comportamento do
consumidor, particularmente em termos da ambiguidade inerente a sua

definicdo.®

Com énfase nas percepgdes experienciais do consumo, a fim de alcancar
satisfacdo e lealdade, o comportamento do varejista-emissor se baseia em
entender cada passo do consumidor-receptor no seu percurso de compra (pré,
durante e péds). “Esses trés estagios definem os sentimentos do cliente,
possibilitando a criagcdo de um espaco onde ele sera envolvido” (SOLOMON,
2014, p. 34).

Diversas sédo as estratégias das quais aquele langa mao, e tais sdo o quanto
bastam para que o consumidor tenha atendidas suas expectativas.
Compreender o que se esta a falar perpassa a analise de cada etapa da tomada
de decisdo do consumidor, mais precisamente, “[...] trés estagios diferentes, mas

interligados: o estagio de entrada, o estagio do processo e o estagio de saida

4 Em suas palavras, “[n]Jao podemos esperar entender o comportamento do consumidor sem
primeiro obter algum entendimento dos significados que os consumidores atribuem as posses.
Uma chave para entender o que significam bens é reconhecer que, consciente ou
inconscientemente, intencionalmente ou néo, consideramos nossos bens como partes de nés
mesmos” (BELK, 1988, p. 139, tradugéo livre).

5 “Essa explicacdo abrangente para o comportamento tem mais probabilidade de obscurecer do
que de revelar e, portanto, de desencorajar uma investigagdo cuidadosa sobre a natureza
multifacetada do comportamento dos consumidores em relagdo aos produtos que possuem e
usam. [...] Belk (1988) conclui ‘que somos o que temos e que este pode ser o fato mais basico e
poderoso do comportamento do consumidor’. Embora esta seja uma maneira alegre e
eminentemente citavel de se referir as ‘coisas que sao vistas como constituintes do eu’, é
importante saber exatamente o que esta implicito na relagdo entre nés mesmos e nossas posses.
E uma hipérbole deliberada, ndo pretendida para ser levada a sério, como em ‘vocé é o que vocé
come’ ou ‘as roupas fazem o homem’? Eu acho que n&o. [...] Embora o self estendido seja uma
ideia intuitivamente atraente, até mesmo cativante, para ser Gtil como uma construgéo cientifica,
ele precisa ser diferenciado tanto de outras no¢des de relevancia pessoal quanto de outras fontes
de valor de um objeto”. (COHEN, 1989, p. 127, tradugao livre).
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[...]", cujas questdes postas abaixo neles se subsumam, nessa mesma ordem
(SAN; YAZDANIFARD, 2014, p. 39, traducao livre).

1) Questées de pré-compra: Quando o consumidor obtém
informagdes sobre os produtos e como adquiri-los (fase da constatagéo
de necessidades);

2) Questoes de compra: Quando a experiéncia é realizada. Nesse
ato sao refletidos os aspectos da atmosfera de compra. A experiéncia
ser agradavel ou vibrante é um fator decisério na aquisicao.
Lembrando, pois, que fatores referentes a situagcdes definirdo a
compra;

3) Questoes de pds-compra: Nessa etapa € avaliada a satisfagao
do cliente com a compra do produto mediante a funcdo que se
predispdes a exercer. Apos a constatacédo, define como o produto sera
descartado (ZOUAIN; HAMERSKI, 2017, p. 116, grifos do autor).

Ao longo de todo esse processo o consumidor questionara a si mesmo, mediante
reperguntas, cujas respostas vinculardo o seu querer ao seu agir. Trata-se de
um fluxo, via de regra, unidirecional, vocacionado a formacao de um juizo de

valor a priori.

Os consumidores nao se comportam apenas de maneira racional. Ha muito a se
ganhar com investigacdes sobre os aspectos estéticos, intangiveis e subjetivos
do consumo. “S&o varios os fatores internos e externos que influenciam o
processo de tomada de decisdo de compra dos consumidores [...]” (MEDEIROS;
CRUZ, 2006, p. 168).

Esses fatores pertencem a fendmenos aos quais nos referimos como
‘consumo heddnico’. O consumo hedbdnico designa as facetas do
comportamento do consumidor que se relacionam com os aspectos
multissensoriais, fantasiosos e emocionais da experiéncia com o0s
produtos (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982, p. 92, tradugao livre).

Os consumidores também vao a loja por razdes nao utilitarias, sendo a
experiéncia, por si s6, fonte de gratificagdo para o consumidor.® A bem de ver,
“[o]s processos de tomada de decisédo do cliente normalmente envolvem varias
etapas: reconhecimento da necessidade, busca de informacdes, avaliacdo de
alternativas, compra e consumo” (SCHMITT, 1999, p. 56, traducéo livre).” Nem

6 “As pessoas compram para fazerem compras, ndo compram para poderem comprar"
(LANGREHR, 1991, p. 428, tradugao livre).

7 No entanto, o elenco desses fatores em cinco fases ou estagios nao é pacifico na doutrina.
“Hoffman & Bateson (2001) descrevem o processo de decisdo de compra através de sete
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sempre 0 esquema incidira em sua inteireza, ja que “...] em uma situacao
rotineira de consumo, uma ou outra etapa do processo podera ser eliminada,
pois estas situagées ndao demandam extensas pesquisas externas ou avaliagcdes
de alternativas para tomada de decisdao” (LOPES; SILVA, 2011, p. 15).

Quanto aquela dinamicidade, a modo de torna-la mais didatica, fez-se mengao

ao estagio “comportamento pdés-compra” como sendo o quinto.
|.  Reconhecimento do problema

Esse processo se baseia no desejo agucado ou na necessidade vital. Nessa
etapa surge o fator emocional, publicitario e sensorial, 0s quais serdo capazes
de passar as informacdes necessarias para o ponto de partida no processo de
decisdo de compra. O primeiro estagio ocorre, pois, com a “percepcado da
diferenca entre o estado desejado das coisas e o estado real, suficiente para
estimular e ativar o processo de decisdo” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2005, p. 105, traducao livre).

[I.  Busca de informacgdes

A busca de informacdes é parte importante do processo de decisao de compra,
especialmente, quando se tem em vista um bem de consumo duravel®. Uma vez
que o reconhecimento da necessidade de informagdo ocorre, o profissional
pode, entdo, ocupar-se da busca do que vai satisfazer a necessidade (LIRA;
CANDIDO; ARAUJO; BARROS, 2007, p. 70).

Nessa etapa, o receptor se ocupa de buscar referéncias para definir sua melhor
escolha, com base em conhecimentos dos produtos/servigos ofertados, obtendo
resultados através de fontes pessoais, comerciais, publicas e/ou experimentais.
Dada a multiplicidade de canais (“Omnichannel’), a pesquisa pode se dar de

estagios: reconhecimento da necessidade, informagao pesquisa e avaliagao de alternativas de
pré-compra, compra, consumo, avaliacao e descarte pés-consumo” (ALHARTHEY, 2015, p. 49,
traducao livre).

8 Porquanto o produto/servigo ndo ser consumivel. Ndo se exaure no primeiro uso ou em pouco
tempo apds a prestagao, para consignar o 6bvio.
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forma online ou off-line, o que, evidentemente, ndo vincula o meio escolhido para

a obtencao do bem.

E que “[...] os consumidores cada vez mais confiam nas informacdes coletadas
on-line para pesquisar muitas compras que sao concluidas em canais
tradicionais de ‘tijolos e argamassa’, especialmente de bens duraveis de alto
valor [...]” (BAKOS, 2001, p. 69, traducao livre). A isso da-se o nome de
“Webrooming”, que se contrap6e ao termo “Showrooming”, comportamento no
qual se busca produto(s) em loja fisica para, posteriormente, pretender adquiri-

lo na internet.
[ll.  Avaliagao de alternativas

A terceira etapa consiste na selecédo do produto ou servigo oferecido, no qual o
receptor, a seu exclusivo critério de avaliagdo, busca adjetivos que o defina.
Cada produto é visto como um conjunto de atributos. Disso resulta que a
avaliacao sobre o bem de consumo nao €, portanto, univoca, uma vez que o
consumidor estd a tentar satisfazer uma necessidade que lhe é propria, e, para
tanto, persegue beneficios. Como intuitivo, “[0]s consumidores prestardo mais
atencéo aos atributos que fornecem os beneficios buscados” (SILVA, 2015, p.
9).

IV.  Decisédo de compra

Ja aferida a satisfacdo material, ap6s processar as informacdes coletadas (ou
recebidas), o consumidor avalia as alternativas e incorpora uma atitude em
relacdo a elas, a qual, em conjunto com outros fatores, enddégenos e exdgenos,

vai determinar a sua decisdo de compra.

No estagio de avaliagdo, ao formar essa intencdo de compra, ele pode passar
por cinco subdecisdes. Havera a decisdo por marca, a por revendedor, a por
quantidade, a por ocasiao e a pela forma de pagamento. Nao se pode esquecer
que outras situagdes podem influenciar na desisténcia ao prosseguimento com
a compra — as vezes forgada —, mas ja ha uma boa chance de conclui-la.
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V. Avaliagdo pés-compra

Aqui, o consumidor é o usuario do produto ou servico, de sorte que tera sua

prépria analise, aprovando ou ndo a experiéncia de compra. E o que define se o

receptor sera um cliente fiel e buscara novamente aquela empresa, ou ira

explorar novas alternativas, possivelmente, a concorréncia.

No Quadro 1, evidenciam-se maiores detalhes sobre o processo de decisao de

compra dos consumidores:

Quadro 1: Processo de decisdo de compra dos consumidores.

E preciso trabalhar as
fontes que mais influenciam
0 consumidor.

Etapa do Como se da a Quais ideias podem ser Quais perguntas podem
processo etapa utilizadas ser feitas
Valores e | Aplicar os estimulos mais | a) Qual necessidade é
necessidades frequentes e mais eficientes | sanada ao consumir-se
. pessoais para estimular essa | o produto?
Reconhecimento associados a | necessidade, como | b) Essas necessidades
do problema influéncias propagandas  mostrando | s&o evidentes?
externas, beneficio. c) Até que ponto estado
principalmente 0s consumidores-alvo
advindas da envolvidos com
interagdo social, 0 produto?
fazem que o
estado atual seja
diferente do
desejado,
surgindo assim
uma
necessidade.
A busca é feita | Identificar quanto o |a) Qual produto ou
por meio de | consumidor busca | marca o consumidor tem
fontes internas | informacdes e as fontes que | na
(memoria, mais consulta. Isso ajuda a | memaria?
conhecimento) e | empresa a modelar melhor | b) O consumidor esta
Busca de fontes externas | 0 prego do produto, a | motivado para procurar
. ~ (mercado e | estratégia de distribuicdo e, | fontes externas? Quais
informacgdes . ~
contatos principalmente, o plano de | sdo essas fontes?
pessoais). comunicagoes/propaganda. | ¢) Quais atributos de

produto séo mais

pesquisados?

O consumidor ira

escolher a
alternativa que
for mais forte

A empresa deve, por meio
de pesquisas, identificar o
que o consumidor valoriza e

a) O consumidor avalia e

compara as
alternativas?
b) Quais sdo as
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nos critérios que | estar competitiva nesses | alternativas e os critérios
Avaliagao de ele atributos. E preciso, pois, | de escolha? E possivel
, mais valoriza. reposicionar-se em | altera-los?
alternativas atributos de analise, | ¢) Qual o resultado da
reavaliar concorrentes, | avaliagao das
mudar pesos dos critérios | alternativas?
de anadlise do consumidor. | d) Sao verdadeiramente
diferentes? E possivel
comprova-las?
Sao agora | Forte trabalho deve ser feito | a) 0] consumidor
tomadas no ponto de venda (na | gastaratempo e energia
decisdes da compra de alimentos, 2/3 | at¢ que a melhor
compra das decisdes sdo tomadas | alternativa seja
Decisao de propriamente ai). Atentar para o | encontrada?
compra dita: onde | crescimento de compra por | b) Onde prefere
comprar, quando | correio, correio eletrdnico, | comprar o  produto
comprar, o que | telefone e catalogos. (canal) e em que
comprar e como momento do dia?
pagar.
E a comparagdo | Fazer pesquisas para | a) O consumidor esta
das expectativas | monitorar a satisfacdo do | satisfeito com o produto
quanto ao | consumidor. Lembrar que | ou o servigo?
Comportamento produto e seu | apenas 5% dos | b) Quais sdo as razdes
pds-compra desempenho. As | consumidores insatisfeitos | da
consequéncias reclamam. Os demais | satisfagdo/insatisfagdo?
vao desde a | simples- mente deixam de | Ele comenta isso com
extrema comprar. outras pessoas?
satisfacdo e o c) Existe a intencdo de
boca a boca repetir a compra? Por
positivo até a qué?
tomada de
atitudes judiciais
contra a
empresa.

Fonte: PRADO, et. al. 2011, p. 8.

E preciso que o emissor, no objetivo de qualificar seus produtos e servigos
ofertados ao mercado, perceba todas as questdes atreladas ao receptor,
necessarias a compreensao da mensagem que se quer transmitir, 0 que chega

a escapar mesmo aquele mais atento.

O individuo, como consumidor que €, sofre influéncias, enquanto estimulos, de
toda ordem, sendo axiomatico que estardo presentes em, ao menos, um dos
estagios que integram o processo de compra, ja que “[...] iniciam o processo
decisorio incidindo, uma vez que sao filtrados pela memoria, no reconhecimento
do problema” (LOPES; SILVA, 2011, p. 15).
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“Em um contexto de tomada de decisdo do consumidor, os estimulos podem ser
conceituados como aqueles fatores externos associados a uma decisao
pendente”, mas nao so6 a decisao de compra, como, também, sobre quanto esta
disposto a gastar (SHERMAN; MATHUR; SMITH, 1997, p. 365, tradugéo livre).

1.2 ATMOSFERA DO PONTO DE VENDA

O estudo do individuo e sua permeabilidade as influéncias do meio ndo passa
ao largo da psicologia. La, condigbes ambientais tem sido objeto da
analise comportamental, “[...] produzindo uma disciplina em rapido crescimento
conhecida como ‘psicologia ambiental’. No entanto, psicélogos ambientais
raramente direcionam sua atencdo para o ambiente da loja de varejo”
(DONOVAN; ROSSITER, 1982, p. 34, traducao livre).

Entre nés, paisagistas, arquitetos e designers de interiores, o tema tem aticado
o interesse de profissionais da area, mas pouco se tem ido além.

Gradualmente a Psicologia ampliou sua area de atuagéo do individuo
para o social e 0o ambiental, “redefinindo” e complementando seu objeto
de estudo de modo a abarcar as interagdes ambiente-comportamento,
e contribuindo para um conhecimento mais amplo da realidade através
de um enfoque ecolbgica e humanamente consistente. Em Arquitetura,
por sua vez, aos poucos observa-se o deslocamento da énfase na
andlise de aspectos estéticos/construtivos/ funcionais do edificio para
a preocupacdo com a percepcao/satisfacdo dos usuarios e com as
implicacbes das intervencdées em termos de paisagem, propiciando a
elaboracao de propostas mais centradas no individuo e/ou no social e
nas implicacdes ecologicas das interferéncias realizadas. Tais
constatagdes denotam uma gradativa aproximagao e valoragéo entre
tais campos, em cujo “espago de complementagdo” o estudo do
ambiente impde-se enquanto locus extremamente privilegiado para
interacdo e geracdo de conhecimento. Assim, embora muitas vezes a
Arquitetura seja encarada como profissdo-cliente da Psicologia (a qual
recorreria para aprofundar a analise de aspectos ligados a percep¢ao
e comportamento ambientais), o rebatimento de tais estudos néo é
imediato ou simples, de maneira que somente a parceria entre ambas,
na realizagdo de trabalhos conjuntos que contemplem as suas
especificidades, pode vir a possibilitar a real ampliacdo dos
conhecimentos. (ELALI, 1997, p. 351).

No comércio varejista, fortes cargas emocionais completamente distintas
medeiam entre o ingresso no ambiente fisico do estabelecimento e a saida com
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a nota fiscal em maos. “O ambiente fisico da loja tem sido identificado como um
dos varios inputs na formac&o da atitude em relag&o a loja” (FEIJO; BOTELHO,
2012, p. 629). Isto explica o interesse sobre a “atmosfera” do ponto de venda,
termo?® ja4 de longa data utilizado por Philip Kotler (“atmospherics”), a quem é
creditado o primeiro conceito, definindo-o como

o design consciente do espago para criar certos efeitos nos
compradores. Mais especificamente, a atmosfera é o esfor¢co para
projetar ambientes de compra para produzir efeitos emocionais
especificos no comprador que aumentam sua probabilidade de
compra. (KOTLER, 1973-1974, p. 50, tradugéao livre).

Para se ter uma ideia de que a decisao pela compra deve a maior parte de suas
razdes as influéncias do meio, tome-se 0 mais visivel, o consumidor a mercé da
duvida, que, antes de qualquer providéncia, tende a ponderar o bindmio

custo/beneficio.®

E quando a atmosfera do ponto de venda afetar4d o comportamento desse —
potencial — cliente junto a loja e, veja-se bem, podendo ser no exato sentido por
ela almejado. Esse planejamento atmosférico estreita o relacionamento entre
quem vende/fornece e quem compra/utiliza o produto ou servico, ja que “...] o
ambiente da loja é um fator fundamental na persuasdo da compra ao
proporcionar por exemplo, conforto e bem-estar aos usuarios, ou ainda ao
reforcar a imagem ou agregar valor ao produto a ser adquirido” (ANGHINONI et
al, 2012, p. 13).

E evidente que uma faceta importante da imagem da loja de varejo é a
experiéncia anterior da pessoa. As consequéncias principalmente
gratificantes no contexto de uma loja especifica ddo origem a uma
imagem favoravel da loja, que induz a fidelidade do cliente. As
consequéncias principalmente aversivas no contexto de uma
determinada loja dao origem a uma imagem desfavoravel que induz a
evasao do cliente. (KUNKEL; BERRY, 1968, p. 22, tradug&o livre).

9 “Os termos atmosfera, estudos de espago nas prateleiras, psicologia ambiental e areas de
servicos foram usados na literatura nos Ultimos 30 anos de exploragdo e desenvolvimento
conceitual neste fluxo de literatura” (TURLEY; MILLIMAN, 2000, p. 193, tradugéo livre).

10 “Quando escolhemos uma loja para comprar, geralmente levamos em consideracido uma série
de caracteristicas como: a imagem da loja, as marcas existentes, as propagandas e agdes
promocionais, sua localizagdo e tamanho, os precos praticados, a atmosfera que encontramos,
a equipe de vendedores, o estoque e o funcionamento como um todo. Mensuramos também os
riscos da realizagéo, e, por fim, realizamos ou ndo a compra” (SALVI, 2008, p. 148).
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A toda evidéncia, ¢ insuficiente considerar-se o bem de consumo em si mesmo,
com suas caracteristicas mercadoldgicas, pois “[...] a atmosfera em uma loja se
torna mais importante quando a propria mercadoria € percebida como
semelhante” (QUARTIER; CHRISTIAANS; VAN CLEEMPOEL, 2008, p. 217,
traducdo livre). A exposigdo comercial de um produto na vitrine apenas o
entremostra; ha mais do que transparece a primeira vista. Todo o resto ndo vem

em uma embalagem, mas é o mais fragil dos conteudos. Dai o registro:

Um dos avangos recentes mais importantes no pensamento
empresarial € o reconhecimento de que as pessoas em suas decisdes
de compra respondem mais do que simplesmente ao produto ou
servico tangivel oferecido. O produto tangivel - um par de sapatos, uma
geladeira, um corte de cabelo ou uma refeicdo - é apenas uma
pequena parte do pacote de consumo total. Os compradores
respondem ao produto total. Inclui os servicos, garantias, embalagens,
publicidade, financiamento, cortesias, imagens e outros recursos que
acompanham o produto. Uma das caracteristicas mais significativas do
produto total € o local onde é comprado ou consumido. Em alguns
casos, os locais, mais especificamente a atmosfera do local, sdo mais
influentes do que o proprio produto na decisao de compra. Em alguns
casos, a atmosfera é o produto principal. Os empresarios, no entanto,
tendem a negligenciar a atmosfera como uma ferramenta de marketing.
Isso é devido a dois fatores. Primeiro, os homens de negocios tendem
a ser praticos e funcionais em seus pensamentos; se fossem poéticos,
provavelmente ndo seriam empresarios. Portanto, eles tendem a
negligenciar o fator estético no consumo. Em segundo lugar, as
atmosferas sdo uma “linguagem silenciosa” na comunicagdo. Somente
recentemente o reconhecimento e o estudo foram dados a varias
linguagens silenciosas, como linguagem corporal, linguagem temporal
e linguagem espacial. (KOTLER, 1973-1974, p. 48, tradugao livre).!!

A partir do momento em que a loja varejista coloca em cena um conceito, “[...]
vocé pode ver como através do ponto de venda a empresa exprime a sua ideia
de marca, materializando-a em muitas ‘atmosferas’ rastreaveis a um unico
mundo entre os possiveis mundos da imaginacao coletiva” (BALDASSARI, 2006,

p. 47, traducéo livre).

Os varejistas que enfrentam um mercado cada vez mais competitivo estao

achando mais dificil diferenciar suas lojas apenas com base na mercadoria,

" “Do ponto de vista etimolégico, o termo ‘atmosfera’ vem do grego atmos (vapor) e sphaira
(esfera): é o ar que circunda a esfera. Transposto para loja, a esfera representa o produto com
suas caracteristicas intrinsecas (embalagem, preco, etc.) e a atmosfera é composta de todos os
elementos intangiveis que circundam a esfera”. (DAUCE; RIEUNIER, 2002, p. 47, traducéo livre).
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preco, promogao ou localizagéo, que igualmente fazem a imagem da loja.’? A
prépria loja, no entanto, pode oferecer uma atmosfera ou ambiente unico, que

influencia as inten¢des de compra dos consumidores.

O ambiente que circunda o comprador do varejo nunca € neutro. E, se assim o
€, a pratica de criar atmosferas influentes no ponto de venda fisico passa a ser

uma importante estratégia, o que reclama o bom uso dos seus elementos.

As caracteristicas do ambiente de uma loja influenciam as inferéncias
que os clientes fazem sobre as mercadorias da loja e a qualidade do
servigo. E provavel que tal influéncia seja especialmente pronunciada
para caracteristicas ambientais e sociais - fatores que os gerentes de
lojas de varejo podem alterar com relativa facilidade, pelo menos mais
facilmente do que podem alterar os fatores de design, que,
curiosamente, parecem ter uma influéncia mais fraca. Como as
descobertas do estudo sugerem que as inferéncias de qualidade de
mercadoria - e servigo - dos clientes tém um impacto significativo na
imagem geral da loja, os gerentes podem se esforgar para alcangar a
imagem de loja desejada alterando o ambiente e as caracteristicas
sociais da loja de maneira adequada. Além disso, o impacto
aparentemente fraco dos fatores de design nas inferéncias de
qualidade dos clientes sugere que os gerentes podem moldar a
imagem da loja independentemente do layout e da arquitetura atuais
da loja. (BAKER; GREWAL; PARASURAMAN, 1994, p. 337, tradugao
livre).

No mercado global de hoje, tudo se resume a sentir, relacionar e agir. No Quadro
2, evidenciam-se os elementos mais lembrados nos textos sobre atmosfera do

ponto de venda:

2 H4 quem se refira ao ambiente da loja como antecedente, e, ndo, componente da imagem da
loja. Nesse sentido: “Na literatura de imagem de loja, ambiente de loja e imagem de loja sédo
vistos como construtos diferentes, em que o primeiro foi tratado como um dos varios (por
exemplo, preco, qualidade, selegao, localizagdo) componentes do ultimo. Estamos propondo, no
entanto, que o ambiente da loja, a qualidade da mercadoria e a qualidade do servico séo
antecedentes da imagem da loja, e ndo componentes da imagem da loja. Também estamos
propondo que, ao invés de ter uma influéncia direta na imagem da loja, o ambiente da loja
indiretamente influencia a imagem da loja por meio de mercadorias e inferéncias de qualidade
de servigo medeiam a relagéo entre o ambiente da loja e a imagem da loja”. (BAKER; GREWAL;
PARASURAMAN, 1994, p. 329, tradugao livre).
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Quadro 2: Atmosfera no ponto de venda.

AUTOR DIMENSOES

Kotler Visual Cor, britho, tamanho, formas
(1973-1974) | Auditiva Volume, sons
Olfativa Aromas
Tatil Maciez, suavidade, temperatura
Baker Fatores Condigdes que afetam os sentidos humanos
{1986) Ambientais (mudsica, temperatura, [luminacio, barulho,
cheiro)
Fatares de Caracteristicas funcionais (layout, sinalizagdo)
Projeto e estéticas (cores, materials, escala,
decoragdo)
Fatores Sociais Componente humano inserido no ambiente,
formado tanto pelos funciondrios da loja como
pelos  clientes [ndmero, aparéncia e
comportamento)
Bitner CondicBes Temperatura, gqualidade do ar, barulho,
(1992) ambientais rmisica, cheiros, luminacio
Layout e Arranjo, tamanho e forma dos equipamentos e
fundonalidade maobiliario
Sinals, simbolos e | Sinalizacao, elementos de comunicacdo, estilo
artefatos da decoracdo
Turley e Externa Letreiro, entrada, vitrines, tamanho e cor do
Milliman prédio, entorno, localizacdo, jardins, trafego,
{2000) estacionamento
Interna Piso, cores, iluminagdo, mislca, aromas,
largura dos corredores, materiais, texturas,
forro, mercadorias, temperatura, limpeza
Projeto e layout Projeto do espaco, localizacdo do mobilidrio e
equipamentos, distribuicio e correlacdo de
departamentos e produtos, dreas de espera,
caixa, fluxo de circulagdo
Decoracdo Expositores, sinalizagdo, decoragdes nas
paredes, fotografias
Humana Caracteristicas dos funcionarios e dos clientes,
uniformes, aglomeracao e privacidade

Fonte: PACHECO, 2014, p. 35

Como se vé, diversas foram as classificagdes extraidas de obras de estudiosos
que dimensionam os elementos a fim de entender o impacto de varidveis
especificas no comportamento do consumidor. Em assim sendo, a multiplicidade
de conceitos indicou-me a conveniéncia de abordar, neste trabalho, apenas

aquilo que, entendo, tenha efetiva relagdo com o tema.

Por isso, lango m&o das classificagdes propostas por Philip Kotler e Julie Baker,
as quais me alinho, entretanto, com ressalvas, pois, além de fazer mencao aos
cinco sentidos, e ndo a apenas parte deles, no que diz com a primeira doutrina,
restringirei minhas observagdes a alguns dos fatores ambientais e de projetos,
quanto a segunda; com isso, deixo de lado os fatores sociais, sobre os quais a
arquitetura nao tem interferéncia.
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1.2.1 Elementos

O ponto de venda no varejo representa o lugar em que todos os elementos,
construidos e pensados no projeto arquiteténico, se reinem. De tudo isso, ainda
que individualmente considerados, sé@o vistos por inteiro pelos consumidores, e,
se |lhe forem majoritariamente favoraveis, influirdo em seu comportamento de

compra.

A ideia é que a imagem da loja € uma construcao holistica, formada “[...] a partir
de uma combinagdo de material factual e emocional” (OXENFELDT, 1974, p. 9,
traducao livre). Fixados tais pontos, passa-se, a seguir, a analise dos elementos
do ponto de venda a que me referi linhas acima.

1.2.1.1 Branding (multi)sensorial

“Branding € um processo utilizado para criar consciéncia e ampliar a lealdade
dos clientes” (TOTH, 2015, p. 2, traducéao livre). Desenvolver o branding na

arquitetura € estruturar um ambiente que reflita na identidade da marca.

Varios tipos de arquitetura podem ser distinguidos com base na
modalidade sensorial que eles tendem a enfatizar. Ao lado da
arquitetura prevalente do olho, ha a arquitetura tatil, dos musculos e da
pele. Também h& um tipo de arquitetura que reconhece as esferas da
audicao, do olfato e do paladar. (PALLASMAA, 2011, p. 65)

A experiéncia protagonizada pelo fato arquitetonico pode, também, ser
multissensorial. “Por multissensorial, entendemos o recebimento de experiéncia
em multiplas modalidades sensoriais, incluindo sabores, sons, cheiros,
impressoes tateis e imagens visuais” (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982, p. 92,
traducao livre).

E necesséario criar uma linguagem do que a marca deseja passar para 0s
clientes. Neste sentido, o arquiteto sera um meio tradutor da identidade da marca
no ambiente de compra. Chega-se a dizer que, de ha muito, o comportamento

do consumidor deixou de ser visto como exclusivamente racional. “As pessoas
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tém valores sedimentados no consciente e no inconsciente, respectivamente
pelos aspectos tangiveis e intangiveis das marcas” (COBRA e RIBEIRO, 2000,
p. 146).

O que proporciona experiéncias sinestésicas’®, em que dois ou mais sentidos
séo estimulados, a um s6 tempo, no receptor, pondo a descoberto sensagoes,
emocgoes e lembrancas a fim de conectar marca e produto, mediante imagens

sensoriais, cromaticas, sonoras e reticéncias.'*

Com efeito, o(s) consumidor(es) seleciona(m), organiza(m) e interpreta(m) as
informagdes que o circunda(m), as quais desdobram-se ou numa experiéncia
tatil-visual ou audio visual ou palato visual, afora outras, sempre com relativa
predominancia de sentidos, dado que, inobstante o0s perceba(m)
simultaneamente, “[...] raramente processa[m] a informacéo de forma singular”
(ZOUAIN; HAMERSKI, 2017, p. 114).

A sinestesia € um fenémeno raro, mas real; pode ser visual-tactil
(percebendo estimulos visuais ao tocar objetos), visual-gustativo, tatil-
visual ou quase qualquer combinacdo de dois sentidos, mas os
relatorios sdo dominados por sinestesias relacionadas visualmente, e
as sinestesias olfativas e gustativas sdo menos comuns. Duas razdes
possiveis para isso sdo a proximidade no cortex das areas visuais com
as areas auditivas e motoras, as 4reas implicadas no paladar e no
olfato sdo relativamente distantes e o fato de que, de todos os sentidos,
a visdo domina o comportamento normal e é, portanto, mais propenso
a formar associagdes com os outros sentidos (WALSH, 1996, p. 389,
traducao livre).

“Como regra geral, as condi¢ées ambientais afetam os cinco sentidos” (BITNER,
1992, p. 66, traducao livre). E por meio deles — visdo, audicao, olfato, paladar,
tato — (capacidade sensério-perceptiva) que as marcas integram o poder
decisivo da compra, ganhando a atencdo do consumidor, em que produtos
similares sao percebidos como diferentes por forca de reacdes emocionais,

cognitivas e / ou comportamentais favoraveis ao ato de compra.

13 Sinestesia, espécie de figura de palavras, significa a “[m]escla, numa mesma expressao, [d]as
sensacoes percebidas por diferentes 6rgaos do sentido" (NOGUEIRA, 2015, p. 581).

4 “Este trecho captura a riqueza presente na relagdo entre sentidos sutis e decisdes dos
consumidores. Pesquisas recentes comegaram a considerar essas relagoes por avaliar o efeito
das sensacOes corporais na avaliagdo da marca [...], a influéncia da complexidade visual na
atengdo a marca [...] e a implicacao de repeticdes de sons fonéticos na avaliagdo e escolha da
marca [...]” (BASTOS; LEVY, 2012, p. 362, traducao livre).
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Esses estimulos sensoriais ndo apenas provocam em nos
comportamentos além da razao, eles também contribuem para que
possamos distinguir um produto do outro. Estdo inseridos em nossa
memoria de longo prazo e passaram a fazer parte de nossos processos
de tomada de decisdo. Sdo exatamente esses processos que apontam
o caminho da proxima geracdo de construcdo de marcas
(LINDSTROM, 2007, p. 28)

Desse modo, a conformagéao dos sentidos pode se dar de maneiras varias, senédo

veja-se:
l.  Visao

A viséo é o abre-alas da percepgédo humana. E, uma vez orientada para a parte
interna ou externa de um ponto comercial, vincula aquele que faz vista aquele

que quer ser visto, e, automaticamente, dai surge uma relagdo com a marca.

A visdo surge por cores, formas, iluminag&o, volumetria e outros, tornando-se
um dos sentidos mais importantes. O estimulo que ela transmite desperta o
desejo de se aproximar do objeto observado; os olhos almejam o que veem e 0
corpo anseia pelo contato. “A visdo € o sentido humano responsavel pelo
processo de escolha, pois é o estimulo que faz o cérebro reagir na dire¢cdo do
produto” (BLESSA, 2014, p. 13).

O aspecto visual de uma loja deve ser considerado para coincidir com
quatro funcdes diferentes: em primeiro lugar, a funcéo de alerta, em
que o ambiente deve ter um contraste com a loja, para capturar mesmo
de longe a atencdo do consumidor. Em segundo lugar, a funcdo de
atrair: a mercadoria deve ser atraente, capaz de fazer com que as
pessoas estejam dispostas a explorar a loja através da sua aparéncia.
Em terceiro, a fungcdo do bem-estar: o consumidor conseguir encontrar
facilmente os produtos e informagdes que necessita. E por fim, a
coeréncia do aspecto visual: com a oferta e as expectativas do
consumidor (ligada ao posicionamento da loja (AITAMER; ZHOU, apud
ACEVEDO; FAIRBANKS, 2018, p. 56).

E o que se pode inferir da figura abaixo colacionada, em que, mediante um painel
dindmico, salta aos olhos o recurso a um espectro amplo de cores, a volumetria
e as formas. A vista disso, 0 observador — e potencial cliente — se vé a frente de

sua primeira experiéncia conectiva junto a marca.
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Figura 1: Loja Riachuelo na Rua Oscar Freire, Sdo Paulo.
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Disponivel em: <htfp.//www.faldesign.com.br/portfolio_page/riachuelo-oscar-freire/>
Acesso em: 25 maio 2020

[I.  Audicao

“O som se conecta ao animo. O som na verdade cria 0 4nimo, assim como
sentimentos e emog¢des” (LINDSTROM, 2012, p. 28). A audi¢do usada de forma
satisfatéria no ponto comercial tem o poder de criar 0 reconhecimento do
produto, vinculando-o as memdrias ja vivenciadas pelas pessoas nos processos
de escuta. Dessa forma, o uso de tal sentido favorece o ambiente de compra,
impulsionando o consumo através de um meio audivel.

Para filésofos como Aristételes e Conflcio, a musica pode afetar o homem,
influindo no ritmo dos seus pensamentos, na melodia das suas emogoes € na
harmonia de sua saude corporal e estilo de movimento, ou seja, a musica
seria capaz de determinar o tipo dos nossos pensamentos e atos (TAME apud
BATAN, 1992, p. 24).

O ambiente comercial precisa dar voz aquilo que a marca deseja expressar para
que o receptor capite todas as informacdes favoraveis a fim de, no seu particular,
internalizar as sonoridades, criando-se um vinculo com o emissor. A estratégia
nao poderia soar mais apropriada. Nessa toada, o som das imedia¢des pode
servir como arquitetura comercial interativa, de modo que as imagens veiculadas
no painel paralelo a fachada tenham sua forma alterada conforme os ruidos

emitidos em via publica. Confira-se, nesse tom:
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Figura 2: Hotel que muda a fachada de cor de acordo com o som, S4o Paulo.
W=

Disponivel em: <https://www.hometeka.com.br/pro/fachada-de-hotel-em-sp-muda-de-
cor-de-acordo-com-o-som//> Acesso em: 25 maio 2020

l1l.  Olfato

“Dentro das cavidades nasais, ha um receptor central que possui iniUmeras
terminacdes nervosas [...] que registra memaorias e as associa com determinados
odores” (SOLOMON apud ACEVEDO; FAIRBANKS, 2018, p. 57). O olfato é o
sentido que gera lembrangas sem necessitar de um estimulo escrito ou

imagético, pois, ndo raro, o percebemos de olhos fechados.

O olfato ndo necessita de intérprete, 0 que ndo acontece com o0s outros
sentidos. O efeito € imediato e nao diluido pela linguagem, pelo
pensamento ou pela traducdo. Um aroma pode ser extremamente
nostalgico, porque detecta imagens e emogdes poderosas, antes que
tenhamos tempo para edita-las (ACKERMAN, 1992, p.32).

“No varejo, o estimulo olfativo geralmente recebe a denominacéo de aroma e a
sua influéncia pode [...] ser de dois tipos: 0 aroma especifico de objetos e o
aroma presente no ambiente”, os quais refletem-se no emocional do consumidor,
que nao s6 o inala, como também é afetado em sua esséncia, manifestando-se
em bem-estar (COSTA; FARIAS, 2011, p. 530).

E o que se observa da imagem abaixo, em que o cheiro do produto vendido é
exalado propositalmente no ambiente de compra, o queinduz a ideia de

consumo na memoria humana.
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Figura 3: Empresa Dunkin’ Donuts emite o cheiro do seu café com sensores.

Disponivel em: <http://www.signmaker.com.br/blog/marketing-sensorial-no-pdv-inove-
nas-acoes-de-merchandising//> Acesso em: 25 maio 2020

IV. Paladar

O paladar tem na lingua o seu 6rgéo principal. E através dela que uma iguaria é
descriptografada ao se deparar com receptores sensoriais que detectam os
sabores doce, salgado, azedo, amargo e umami. “O paladar esta intimamente
relacionado ao olfato, mas também esta intimamente relacionado a cor e ao
formato”, e, por que ndo, a temperatura e ao som da mastigacao (LINDSTRON,
2012, p. 101).

Esse sentido é comumente explorado por quem lida com o ramo alimenticio, mas
a ele ndo se restringe. Em que pese o0 pouco gosto pelo assunto, busca-se algo
mais do que meras reagdes de salivacdo, ja que as papilas gustativas podem
ser Uteis no ponto comercial para fidelizar o cliente, de que é exemplo empresas

que disponibilizam experimentacao de seus produtos:
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Figura 4: Degusta
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¢&do na em:)[esa Nature & Découvertes Le Marais, Paris.

Disponivel em: < https://www.instagram.com/p/BkaPmxsIWzU/?igshid=wmkyvgnérs7>
Acesso em: 29 setembro 2020

V. Tato

A compra feita no espago fisico € fundamental para avivar o quinto sentido (tato).
Em pretericdo as vendas on-line, t4o em voga, o ato de o receptor tocar no
produto e, muitas vezes, prova-lo/vesti-lo/calca-lo/testa-lo, é determinante na
opc¢ao pela compra, momento ideal para a verificacdo da conformidade entre a
expectativa gerada e a realidade experimentada (autoavaliacao).

As lojas devem reconhecer a importancia do contato fisico para os
consumidores, uma vez que o toque é nao sé uma importante fonte de

informacao para consumidores, mas também de tomada de decisdes.

A disponibilidade de insumo tétil é particularmente vital para afetar
julgamento dos consumidores sobre a textura dos objetos como
“rugosidade, dureza, temperatura e peso” [...]J, que fornecem
informacgdes exclusivas do produto que nao podem obtenha através de
observacbes visuais. Além disso, a contribuicdo tatil afeta as
avaliagbes dos “niveis de qualidade” dos produtos [...] (AITAMER,;
ZHOU, 2011, p. 22, tradug&o livre).
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Nisso reside a vantagem do comércio fisico em relagcdo ao eletrénico (e-
commerce). Naquele, permite-se a evocagdo de memdbrias sensitivas
previamente adquiridas. De efeito, percepgcdes sobre textura, temperatura e

consisténcia tocam o consumidor. E o que se verifica no ramo de cosméticos.

Figura 5: Loja Nike disponibiliza eteira para teste de ténis.

Disponivel em: <http://mauricioqueiroz.com.br/artigos/loja-do-futuro/ >
Acesso em: 29 setembro 2020

E importante salientar que a arquitetura e as experiéncias sinestésicas, precisam
se manter atual, a fim de se adaptar as necessidades futuras, se adequando e
se tornando flexivel de acordo com o tempo e sua modernizacao.
1.2.1.2 Fatores ambientais

l.  lluminacao
No ambiente comercial uma boa iluminacao e no local correto faz com que os

produtos se destaquem, chamando a atengdo do consumidor. Isso porque a
primeira impressao gerada no receptor é causada pela iluminag¢édo no local, pois,
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a partir dela que transmitira seguranca e até a sanidade do ambiente. Caso ela

tenha uma instalac&o inadequada, a impressao sera reversa.

Todos quantos tém sob seu estoque produtos, todos quantos lidam com clientes,
estdo sujeitos ao mau uso que se pode fazer da iluminacao, da qual se valem
“[...] para destacar produtos. Cria excitacdo e tem um impacto positivo no
comportamento de compra dos consumidores” (HUSSAIN; ALI, 2015, p. 36,

traducao livre).

O corpo responde da maneira mais sutil possivel as redondezas —
cores agressivas, iluminagao ruim, ruido ou tensao. [...]. Alimentos
especificos parecem exigir certos contextos, de modo que a decoracao
incorreta geralmente é perturbadora. Um saldo escuro nao é o lugar
para o café da manha. [...]. Pizza néo parece ir a luz de velas [...]. Para
fazer com que a comida pareg¢a mais apetitosa, a iluminacao deve estar
0 mais proximo possivel da luz do dia, para que todas as cores sejam
nitidas. (HODGSON, 1982, tradugao livre).

Embora diga respeito aos estabelecimentos voltados a gastronomia, o texto em
questdo, publicado nos tempos idos, é sensivel aos fatos da vida. E que em
muitos outros casos, o problema de encontrar a iluminacdo ideal torna-se

particularmente complexo.

Prever o impacto da iluminacdo da loja na percepcdo € no
comportamento do cliente € uma tarefa desafiadora. Em primeiro lugar,
existem varios parametros de iluminacado diferentes, como brilho,
acentuacao ou cor e saturacao da luz. Em segundo lugar, a iluminacao
influencia muitas variaveis relacionadas. Tais como atmosfera da loja,
percepcao de preco e qualidade e a intengao de compra. (SCHIELKE;
ZIELKE, 2016, p. 163, traducgéo livre).

Diga-se, mais, que a luminosidade ndo pode estar alheada a atmosfera que
busca se formar, a fim de que seja um todo harmonico. Para se criar um espaco
correto se faz necessario conhecer os tipos de lampadas e suas cores, nao
deixando, porém, que eles influenciem nas tonalidades do produto que esta a
venda. Com base nisso, criar jogos de luzes com adaptagdes flexiveis dos
suportes faz com que se tenha maior dinamismo no local, podendo mudar a
exposicao dos produtos, gerando funcionalidade e modernidade ao local.
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Desta forma, além da iluminacdo ser um elemento construtivo e de suma
importancia, ela também se torna decorativa, atraindo mais ainda a ateng¢éo do

publico.

1.2.1.3 Fatores de projeto

Layout

A organizacéo, a valorizagdo dos espacos, o fluxo de pessoas e de funcionarios,
sao diretrizes da construcao de um layout comercial. Este refere-se também “[...]
a maneira como moveis e equipamentos estdo distribuidos e organizados na
loja, & sua dimenséao e forma e a relagdo espacial entre eles” (BITNER, 1992, p.

66, tradugao livre).

Desta forma o profissional da arquitetura precisa compreender o dia a dia de
quem frequenta o ambiente para propor solucdes cabiveis e reais que otimizarao
0 ponto de venda, garantindo assim, o melhor aproveitamento do espaco e das

atividades que serao realizadas in loco.

O layout de uma loja pode definir seu sucesso ou seu fracasso [...] €
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 (BLESSA, 2003, p. 154).

O espaco comercial, além de uma boa localizacdo no meio externo em que
inserido, precisa também estimular a circulagdo dos consumidores até as
mercadorias.’® Com base nisso, tornar o ambiente flexivel e funcional faz com
que se possa mudar os expositores de acordo com as colec¢des, novidades,

promocgoes, criando, assim, varios layouts em um so.

Portanto, as decisdes de layout devem ser coordenadas de maneira equilibrada
para atingir as metas de maximizar vendas, lucratividade da loja, satisfacao do

5“0 consumidor deseja que seu processo de compra seja uma experiéncia confortavel, divertida
e estimulante, em que ele possa facilmente localizar e escolher os produtos”. (PARENTE, 2011,
p. 307).
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cliente e funcionario e conforto. O arquiteto serd responsavel pela tarefa

desafiadora de coordenar esses objetivos.

. Cores

Devido a seus efeitos concretos, as cores sé&o largamente utilizadas pelo varejo.
Por evocarem associagdes, desempenham um papel importante na construgéo
da imagem da loja nesse nicho de mercado. Isso se deve a forma como elas

agem no intimo de nossas melhores reminiscéncias.

“Tradicionalmente, os varejistas usam cores para projetar uma imagem ou criar
a atmosfera desejada” (BELLIZZI; CROWLEY; HASTY, 1983, p. 22). Ai que a
escolha da tonalidade ha de ser feita em consideracéao ao publico-alvo, a quem
se destina o produto ou servi¢o, e ndo a toda coletividade. Outra ndo pode ser a
concluséo, pois, no campo das comunicagdes, as cores tém funcbes bem
definidas e especificas. Para aqueles que empreendem com culinaria, por

exemplo, nem toda cor consoa com esse ambiente.

A cor vermelha estimula o apetite por causa de seu efeito no nosso
metabolismo, tornando o vermelho uma escolha popular de cores entre
restaurantes de comida rapida. A cor amarela também é empregada
por magnatas do fast food para sequestrar os interesses dos clientes -
eles ganham a atencgéo dos clientes, aumentar o apetite e incentiva-los
a comer. [...]. Por outro lado, restaurantes formais usam a cor azul para
acalmar e relaxar seus clientes. Espera-se que esse estado
reconfortante aumente a probabilidade de clientes demorando mais
tempo. Estadias mais longas podem corresponder a refeicdes maiores,
mais vinho, café ou sobremesas e; portanto, mais vendas. [...]. Embora
o azul esteja ligado a um estado calmo (KIDO, 2000), seu uso
excessivo pode suprimir o apetite! De fato, esse resultado nao é
desejavel em restaurantes formais. No entanto, um tipo especifico de
restaurante poderia, em certa medida, beneficiar-se da estratégia de
supressao do apetite — estilo restaurantes tudo-que-vocé-pode-comer
que oferecem buffet a uma taxa fixa. Nesse caso, usando a cor
indicada pouparia o dinheiro do dono do restaurante se os clientes néo
comessem tanto; em vez de gerar aumento de vendas, o proprietario
se beneficia da reducdo de custos. (SINGH, 2006, p. 783, tradugéo
livre).

As cores podem ser divididas em trés grupos: cores quentes, cores frias e cores
neutras. Aquelas, sdo a causa da paixao, entusiasmo, alegria e raiva,

representadas por amarelo, laranja e vermelho, respectivamente. Essas, tém o
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verde e o azul como referéncia, e geralmente transmitem uma sensacao de
calma, profissionalismo. Estas, as neutras, como o preto e o cinza, servem
principalmente para destacar as demais cores, aumentando assim a

complexidade.

2 MERCHANDISING VISUAL

Merchandising visual tornou-se uma espécie de reflexdo tardia no varejo. Na
verdade, isso ndo se deve a uma reticéncia inicial em relacdo a adogcao de
medidas que o promovam, e, sim, ao desconhecimento quanto ao “estado da
arte”'® na questdo, atualmente. O mercado também ignora a sua importancia.

Tais as circunstancias, os arquitetos e urbanistas perdem com isso.

Como o ambiente de varejo se vincula as percepcdes dos clientes
sobre o valor do merchandising de uma loja? Em um sentido mais
amplo, de que maneira o ambiente de varejo acaba influenciando a
decisdao de um cliente de patrocinar uma loja especifica? Ha uma
escassez de respostas baseadas em pesquisas para essas perguntas,
embora a sabedoria convencional e as acbes de muitos varejistas
sugiram que o ambiente da loja tenha uma influéncia critica no
processo de escolha da loja pelo consumidor. Falta a verificagao
académica dessa sabedoria convencional e insights baseados em
pesquisas para orientar o design dos ambientes das lojas. (BAKER,;
PARASURAMAN; GREWAL; VOSS, 2002, p. 120, tradugéo livre).

16 “Nos ultimos quinze anos tem se produzido um conjunto significativo de pesquisas conhecidas
pela denominagéo “estado da arte” ou “estado do conhecimento”. Definidas como de carater
bibliogréfico, elas parecem trazer em comum o desafio de mapear e de discutir uma certa
producédo académica em diferentes campos do conhecimento, tentando responder que aspectos
e dimensdes vém sendo destacados e privilegiados em diferentes épocas e lugares, de que
formas e em que condi¢des tém sido produzidas certas dissertacbes de mestrado, teses de
doutorado, publicacdes em periddicos e comunicacdes em anais de congressos € de seminarios.
Também séo reconhecidas por realizarem uma metodologia de carater inventariante e descritivo
da produgéo académica e cientifica sobre o tema que busca investigar, a luz de categorias e
facetas que se caracterizam enquanto tais em cada trabalho e no conjunto deles, sob os quais o
fendmeno passa a ser analisado. [...] A sensag¢édo que parece invadir esses pesquisadores € a
do ndo conhecimento acerca da totalidade de estudos e pesquisas em determinada area de
conhecimento que apresenta crescimento tanto quantitativo quanto qualitativo, principalmente
reflexdes desenvolvidas em nivel de pds-graduacgéo, produgdo esta distribuida por inUmeros
programas de pos e pouco divulgada. [...] Sustentados e movidos pelo desafio de conhecer o ja
construido e produzido para depois buscar o que ainda nao foi feito, de dedicar cada vez mais
atencao a um nimero consideravel de pesquisas realizadas de dificil acesso, de dar conta de
determinado saber que se avoluma cada vez mais rapidamente e de divulga-lo para a sociedade,
todos esses pesquisadores trazem em comum a opg¢ado metodoldgica, por se constituirem
pesquisas de levantamento e de avaliagdo do conhecimento sobre determinado tema”.
(FERREIRA, 2002, p. 258-259).
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E o merchandising visual que, independentemente da planta baixa, d4 a régua e
0 compasso que modela a marca, orientando as respostas cognitivas a
atmosfera da loja que, se bem feito, consegue refletir a meta, a qualidade do

servico e os valores com os quais aquela — a marca — estd comprometida.

Essa misséo corporativa especifica serd interpretada a luz das suas praticas, o
que as torna observaveis e sujeitas a interpretacao e avaliagdo. Tem-se, aqui,
um dos principais veiculos para criar uma experiéncia de varejo memoravel para

0s consumidores e lucrativa para as marcas.

Visual merchandising é técnica de trabalhar o ambiente do ponto-de-
venda criando identidade e personificando decorativamente todos os
equipamentos que circundam os produtos. O merchandising visual usa
o design, a arquitetura e a decoragao para aclimatar, motivar e induzir
os consumidores a compra (BLESSA, 2001, p. 22, grifos da autora).

“O conceito de merchandising tem significado amplo e pode ser empregado a
qualquer técnica, acdo ou material promocional usado no ambiente do PDV para
proporcionar informagéao e melhor visibilidade dos produtos, marcas e servigos”
[...], sendo estratégia projetada para atrair a atencdo dos consumidores e
influenciar suas decisées de compra (FEIJO; BOTELHO, 2012, p. 629, grifos do

autor)."”

Dessa forma, o merchandising visual emerge como uma ferramenta capaz de
influenciar as respostas afetivas, cognitivas e comportamentais dos
consumidores. Com o passar dos anos, os consumidores requerem maior

atencao, inovacao e dedicacao para atender suas demandas de consumo.

Por esse fator, os varejistas, com auxilio do arquiteto, precisam encontrar

solugdes, criativas e eficazes, a ponto de satisfazer os clientes quando baterem

7 “A marca é absolutamente imaterial; vive exclusivamente dos sistemas expressivos que |lhe
permitem se manifestar: um nome, um logotipo, uma série de cores e sinais graficos, a
publicidade que |he proporciona um contexto narrativo, a embalagem que o identifique e o
diferencie dos concorrentes, os locais de consumo, os pontos de venda, que permitem recusar,
modificar, enriquecer o sentido do produto ou produtos representa”. (BALDASSARI, 2006, p. 41,
traducao livre).
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a sua porta. E elas sao produzidas de dentro para fora. Com o merchandising

visual da-se uma nova roupagem a loja, mantendo-se a etiqueta, sua esséncia.

A loja é um ambiente concebido e construido para “vender” ndo apenas
produtos, mas também ideias. Movendo-se dentro dela, experimenta-
se episédios emocionais, gerados pelas mais diversas percepcoes,
que colaboram para criar sugestdes, para atrair a atencao captando
primeiro a imaginag¢ao, a criatividade e o gosto do consumidor, sé em
ultima andlise o seu dinheiro. (BALDASSARI, 2006, p. 43, tradugao
livre).

O merchandising visual consiste em uma série de operagdes e técnicas
projetadas para desenvolver uma organizagao eficaz dos ambientes. Constata-
se, alias, que esse expediente tem se tornado mediador de diversas relacdes
que, quando levadas a cabo por profissionais do ramo, tem trazido retornos
positivos. Esse processo relacional continuo é esbogado abaixo:

Figura 6: O Visual Merchandising Como Mediador de Relagées.

Fonte: (GUIMARAES, 2016, p. 32)

Os circulos que se sobrepdem criam relagdes (pessoas-PDV-marca-entorno)
tomando base pelo seu centro, o merchandising visual, que é a intersegéo. A
cidade é o elemento macro e que traz referéncias enquanto sociedade, onde o
ponto de venda estara inserido, e desta forma, se relacionando com o entorno.
As pessoas, enquanto sociedade, frequentam e se fidelizam no ponto de venda.
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O elemento micro, a marca e os produtos, que por menor que seja, nao se tornam
menos importantes, podem fazer parte de um ciclo e criar relagbes enquanto
cidade, deixando seu legado e trazendo a verdadeira experiéncia de

merchandising.

Toda relagéo ali corresponde a um elo, ou a mais um elo, na cadeia. Eis por que
ja se disse que a mensagem € uma construgdo de signos. Aqui, valida é a
contribuicdo da semibdtica para a analise da mensagem que sobrevém do ponto
de venda, que se expande as dimensdes do linguistico e do n&o linguistico.®
Dai se identificarem os elementos que contribuem para a comunicagao que se
considera haver entre a loja (emissor) e cliente/consumidor (receptor). Ja dizia
Miriam Baldassari (2006, p. 58-59, traducao livre):

Em uma loja podemos ver combinagdes de mercadorias muito
diversas, dispostas em prateleiras: espagos e bens se cruzam e
formam o universo do produto. E possivel criar uma semelhancga entre
um espago de vendas e um livro de texto, uma composi¢do com
gramatica prépria e sintaxe, com as suas préprias regras do jogo, de
descobrir, desconstruir e depois reconstruir. A gramatica da loja é
constituida por elementos como componentes de mobiliario
(prateleiras, gavetas, mesas, cadeiras e poltronas, luminarias e fardis,
varios tipos de objetos e familias de produtos (os bens), itens
individuais com elementos préprios, valor autbnomo e conotagées
especificas. A sintaxe da loja é expressa por todos aqueles elementos
arquitetdnicos-ambientais (estruturas de suporte de carga, paredes e
tetos falsos, escadas, elevadores, corredores, patamares, varandas,
salas de teste, salas de espera, janelas, portas, arcos) que tém a
funcdo de relacionar os elementos individuais que compdem o plano
gramatical. Como capitulos e paragrafos de um texto, suportes,
mercadorias, luzes e cores sao articulados para formar niveis muito
diferentes de discurso: sdo materiais tomados a cargo e articulados
pela forma semidtica de ponto de venda. Os “mundos” intrinsecos a um
produto (0 mundo “vestido”, “perfume”, “bolsa”, e assim por diante)
correspondem a substancia plana do conteddo, a matéria semantica
da loja. Os materiais e cores com 0s quais 0s produtos sdo feitos
correspondem a substancia plana de expressdo, variaveis de

18 “Muitos itens no ambiente fisico servem como sinais explicitos ou implicitos que comunicam
sobre o local aos usuérios. Os sinais exibidos no exterior e no interior de uma estrutura sao
exemplos de comunicadores explicitos. Eles podem ser usados como rétulos (por exemplo,
nome da empresa, nome do departamento), para fins direcionais (por exemplo, entradas, saidas)
€ para comunicar regras de comportamento (por exemplo, ndo fumar, as criangas devem estar
acompanhadas por um adulto). A sinalizagdo pode desempenhar um papel importante na
comunicacdo da imagem da empresa. [...] Outros objetos ambientais podem se comunicar
menos diretamente do que sons, dando pistas implicitas aos usuarios sobre o significado do
lugar e as normas e expectativas de comportamento no lugar. A qualidade dos materiais usados
na construcao, no trabalho, presenca de certificados e fotografias nas paredes, revestimentos de
pisos e objetos pessoais expostos no ambiente podem comunicar um significado simbdlico e
criar uma impresséao estética geral”. (BITNER, 1992, p. 66, tradugéo livre).
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realizagé@o do produto, invariantes da identidade da marca. A forma da
expressao e a forma do conteddo, em vez disso, criam a atmosfera da
loja. A forma de expressao é criada a partir dos volumes e dos materiais
de exposicdo: a combinacdo de prateleiras, a sobreposicdo ou o
contraste dos produtos, definem um ritmo perceptivo. Os caminhos
criados pelos varios layouts criam uma atmosfera de cores, espagos
cheios e vazios, que geram sensacdes nos consumidores. E sao
precisamente estas sensagbes de calor, dogura, impetuosidade,
surpresa, simpatia que levam de volta a forma do contedo: ndo é um
“‘mundo sensivel’ genérico que esta sujeito ao ritmo da linguagem do
ponto de venda, mas sim o individuo que se relaciona com a
mercadoria ao ficar excitado. Os seus estados de espirito diante do
produto constituem o plano do contetido do idioma do ponto de venda.

Com base nessas informagdes, se torna perceptivel as vantagens de
estabelecer uma relagdo entre o merchandising e o varejo. Todos aqueles
objetivos usados juntos, e fazendo parte de um ponto de venda concreto e fisico,

aprimoram a imagem da marca a fim de garantir seu crescimento.

3 BUSCA DE SABERES: LEVANTAMENTO DE DADOS

Neste capitulo serdo apresentados os resultados obtidos a partir de questionario
online — Google Forms -, utilizado com o objetivo de compreender a atuagao dos
profissionais na area da arquitetura dentro da tematica arquitetura comercial e

merchandising visual.

A estrutura do questionario elaborado € composta por doze perguntas, sendo
nove fechadas e trés abertas. A pesquisa foi realizada durante trés meses, entre
junho e setembro, e, de forma a facilitar a andlise dos dados recolhidos, estes
foram divididos em duas categorias: a primeira destinada a caracterizar as
informacgdes gerais do profissional e a segunda a atuagao dos profissionais na

area de arquitetura comercial com base no merchandising visual.

Os gréaficos exibirdao os resultados relacionados aos dados pessoais e
informagdes gerais de 87 entrevistados, todos arquitetos e urbanistas. Pode-se
observar no Grafico 1 que 76,60% dos profissionais sdo mulheres, enquanto os
homens representaram 24,40% daquele todo. Em relacédo a faixa etaria, € de
ver-se que, no Grafico 2, ha predominancia de participantes com 22-35 anos
(57%), seguidos dos que tém entre 35-45 anos (33,7%). Com isso, pbde-se
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observar que a menor participacao é no grupo entre 45-65 anos e acima de 65
anos (8,3%).

Grdafico 1: Género dos participantes do questionario.

Género

0% 0%

= Feminino = Masculino = Qutros Ndo quero identificar

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Gréfico 2: Faixa etaria dos participantes do questionario.
Faixa etaria

0% 0,00%

s Menor que 22 anos = Entre 22 e 35anos = Entre 35 e 45 anos = Entre 45 e 65 anos + Mais de 65 anos

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.
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No Gréfico 3, que diz com as informacdes de atuacdo no mercado, tem-se que
a maioria dos profissionais ja o fazem num periodo de 1 a 5 anos (29,10%),
seguido daqueles com menos de 1 ano de carreira (22,1%). A menor
participacao € dos arquitetos e urbanistas com tempo de exercicio entre 10-15
anos (17,4%), 15-20 anos (7%) ou com mais de 20 anos (3,5%).

Grafico 3: Tempo de mercado dos participantes do questionario.
Quanto tempo vocé atua no mercado?

3,50%

22,10%

7%

17%

= Maisde 20anos = Entre 1a5anos = Entre5a 10anos

Entre 10 a 15 anos - Entre 15 e 20 anos -~ Menos de 1 ano

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

No Grafico 4, voltado para a atuacdo na arquitetura comercial, 62,8% dos
pesquisados fazem trabalhos nessa area de forma esporadica, os demais
correspondem aqueles que sempre (18,6%) ou nunca trabalharam no nicho
(18,6%).
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Gréfico 4: Porcentagem de profissionais que atuam no ramo da arquitetura comercial.

Vocé atua no ramo da arquitetura comercial?

= 5im, sempre = Sim, mas esporadicamente  » Nunca trabalhei

Fonte: Elaborado pela autora, 2020

No Grafico 5, perguntados sobre merchandising visual, a maioria dos
pesquisados disseram conhecer seu conceito (73,3%), enquanto os demais
(26,7%) pouco ou nada sabiam.

Grafico 5: Porcentagem de profissionais que sabem o que é merchandising visual.

Vocé sabe o que é merchandising visual?

= Sim = Ndo

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.
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No Gréfico 6, no universo daqueles que ja conheciam do tema, 96,3%
manifestaram interesse em se aprofundar no assunto, enquanto os outros 4,7%
nao.

Gréfico 6: Porcentagem de profissionais que queiram conhecer mais.

Vocé tem interesse de conhecer mais
sobre merchandising visual?

4,70%

® Sim = Nio
Fonte: Elaborado pela autora, 2020.
No Grafico 7, apds as perguntas em separado sobre a arquitetura comercial e o
merchandising visual, fora objeto de questionamento a compreensao, ou nao, da

importancia desses dois conceitos tomados em conjunto, sendo que 85,1%
disseram compreender, ja 14,9% disseram ndo compreender.
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Gréfico 7: Porcentagem de profissionais que compreendem a importancia do merchandising
visual em conjunto com a arquitetura comercial.

Vocé compreende a importancia do merchandising visual em
conjunto com a arquitetura comercial?

= 5im = Ndo

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

No Grafico 8, quantificou-se a eventual aplicagdo, pelos pesquisados, do
merchandising visual quando da projetura de espagos comerciais, cujo

percentual dos que dizem fazer (51,7%) superou 0s que nao (48,3%).

Em sendo positiva a informagdo, outra questdo se apresentou. Nesta
oportunidade, por meio de pergunta aberta, a saber, quais, entdo, os métodos
aplicados, e o que sdo levados em consideragéo para tanto.

Com base nas respostas, a conclusao a que se chega é a de que o sedizente
aplicador ndo o é de fato, pois 0 conhecimento do que se esta a aplicar precede
0 modo pelo qual se aplica, ou seja, os profissionais entrevistados dizem fazer
incidir algo que, antes, ndo compreendem, valendo-se de meios — observancia
a legislacao vigente; referéncias do cliente, criagdo de “moodboard”
levantamento arquitetdnico, entre outros — que ndo exigem a pratica,
simultanea, do merchandising visual e da arquitetura comercial.
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Gréfico 8: Porcentagem de profissionais que aplicam o merchandising visual.

Vocé aplica o merchandising visual
na arquitetura comercial?

B Sim = Néo

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Por fim, no Gréfico 9, buscou-se a opinido sobre a prestabilidade de um guia
voltado para o visual merchandising visual, aplicado na arquitetura comercial,
como ferramenta do arquiteto, ao que a maioria tendeu a concordar (94,3%).
Havendo a negativa como resposta, como no caso (5,7%), requereu-se a
justificativa, a ser dada na questao seguinte, ndo tendo sido defendida uma

sequer.
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Grafico 9: Porcentagem de profissionais que acreditam que um guia voltado para o
merchandising visual em conjunto com a arquitetura comercial viria a ser uma importante
ferramenta projetual.

Vocé acredita que um guia voltado para o merchandising
visual aplicado na arquitetura comercial viria a ser uma
importante ferramenta projetual?

5 Sim = Ndo

Fonte: Elaborado pela autora, 2020

Conclui-se, entao, a partir dos resultados obtidos através do questionario online,
que 0s pesquisados, em sua maioria, assumindo um perfil de profissional com
certa adultez, se ndo desconhecem por completo, quando pouco, distorcem o
real significado do merchandising visual e da arquitetura comercial, e é por isso

que nao ha que falar que consigam relaciona-los.

Ao ensejo, essa circunstancia vem de bergo, dos estagios mais iniciais da
formacao, a graduacdo. E desde 14 que o futuro arquiteto e urbanista constroi
sua base profissional, sendo notéria uma falha em parte das grades curriculares
dos cursos de Arquitetura e Urbanismo, visto a auséncia de disciplinas que
tratam sobre arquitetura comercial e merchandising visual.

Além disso, surge outro fator, causado pela extensa formagdo académica, o
profissional — que nao estéa ligado ao tempo de atuacado do mercado — nao busca
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a qualificacao individual, fator determinante face a forte competicdo no mercado
de trabalho.

4 “ESPIRITO DO LUGAR” CONSTRUIDO: ONDE A FORMA E A FUNCAO
CONVIVEM

A percepcdo de espaco vai muito além de sua materialidade. E receptor de um
algo mais, e ndo pode ser reduzido as suas propriedades. Seria uma conjuncao
de intencdes. “Em geral, um lugar tem esse carater ou ‘atmosfera’. Portanto, um
lugar € um fendmeno qualitativo ‘total’” (SAMALAVICIUS, 2012, p. 121, traducao

livre).

A enxurrada de percepcdes que recebemos do ambiente local cria 0 que o
arquiteto e teorico noruegués Christian Norberg-Schulz designou por “genius
loc’ (espirito do lugar), o que ndo é obra da imaginacdo moderna; tem raizes

antigas e segue a religiao e a mitologia romanas.

Os romanos antigos acreditavam que existia um espirito do lugar — o
genius loci (genius — espirito; loci— lugar) — guardido para cada cidade.
Este espirito dava vida as pessoas e aos lugares, acompanhando-os
do nascimento a morte, e determinava seu carater e esséncia. Cada
lugar onde ocorria vida continha seu proprio genius, que se
manifestava tanto na locacdo como na configuracdo espacial e na
caracterizagdo da articulagdo. (NORBERG-SCHULZ, 1980, p. 18,
traducao livre).

Seu conceito histérico sobreviveu até os tempos modernos, mas o sentido
evoluiu gradualmente, saindo do mundo natural em dire¢ao ao artificial, criado
ou modificado. Hodiernamente, o espirito do lugar [...] “é aquela qualidade que
certos espacos tém para nos fazer sentir neles bem, que sempre queremos voltar
e estamos sempre presentes nas nossas melhores recordagdes” (PAEZ, 2010,
p. 251, traducao livre).'®

19 “A definicdo mais precisa que se pode dar atualmente da arquitetura é a que leva em conta o
espaco interior. A bela arquitetura serd a que tem um espago interior que nos atrai, nos eleva,
nos subjuga espiritualmente; a arquitetura feia sera aquela que tem um espago interior que nos
aborrece e nos repele” (ZEVI, 1996, p. 24).
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Embora o ambiente possa ser moldado, ele também tem um efeito de moldagem
sobre pessoas. E € justamente isso que, em termos de construgdo identitaria, o
permite servir de meio de estabelecimento do sentido de pertenga por parte de
alguém. O que pode ser retratado na arquitetura orientada ao consumo
experiencial, concebida por meio de uma cenografia realizada no ponto de

venda.

O conceito de lugar pode ser rastreado até os antigos escritos
filosoficos de Aristoteles, Lugar ou ‘topos’, em sua opinido, era a
dimensdo ‘onde’ na relagdo das pessoas com o ambiente fisico,
evocando um sentimento de ‘pertencer’ [...]. Os romanos, séculos
depois, usaram o termo ‘Genius Loci’: o ‘espirito de um lugar’. Um
‘génio’ era o ‘espirito guardido’ de um local fisico. Nos Ultimos anos,
assistimos a um renascimento do conceito de lugar nas discussoes
tedricas de certas academias da arquitetura, geografia e psicologia.
Estudos de edificios e paisagens que se concentram exclusivamente
nas propriedades fisicas dos ambientes tém sido criticados. [...]
‘Projetar espagos’ € um processo atribuido a arquitetos que, ao se
concentrarem nas propriedades do espaco geométrico, podem prestar
atencao insuficiente as atividades e experiéncias que esses espagos
podem gerar para outras pessoas. ‘Criar lugares’ € o que, em
contraste, toda a ‘melhor’ arquitetura deve aspirar, mesmo que isso
seja dificil de conseguir. O conceito de lugar deve encorajar tedricos
da arquitetura e psicélogos ambientais, a considerar ndo apenas o
significado semidtico da fachada externa dos edificios, mas o
significado dos espacgos por tras das paredes. Como Venturi (1966)
sugere ‘a arquitetura ocorre no encontro de forgas interiores e
exteriores de usos e espago’. O termo 'lugar', em oposi¢do a espago,
implica um forte lago emocional, temporario ou mais duradouro, entre
uma pessoa e um determinado fisico localizagao. Neste artigo, “lugar”
é geralmente atribuido a uma localizagédo fisica que engendra uma
experiéncia positiva e satisfatéria. E igualmente provavel que haja
‘lugares” que os individuos, individualmente ou coletivamente,
gostariam de evitar ativamente, se pudessem. ‘Criando lugares’ neste
artigo, geralmente se refere a ‘lugares’ que o arquiteto e / ou usuarios
potenciais dos ‘espacos’ realmente ‘gostam’. (SIME, 1986, p. 49-50,
traducao livre).

Cada espaco deve ser um manifesto do lugar. Assim sendo, pontos, linhas e
tracos se organizam em volumes para constituir vaos arquitetdnicos
comprometidos com sua performance. “Arquitetos e designers urbanos, em
particular, frequentemente invocam a ideia de genius loci (‘o espirito do lugar’)
como um meio privilegiado de compreensao das qualidades especiais do lugar”
(LOUKAKI, 1997, p. 308, traducao livre).
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Ja ndo é de hoje que o consumidor busca ser recompensado com uma
experiéncia de compra pessoal memoravel, e (nica?®, pelo simples fato de,
pasmem, ter de se deslocar fisicamente até uma loja, realidade a qual
defrontamos e com a qual dialogava Nirmalya Kumar (1997, p. 833, traducao
livre) que, a sua época, houvera dito e prognosticado: “Claramente, no futuro, a
Internet ird revolucionar o varejo no mundo desenvolvido. [...] O foco competitivo

do varejista mudara do mercado para o espaco do mercado”.?!

O ambiente onde se travam as relacées comerciais nao € mais o0 mesmo, dada
as possibilidades que advém do comércio eletrbnico, o qual recebe, a cada dia,
maior adesao. Embora a ldgica sugira que sua expansao tende a ser disruptiva
do padrao de consumo até entao estabelecido, ndo tornou o anterior obsoleto.

“Diferentes tipos de inovagbes tecnoldgicas afetam as trajetérias de
desempenho de maneiras diferentes”. Ao contrario das disruptivas, que tendem
a ser usadas e valorizadas apenas em novos mercados, as “[...] tecnologias de
sustentacao tendem a manter uma taxa de melhoria; isto é, elas dao aos clientes
algo mais ou melhor nos atributos que eles ja valorizam” (BOWER,;
CHRISTENSEN, 1995, p. 45, tradugéo livre).??

Muitos consumidores recorreram as compras online, mas isso nao foi suficiente
para mudar um habito estabelecido que os vincula a fazer compras. O varejo
fisico continua sendo o canal de compra preferencial dos clientes, ainda que
tenha experimentado retracdo. Essa € uma das conclusdes do relatério “Total

20 Como bem anota a doutrina, “[...] dois individuos nunca terdo a mesma experiéncia porque as
dimensbes da experiéncia séo interpretadas individualmente”. (WALLS; OKUMUS; WANG;
KWUN, 2011, p. 168, traducao livre).

21 “Embora a maioria dos gerentes goste de pensar que esta no controle, os clientes exercem
um poder extraordinario na dire¢do dos investimentos de uma empresa. Antes que os gerentes
decidam langar uma tecnologia, desenvolver um produto, construir uma fabrica, ou estabelecer
novos canais de distribuicao, eles devem olhar para seus clientes primeiro: seus clientes desejam
isso? Qual serd o tamanho do mercado? O investimento sera rentavel? Quanto mais astutamente
os gerentes fizerem e responderem a essas perguntas, mais completamente seus investimentos
estarao alinhados com as necessidades de seus clientes”. (BOWER; CHRISTENSEN, 1995, p.
43-44, traducdo livre).

22 “Os consumidores ainda gostam de tocar, sentir e experimentar os produtos antes de comprar.
Para tornar as visitas as lojas mais atraentes, os varejistas devem investir em um ambiente
convidativo e atraente e em localizagbes adequadas, além de conectar a loja off-line ao canal
on-line, oferecendo, por exemplo, pedidos on-line para itens que nao estédo na loja” (PwC, 2017,
p. 31).
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Retail’ elaborado pela consultoria Price WaterHouse Coopers, em 2017. Confira-
se:

Grdafico 10: Frequéncia mensal de compra do brasileiro na loja fisica.
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Fonte:PwC, 2017, p. 55

E impensavel esperar que as pessoas entrem nas lojas, principalmente com as
varias restricoes de saude em vigor, sem antes té-las estimulado e envolvido.
Nesse sentido, perceba que as categorias que prevalecem durante a compra on-
line ainda sdao aquelas que demandam menos “contato” e “experimentagao” na

loja fisica.

Grafico 11: Preferéncia de compra dos brasileiros por tipo de produto.

Figura 18: Preferéncia da compra dos

P: Qual & o canal preferido para comi

B somente on-line Bl On-iine - Ioja fisica I Loie fisica - on-line B somente icja fisica B outros

53



Fonte: PwC, 2017, p. 29

As oportunidades existem e jogam justamente a favor das lojas fisicas, que,
mediante a estratégia Clicks-and-Mortar (“cliques e cimento”), poderao criar valor
vitalicio para o cliente.?®> O varejo, entdo, conciliaria as vantagens do e-

commerce com as do varejo fisico tradicional.?*

Se quisermos integrar experiéncias de varejo cibernético e varejo
fisico, e ndo podemos mover lojas fisicas para o ciberespaco, entao,
por padrao, devemos mover o varejo cibernético para o reino de varejo
fisico. Em outras palavras, aprimorar as experiéncias de compras
fisicas usando técnicas de varejo cibernético. Chamamos esse
conceito de varejo cibernético aprimorado. Com concorrentes de varejo
cibernético, como Amazon.com, tornando forte incursbes, as lojas
fisicas podem ser capaz de alavancar sua presenca fisica perto do
cliente para obter vantagem competitiva, empregando varejo
cibernético aprimorado. (OTTO; CHUNG, 2000, p. 3-4, tradugéo livre).

Aparece, entdo, o arquiteto, como meio de suprir a caréncia de conhecimentos
técnicos de que se ressente o varejista para satisfazer a clientela®®. Nesse
compasso, a arquitetura comercial e o merchandising visual andam de maos
dadas, porque convergem na necessidade de introduzir a experiéncia do produto

e da marca através do espaco.

Dai que “[...] o fato de o espaco, o vazio, ser o protagonista da arquitetura é, no

7

fundo, natural, porque a arquitetura ndo é apenas arte [...]; é também, e
sobretudo, o ambiente, a cena onde vivemos a nossa vida” (ZEVI, 1996, p. 28).

23 “Esse valor ndo cria um apéndice de e-commerce separado para a empresa tradicional, nem
presume que as empresas digitais puras sejam a melhor maneira de capitalizar na Internet. Em
outras palavras, ndo demarcar entre os mundos fisico e virtual, mas os amarra estrategicamente
juntos em uma experiéncia do cliente perfeita. Geralmente conhecido como modelo de cliques e
argamassa (CAM), as empresas sao trabalhando na exploragao de sinergias entre infraestrutura
fisica e canais virtuais para fornecer um melhor servigo aos clientes” (SAEED; GROVER,;
HWANG, 20083, p. 206, traducgao livre).

24«0 grau em que uma empresa é capaz de fornecer uma experiéncia desejavel ao cliente - e
usar tecnologia da informagao, marcas e comunicagdes integradas para isso - determinara em
grande parte seu sucesso no mercado global do novo milénio” (SCHMITT, 1999, p. 57, traducao
livre).

25 “Segundo a pesquisa Total Retail deste ano, os consumidores mais uma vez apontam o
aumento da informacgao e da experimentagdo como importante atributo da experiéncia na loja.
No total, 80% dos brasileiros desejam poder verificar o estoque on-line ou de outras lojas
rapidamente, enquanto 72% querem um ambiente convidativo e 58% gostariam de ver,
experimentar e fazer o pedido de uma gama maior de produtos. No entanto, [...] os varejistas nao
conseguem satisfazer totalmente as expectativas deles” (PwC, 2017, p. 59).
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A arquitetura é feita para que nela acontecam coisas, e ndo para que seja ela o

acontecimento.

A arquitetura € Util de uma maneira que todas as outras artes ndo sao.
[...] Isso significa que o que o arquiteto, ao contrario de outros artistas,
pretende produzir deve ter uma utilizacao que nao seja estética e que,
mais importante, ndo pode deixar de satisfazer sem perder seu mérito
como arquitetura. [...] Talvez seja o caso de que tanto a forma quanto
a funcdo importam, independentemente, e que o ponto de vista
arquitetdnico é melhor pensado como uma fusdo de diferentes
interesses e consideragdes. [...] Idealmente, a forma e a fungdo na
arquitetura devem complementam-se, e uma maneira pela qual isso
pode ser realizado ¢ através de um estilo de construgdo que néo so
serve, mas também expressa a fungao. [...] E facil dizer em abstrato
como é que isso deve ser feito — as caracteristicas arquitetonicas mais
marcantes devem n&do apenas tornar seu uso conveniente, mas
também transmitir ao observador a ideia de sua fungdo. (GRAHAM,
1989, p. 248-256, tradugao livre).

“O propésito existencial da construgao (arquitetura) €, portanto, fazer um espago
se tornar um lugar, ou seja, revelar temas potencialmente presentes no
ambiente” (SIME, 1986, p. 51, traducado livre). Inverteram-se os papéis de
clientes e arquitetos, considerando que, formalmente, os primeiros que decidiam
que tipo de espaco queriam e, s6 apds, buscavam os segundos para concretiza-
lo; agora, aqueles recorrem a estes para que lhes digam que tipo de lugar

deveriam querer.
5 GUIA PRATICO DE AMBIENTACAO

A arquitetura comercial, se bem compreendida, € meio de comunica¢ao de uma
identidade de varejo consistente. No local onde a marca pretende dizer quem é,
se o faz com éxito, 14 esteve um bom arquiteto. E cada vez mais comum que
esse profissional, especializando-se em certas tipologias de construgcdo, se
ocupe de espacos pré-existentes, voltando-se a compreensao de como o interior

projetado funcionara funcionalmente e comercialmente.

Designers podem se orgulhar quando fazem isso. A Unica venda ou
varejo que é imoral é aquela que mente sobre seu produto ou que
prejudique as pessoas no longo prazo. [...]. Nés, arquitetos, treinados
para nos considerarmos artistas comissionados, frequentemente
evitamos a arquitetura que ajuda as empresas a vender. [...]. Fomos
condicionados a acreditar que o varejo é desonesto, pratica manipulativa
gue ataca vitimas inocentes e corrompe nossa arte. [...]. Quer vocé va
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ao shopping, a igreja ou a biblioteca, cada local tem um valor de troca
especifico que os arquitetos podem abracar ou ignorar. Nés, arquitetos,
devemos liderar o caminho, em vez de permitir que profissdes aliadas,
como designers graficos, industriais e de tecnologia, reivindiquem e
possuam a personificagdo desse valor. [...]. Ironicamente, os néao
projetistas nesta lista estdo mais conscientes da necessidade de um
design forte naquilo que produzem do que o arquiteto médio. [...] Como
arquitetos, estamos na melhor de todas as posi¢cdes para ajudar os
varejistas a criar ambientes de marca, mas vamos primeiro ter que
incorporar conhecimentos e habilidades mais amplos em nossa prética
com a ajuda da psicologia, sociologia, antropologia, publicidade e
posicionamento de mercado. (KELLEY, 2005, p. 47-59, traducao livre).

E € nesse designo que a feitura de um guia pratico de ambientagéo voltado,
primordialmente, para os arquitetos, tem por fim, como material de consulta e de
orientacao, instigar a busca pelo aperfeicoamento técnico.

Em linguagem simples, é idealizado como ferramenta organizacional que,
seguramente, auxiliara esses profissionais, de formagéo variada e apoiando-se
cada um em estilos de distintas origens, a replicar os bons resultados ja
alcancados em tema de merchandising visual na arquitetura comercial. Em sua

primeira edicdo, optou-se por desenvolver diretrizes para o varejo de vestuario.

No atual modelo de sociedade em que vivemos, qualquer empresa
transmite uma imagem ao comercializar seus produtos ou servigos.
Mas a imagem oferecida por uma determinada marca de moda néo é
determinada Unica e exclusivamente pelos seus elementos produtivos
mas, além disso, ha todo um universo que a compde e rodea que que
causa certas atitudes em relagdo a empresa. (MARIN; GONZALEZ,
2006, p. 239, traducéo livre).

5.1 MOCKUP GUIA

Faz-se, a seguir, representacdes digitais do guia pratico de ambientacdo, em
formato mockup, para compreender o resultado em uma escala real. A figura 7
corresponde a primeira edicdo, de forma fisica e impressa, do guia, em cuja capa
afixou-se um cddigo de barras e tipografia com individuagédo do tema sobre o

qual versa.
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Figura 7: Mockup capa do guia
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Fonte: Elaborado por Una Estudio Criativo, 2020.

Dando continuidade, a figura 8 retrata o guia fisico em seu formato interno,

mostrando uma das divisoes e conteludos a serem tratados de forma dindmica e

pratica.

Figura 8: Mockup fisico interno
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Fonte: Elaborado por Una Estudio Criativo, 2020.
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A figura 9 representa o guia pratico de ambientacdo em seu modelo virtual para
download, op¢ao para aparelhos celulares, ipad e outros. O intuito é facilitar a
conexao do profissional com o conteltdo, podendo de acesso de forma
simplificada onde esteja.

Figura 9: Mockup virtual

Fonte: Elaborado por Una Estudio Criativo, 2020.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Os bens de consumo postos no comércio ndo entregam tudo o que a loja tem a
oferecer. De forma a torna-la mais rentavel, logrando fidelizar clientes, de tudo
se cogitou até agora, menos de dar experiéncia de compra hedbnicas, quanto
mais durante o nem mais tao recente periodo de distanciamento fisico, a justificar
0 mérito daquilo com que se acenou: a inter-relagao entre arquitetura comercial

e merchandising visual.

A imagem da loja, entendida como constructo percebido, compde-se pela — ou,
segundo alguns, antepde-se a — imagem dos produtos ou servigos, de cuja
qualidade, também, as pessoas se servem para tomar decisées. Mas néo é sé.
A isso se soma o0 ambiente da loja, com suas caracteristicas nem sempre
tangiveis. Que o digam os consumidores que, avidos de estimulos, se véem
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envoltos, durante o percurso de compra, numa atmosfera, favoravel ou nao, a

depender da importancia que for dada aos seus elementos.

Com o crescimento do comércio eletrénico, o que se anteviu, aconteceu. Os
lojistas tém ultimamente olhado com certo desinteresse para o ponto de venda.
De fato, ja se deu comec¢o as mudangas no modo de fazer compras, mas néo se

cumpriu a promessa de que com aquele nao se deixaria pedra sobre pedra.

E por isso que os varejistas tradicionais de “tijolos e argamassa’, em vez de
voltarem as costas a realidade, inflexiveis, ou trata-la como hipérbole, em meio
a grita do mercado de e-commerce, podem muito bem integrar experiéncias de

varejo cibernético e varejo fisico, trazendo o primeiro para dentro do segundo.

Para cimentar esse entendimento, por que ndo um guia pratico de como
arquitetar o segmento varejista, com o contributo de outras ciéncias, ao qual
podera recorrer os arquitetos, do recém-formado ao mais antigo deles. Como um
tradutor de simbolos, o arquiteto, estudioso da arte que elegera por profisséo,
encarrega-se de projetar e dirigir a ocupagao de espagos interiores e exteriores,

tornando-os um lugar.

Se tanto a forma quanto a funcdo a ele importam, tem-se um artifice perfeito,
que, a seu modo, faz do manifesto arquiteténico o0 modelo de autoconceito de
alguém que, retendo-se ali por alguns instantes, extasiado, recapitulando
mentalmente o que ressoou em seus ouvidos; ou 0 que se mostrou diante de
seus olhos; ou o0 que provou enquanto ainda nem digeria; ou o que lhe tocou ou
foi tocado pelas suas maos; ou que fora por ele inalado, ndo hesitaria, com o

indicador em riste, em mirar 0 que desejasse possuir.
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