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Resumo: Este artigo tem como objetivo aprofundar os conhecimentos sobre arquitetura sensorial ¢ também
estratégia de marketing visual merchandising, compreendendo sua importancia e demonstrando técnicas de como
incluir nos projetos arquitetonicos e/ou de interiores. Esse conceito comprova que todos os sentidos humanos e
a arquitetura se entrelacam, sendo ideal para os projetos de ambientes comerciais, onde nos dias atuais existe
concorréncia ao extremo e a impessoalidade vem prevalecendo na maioria dos estabelecimentos, observa-se que
a arquitetura sensorial esta realizando o caminho oposto, se empenhando para que o consumidor se sinta
envolvido emocionalmente com o local através de uma experiéncia impactante ao entrar no empreendimento,
atingindo consequentemente diversas vantagens para o comércio. O método utilizado neste artigo é pesquisa
qualitativa, com formato exploratdrio, com base no livro “Os olhos da Pele” de Pallasmaa (2011), e artigos
relacionado ao tema. Houve também analises in loco de duas franquias do municipio de Vilhena, Rondonia sendo
elas a Arezzo e Avatim. Em anexo, ha um e-book com recomendagdes para o empreendedor varejista de Vilhena
compreender e comecar a colocar em pratica a arquitetura sensorial e o visual merchandising.

Palavras—chave: Arquitetura comercial, sentidos, visual merchandising, comércio, consumidor.

1. INTRODUCAO

A arquitetura estd envolvida com as questdes da existéncia humana no espago e tempo. A
percepcao da arquitetura ndo ¢ somente visual e tatil, como muitos imaginam, ela abrange todos os
sentidos do corpo humano. Os cinco sentidos que sdo a visdo, o tato, a audi¢do, o olfato e o paladar,
estdo presentes na interagdo do individuo com o entorno do espaco construido. Em um espago
construindo ¢ capaz de abranger todos os sentidos humanos, proporcionando aos que adentrarem no
local uma experiéncia marcante e completa.

Ao utilizar no projeto arquitetonico ou de interiores em um ambiente comercial, a arquitetura
sensorial pode potencializar o envolvimento do cliente com o local. Este conceito de arquitetura
sensorial se desmembra em outras teorias em relagdo homem e ambiente, sendo muito utilizado com o
procedimento do visual merchandising, que ¢ uma estratégia de marketing que utiliza a percepcao
sensorial, com o intuito de conquistar mais consumidores para o comércio. Quando aplicada no recinto,
acontece a conexao entre o consumidor e o espago projetado, através de uma experiéncia que o cliente
obtém ao adentrar no comércio. Os resultados podem ser diversos, mas o principal ¢ o aumento no
consumo de produtos e/ou servigos.

Nos tempos contemporaneos ha uma superficialidade na construgdo, deixando transparecer que
ja se perdeu o vinculo com a natureza humana, isto ¢, uma consequéncia da negligéncia com o corpo

que gera um desequilibrio no sistema sensorial. Segundo Pallasmaa (2011) o exagero atual da énfase

nas dimensdes intelectual e conceitual, contribui para o desaparecimento da sua esséncia fisica,
sensorial e corporal. Ap6s a perda do vinculo com estes aspectos se viu a necessidade desses, e assim
alguns grupos de arquitetos tém buscado novamente a inclusdo das sensagdes na arquitetura.

A arquitetura sensorial tem sua importancia, principalmente nos dias atuais, nas dareas
comerciais. O local pode aderir sensagdes sem necessariamente realizar uma reforma completa. Os
profissionais da area que empregam esse sistema sensorial em seus projetos comprovam inumeras
vantagens, como o aumento de lucratividade e o maior numero de clientes que voltam em seu
estabelecimento e se fidelizam.

Com as orientacdes técnicas apresentadas mais a frente, espera-se auxiliar a colocar em pratica
0 quanto antes a arquitetura sensorial e o visual merchandising nos espacos comerciais € presenciar os

resultados obtidos apoés as alteragdes realizadas.
2. REFERENCIAL TEORICO

Competitivo e desafiador sdo defini¢des do campo de trabalho dos dias atuais, e a arquitetura
sempre esteve presente na leitura que se faz ao entrar em um ambiente comercial. Nos tltimos anos os
comerciantes tém se preocupado mais como o cliente ird se sentir ao entrar no estabelecimento. Com
isso o0s arquitetos estdo aplicando novamente a arquitetura sensorial.

Este estilo de arquitetura ¢ uma forma de projetar pensando no sistema sensorial completo que
existe no ser humano, podendo ser aplicada na arquitetura, nas cores/iluminagdo (visao), na textura
(tato), nos sons (audi¢ao), nos cheiros (olfato) e até mesmo nos sabores (paladar).

Para uma conexdo emocional existir da parte do cliente com o ambiente comercial, ¢ necessario
que o local lhe proporcione uma experiéncia marcante. Segundo Pine 11 (1999) as experiéncias que as
pessoas vivem afetam diretamente quem sao, o que alcangam e para onde estdo indo, e os clientes cada
vez mais pedem as empresas que promovam experiéncias que os toquem.

As experiéncias mais validas que obtém os melhores resultados sdo as que a empresa tem seus
valores, proposito e missdo levados com seriedade, e onde ha verdade, transparéncia e identificacao
com o consumidor. Por isto € tdo importante estudar e compreender o publico alvo do empreendimento
que esta sendo projetado. Deve-se analisar a faixa etaria, a média do poder de compra, qual o sexo
predominante, e entendendo que os clientes tém necessidade em suas vidas emocionais, tanto como
individuo separadamente, quanto em grupo.

Viver uma experiéncia ¢ mais importante que adquirir um produto ou servigo, pois o que ¢
comercializado no ambiente ¢ temporario seja ele o que for, entretanto a experiéncia que o comprador

vivencia, marca sua mente ¢ memoria. O papel do arquiteto ¢ fazer com que a primeira impressao ao
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entrar no local seja impactante, envolvente e conecte o consumidor de alguma forma, com sua percepcao
espacial, isso se chama atmosfera.

Wigley (1998) cita que construir um espago fisico € criar uma atmosfera, com tipo de emissao
sensorial de som, luz, calor, cheiro e umidade, e isso pode ser o objetivo central do arquiteto e no final
¢ este clima que envolve as pessoas ao entrar no ambiente. O arquiteto suico Peter Zumthor que ganhou
a prémio Pritzker em 2009 comenta em seu livro Atmosfera (2006) sobre os principais conceitos para
projetar uma atmosfera, sdo eles: (CACUMBU, 2016)

1. Corpo da arquitetura;
Compatibilidade material;
Som do espago;
Temperatura do espago;
Luz das coisas;

Objetos ao redor;

Entre compostura e seducao;

© N kWD

TensoOes entre interior e exterior;
9. Niveis de intimidade.
Os cincos primeiros pontos citados acima estao relacionados aos nossos sentidos, comprovando
que ¢ impossivel projetar um ambiente com uma atmosfera sem pensar no sistema sensorial.

Todo espago fisico mediara relagdes, sendo elas positivas ou negativas. Estes locais podem
facilitar, dificultar ou até mesmo serem neutros, por isso quando se constroi um ambiente ¢ essencial
focar para que seja um espago que melhore essas relagdes. A escolha dos materiais ¢ um grande e
importante passo a ser utilizado pelo profissional, em razdo de que eles tém a capacidade de mudar
completamente as sensacdes transmitidas no recinto, por exemplo ao definir se uma parede verde vai
ser feita com plantas artificiais ou naturais, ocorre a alteragdo da textura, do cheiro, da atmosfera,
mesmo as duas paredes sendo muito similares. “Apreciamos um lugar nao apenas pelo impacto que tem
em nosso cortex visual, mas sim pelo jeito que ele é ouvido, sentido e pelo seu cheiro.” ANDERTON,
1991, p.27 apud NEVES J. 2018

As pessoas percebem o mundo através do sistema sensorial e ¢ assim que ele o impacta. E a
partir da experiéncia se deseja transmitir para o individuo que serdo feitas as escolhas dos materiais para
o projeto. O toque de percepg¢ao do ambiente como todo ¢ construido desde cada uma das pequenas
escolhas. Desta forma se constr6i uma atmosfera, para as pessoas que vao experimentar com todos os

seus sentidos a vivéncia ¢ mais intensa e poderosa. (HESCHONG, 1979, p 29 apud NEVES J. 2018)

ApOs a criagdo desta atmosfera no ambiente, o elo do cliente com o comércio ¢ mais facil de
ocorrer, havendo uma maior probabilidade do aumento no consumo em produtos ou servigos,
consequentemente gerando maior lucratividade ao empresario do local. Por conta das vantagens nessa
forma de projeto, os empresarios estdo cada vez mais a procura de uma identidade emocional definida
com base no seu publico.

Para auxiliar a criacao desta identidade emocional, conforme Quadro 1, aqui ¢ utilizado estudo
que analisa os principais conceitos cooperativos, divididos em cinco “determinantes emocionais’:
cidadania, liberdade, status, harmonia ¢ confianga.

Quadro 01 - Determinantes emocionais

Deter'mlne.mtes Cidadania Liberdade Status Harmonia Confianga

emocionais

Motivacio do Fazer o bem Mudanga Reconhecimento Celebragido Etica

Consurﬁo Sustentabilidade Rebelde Tradicionalidade Familia Sabedoria
Humanidade Ousadia Valor Alegria Seguranca

Exemplo de Natura Samsung Victor Hugo Ambev Itat

empresas

Fonte: Adaptado de Baldissera A, Tumelero M (2019).

Segundo Godé (2006), a mesma firma pode ter uma ou mais identidades ideoldgicas, entretanto
ndo funciona somente ter esteticamente a(s) identidade(s) emocional(is), o importante ¢ que elas sejam
realizadas de uma forma verdadeira, que os consumidores consigam ver esta realidade na empresa, de
modo que o publico alvo se identifique com a marca e crie a sensagdo de pertencimento.

Quando o consumidor se depara com uma sensagao capaz de criar um real significado, que age
em seu subconsciente sem ao menos perceber, a marca consegue atingir diretamente os preceitos e
interesses deles.

Segundo Pallasmaa, em Os Olhos da Pele: A Arquitetura e os Sentidos (2011) (p. 11):

“E evidente que uma arquitetura “que intensifique a vida” deva provocar todos
os sentidos simultaneamente e fundir nossa imagem de individuos com nossa
experiéncia do mundo. A tarefa mental essencial da arquitetura ¢ acomodar e
integrar. A arquitetura articula a experiéncia de se fazer parte do mundo e reforga
nossa sensagao de realidade e identidade pessoal; ela ndo nos faz habitar mundos

de mera artificialidade e fantasia.”’

Os sentidos do paladar, do olfato, da audicdo e da visdo sdo ampliacdo do tato. Estes sentidos
sdo especializagdes do tecido cutineo e as vivéncias sensoriais sao variantes do tato. O tato ¢

considerado pelo antrop6logo Ashley Montagu o pai de todos os sentidos.
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2.1 VISAO

Os projetos realizados nas ultimas décadas até os dias atuais priorizam a imagem, todos querem
projetar algo bonito, entretanto em consequéncia disso, vem se perdendo a sinceridade e profundidade
existencial. Nem sempre foi desta forma, em varias partes do planeta existem as obras de arquitetura
autoctones feitas de argila ou barro, em que € possivel analisar que tem mais relagdo aos movimentos
tateis do que o visual. O homem nem sempre foi dominado pela visdo como percebe-se nos tempos
atuais, antes era dominado pela audi¢do e tato, que foi gradualmente substituido pela visdo. A que
hierarquia dos sentidos ndo era a mesma, pois os olhos que organiza, classifica e ordena predominam
atualmente, mas se encontravam em terceiro lugar, perdendo para audicao e o tato. (ROBERT
MANDROU apud PALLASMAA 2011)

Pallasmaa (2011) cita que a predominagdo da visdo vem com o desenvolvimento da arquitetura
ocidental, por exemplo a arquitetura grega inicia esta preferéncia visual, pois mesmo ndo excluindo os
demais sentidos ela ¢ extremamente agradavel aos olhos. A visdo pode ser acrescentada em outras
modalidades sensoriais. Segundo Le Corbusier (1923) “A arquitetura € o jogo sabio, correto e magnifico
dos volumes reunidos sob a luz”. Em suas obras o tato tinha uma fung¢ao fetichista quanto a visao.

O olho do ser humano nao ¢ adequado para ambiente que ha excesso de luz, as sombras nos
projetos sdao de suma importancia, pois os olhos captam e analisam a distancia. As sombras profundas
e escuriddes reduzem a exatidao da visdo, fazendo com que a profundidade e distancia se confundam,
surgindo inconscientemente a visao periférica. Neste sentido, Pallasmaa (2011) cita “Em estados
emocionais intensos, os estimulos sensoriais parecem sair dos sensos mais refinados para os mais
arcaicos, descendo da visdo para a audi¢do, o tato e o olfato, e ir das luzes para as sombras.”

A psicologia das cores, livro escrito por Eva Heller (2014) descreve como as cores tém a
capacidade de nos transmitir sensagdes abundantes. Para obter o melhor conjunto de cores possivel no
ambiente projetado deve-se analisar certos pontos, como; o circulo cromatico para escolher as cores e
combinagdes mais adequadas para cada empreendimento; qual a quantidade ideal a ser utilizada de cada
cor selecionada, em que tipo de material elas serdo aplicadas e o tipo(s) de iluminacao(des) que sera(ao)
empregado(s) no ambiente podendo ser direta ou indireta, iluminacao natural ou artificial, estabelecer
a temperatura da(s) iluminaria(s) quente, fria ou morna.

A franquia de calgados infantil Bibi, emprega a iluminagdo e cores em sua loja como uma
estratégia de chamar atengao de seu publico alvo que sdo as criancas, com a iluminagao artificial e cores

aplicadas no espago comercial as criancas ficam felizes e encantadas com tudo o que vem no

empreendimento, normalmente conseguem convencer os responsaveis a levarem o que elas estdo

pedindo.
2.2 TATO

As maos sdo a parte do corpo em que se desenvolveu o tato, elas tém sua propria beleza e cultura
particular, ndo se explica sua esséncia, pois € um 6rgdo que pode agarrar, e cada movimento seu ¢ uma
resultante de pensamento. A pele tem a capacidade incrivel de sentir a experiéncia de espaco e lugar
através da sua habilidade de ler texturas, sentir com precisdo as temperaturas, umidades e densidades
dos materiais. Além disso ¢ com grande satisfagdo que por meio do toque encostamos e apertamos as
coisas, o tato nos conecta com o tempo ¢ a tradicao. (MARIA RILKE, 1992 apud PALLASMAA, 2011)

Ao olhar uma fotografia de um dia de verao na praia, podemos claramente sentir e lembrar da
sensagao deste local, da areia na sola dos pés, do calor ardido dos raios do sol, da temperatura da agua
salgada vindo ao encontro da nossa pele pelas ondas agitadas. Mesmo uma pessoa que ndo conhece o
litoral, consegue sentir alguma das sensagdes que ja tenha vivenciado. O sentido do tato contém
memorias das sensagoes.

A escolha dos materiais ¢ primordial para este sentido, pois com uma decisao ¢ capaz de mudar
completamente o que o ambiente comercial gostaria de passar realmente ao seu cliente. Por exemplo,
em uma loja de calcados, as pessoas ficam descalgas para provarem os calgados, e se a escolha do piso
for de madeira, passara uma sensacao de quente e aconchego. Caso contrario, na utilizacdo do piso de
porcelanato, a sensagdo sera totalmente alterada para fria e impessoal.

O sistema visual ¢ considerado como o sentido mais nobre e importante na cultura ocidental
Pallasmaa (2011) comenta em seu livro que até mesmo varios filosofos afirmaram sobre a grandeza
deste sentido, como Platdo e Aristoteles. Na época da renascenca foi feito uma forma de hierarquia com
comparag¢do a elementos da natureza, visdo- fogo, audi¢do — luz, olfato- ar, paladar- agua, tato- terra. A
visao ficou no topo da hierarquia representando sua nobreza e o tato na base que representa ser de onde
surgiu todos os demais sentidos, ja que a visdo revela o que o tato ja sabe (PALLASMAA, 2011).

A Farm ¢ uma franquia de vestuarios feminino no pais, usufrui da textura em todo o seu
ambiente. Em grande parte das lojas a fachada utiliza elementos vazados que possibilitam visualizar a
parte interna, e em seu interior as texturas aplicadas de madeiras e folhagens permitem que o cliente
compreenda quais conceitos e valores a marca tem.

2.3 AUDICAO

Maioria das pessoas ndo compreende a importancia da audi¢do nos ambientes projetados, porém

0 som estrutura a experiéncia e auxilia as pessoas a entender o espaco, pois ele ¢ onidirecional, ¢ capaz
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de incorporar o local, o som vai até o ouvido das pessoas sem elas precisarem ir até ele. Em cada
edificacao existe uma forma de som, podendo ser convidativa ou ndo, ser hostil ou hospitaleira
(PALLASMAA, 2011).

O ser humano ¢ capaz de compreender os limites do espago pelos ouvidos, ¢ possivel medir se
o ambiente ¢ pequeno ou imenso somente pelos sons e ecos, assim compreendendo a escala do local.
Em cada cidade existe um eco, o qual depende do seu padrao, de suas escalas urbanisticas e até mesmo
dos materiais predominantes na arquitetura vernacular (PALLASMAA, 2011).

Normalmente as lojas que utilizam os sons em seu ambiente a abordam de maneira calma e
aconchegante, através de volume baixo, padrao MPB (Mtsica Popular Brasileira) ou at¢ mesmo um
Pop Rock sereno. Mas, ha lojas que saem do convencional e cativam o seu publico alvo pelos ouvidos,
por exemplo a franquia John Jonh, o estilo de musica que toca no ambiente ¢ eletronico em volume alto,
atraindo os jovens ao seu espaco comercial.

2.4 PALADAR E OLFATO

Para a arquitetura os sentidos paladar e olfato se unem segundo o psicélogo James J. Gibson
(1966), pois a maior parte do que chamamos de gosto, na realidade ¢ aroma. Existe o cheiro da boca,
por exemplo quando sentimos o cheiro de algo gostoso e a boca enche d'dgua e ja € possivel sentir o
sabor, porém na verdade o sabor das coisas que sentimos pela boca € se algo ¢ salgado, doce, amargo
ou azedo.

A arquiteta Juliana Neves (2018) comente em sua palestra que o paladar ¢ voluntario, pois ¢
preciso colocar a comida em nossa boca para sentir o sabor, mas o olfato ¢ involuntério. Ele capta a
distancia os aromas que estao ao redor, sendo fundamental no sistema sensorial causando alto impacto.
Os cheiros sdo extremamente marcantes, a maioria das pessoas ainda lembra de varios cheiros que
estiveram presentes em sua infincia, por isso ao projetar um espaco tem que levar em consideracio qual
o cheiro dos materiais ali utilizados e se 0 empreendimento deseja ter um cheiro diferenciado, como por
exemplo as franquias O Boticario.

2.5 VISUAL MERCHANDISING

O visual merchandising ¢ a técnica de conquistar o cliente através da percepcdo visual e
sensorial, fazendo com que o consumidor crie uma ligagdo com o empreendimento, assim o cliente
consome mais produtos do que tinha planejado. Segundo Blessa (2006), o visual merchandising é o que
utiliza o design, a arquitetura e a decoragdo para induzir € motivar os consumidores a compra, apds criar

o clima decorativo para organizar de melhor maneira os produtos em toda a loja.

Na contemporaneidade existe uma grande evolucdao digital, ¢ em consequéncia disto, os
empresarios do comércio compreenderam a importancia do visual merchandising para suas empresas,
pois os consumidores vém procurando além de precgos justos, uma experiéncia marcante em sua compra
ou ao consumir o servigo disponibilizado pelo espago.

A arquitetura comercial juntamente com o visual merchandising utiliza ferramentas que
influenciam o comportamento do cliente ao entrar no estabelecimento, as estratégias usadas sdo a
maneira que a marca ¢ apresentada ao cliente, onde e como os produtos sdo expostos, como ¢ a
comunicagdo entre a parte interna e externa da loja e a arquitetura sensorial, trabalhando sempre que
possivel com todos os sentidos humanos.

Segundo Semenik e Bamossy hd quatro pilares essenciais para o marketing: Produto, Prego,
Promogdo e Praca. E de suma importincia que o profissional ao fazer o projeto entenda o que significa
cada um dos chamados quatro p’s, pois quando utilizados de forma equilibrada, a empresa consegue
atingir mais facilmente suas metas. (CAVALCANTE E. ALBINO D. 2019)

O produto precisa ser o correto, o que atende as necessidades dos clientes, para isso € necessario
estudar o publico alvo do comércio e saber identificar o que € mais adequado para eles. Analisar os
concorrentes para entender onde foram seus acertos e erros ¢ fundamental para auxiliar a ndo cometer
os mesmos equivocos. (CAVALCANTE E. ALBINO D. 2019, ROCHA H. s. d.)

O preco influencia diretamente na estratégia do marketing da marca, ¢ mais que uma simples
margem de lucro, sendo a forma que o empreendimento se comunica com o consumidor. O valor
empregado ao produto tem a capacidade de deixa-lo com a aparéncia de algo comum e de fécil acesso
se o preco for baixo, mas quando o custo ¢ um pouco mais elevado do que o esperado pelo cliente o
mesmo produto aparenta ser luxuoso e singular. (CAVALCANTE E. ALBINO D. 2019, ROCHA H. s.
d.)

A promocgdo ndo se refere ao desconto que o consumidor ird receber, € sim como a empresa
promove seus produtos, sendo uma estratégia com muita relevancia para o marketing, em busca dos
melhores métodos para que os clientes sejam atraidos para a loja e se encantem com o ambiente e
produtos ali encontrados. (CAVALCANTE E. ALBINO D. 2019, ROCHA H. s. d.)

E o ultimo P, mas ndo menos importante ¢ a praca, que se refere sobre a acessibilidade dos
consumidores ao produto, levando em consideragdo a decisdo de onde o comércio serd localizado,
tomando o cuidado de saber observar se ¢ o tipo de produto que deve ser de facil acesso ou nao, pois

ocasionalmente quando o produto comercializado nao ¢ de tao facil acesso o cliente compreende que ¢
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um objeto raro, dando mais valor e assim o comércio alcanca uma margem de lucro maior.
(CAVALCANTE E. ALBINO D. 2019, ROCHA H. s. d.)

O projetista deve levar em consideragdo a personalidade da empresa e o perfil do publico alvo.
O ambiente comercial projetado tem que transmitir aos seus clientes de forma transparente quais sao os
valores, a missdo e a visao da empresa, através da sua arquitetura, refor¢gando qual a identidade da marca
em seu espaco de venda.

As campanhas levantadas pela empresa com o foco de obter maior giro de produtos, tem que
coincidir com o que a loja transmite aos seus consumidores de uma forma sedutora e organizada, criando
mais experiéncias do cliente com o local e aumentando o niimero de vendas com a sua maneira de
promover os produtos, estes sdo os principais pontos do visual merchandising. Para atingir da melhor
forma os pontos acima, sdo utilizadas técnicas como: midias sociais, eventos, lojas com conceitos,
midias espontaneas e at¢ mesmo o proprio layout da loja. (ROCHA H. s. d.)

Dando énfase a organizagdo espacial da loja, o qual diz respeito ao tema deste trabalho, pode-se
transformar o ambiente de uma maneira que seja boa ao cliente e ao comerciante, fazendo com que o
cliente ande pelo espaco e conheca os demais produtos até chegar ao produto que realmente entrou para
consumir. O layout deve ser dividido em pontos de tipo de venda: Zona quente (platina, ouro) € Zona

fria (prata e bronze). (MORGAN 2011 apud CAVALCANTE E. ALBINO D. 2019)

Figura 01- Layout de um comércio segundo as quatro zonas.

BRONZE PRATA OURO PLATINA ENTRADA

Fonte: Acervo dos autores (2022).
Zona platina ou também conhecida como zona de transi¢ao por ser o primeiro contato que o

cliente tem ao entrar no interior da loja, precisa ser cativante e atrativa. A zona de ouro apresenta os

produtos de melhor qualidade e maiores valores, com a intengdo de dar uma boa impressao ao
consumidor e fazer com que eles comprem por impulso. A zona prata expde produtos classicos da marca
e que contém boa lucratividade para o comércio, e por ultimo a zona de bronze considerada mais
importante, pois ¢ onde se localizam os produtos conceito da marca, langamentos ou promogdes,
favorecendo que o cliente conhega todo o espago comercial. (CAVALCANTE E. ALBINO D. 2019)
Outra técnica utilizada com base no artigo Calvalcante E. Albino D. (2019) ¢ o layout ¢ realizar
um labirinto, deixando o cliente sem alternativa de passar pelo local, promovendo o conhecimento de

todos os produtos disponiveis e oferecidos pelo estabelecimento.
3. MATERIAIS E METODOS

O presente artigo utiliza métodos de pesquisa qualitativa, com formato exploratorio, tendo como
base a arquitetura sensorial, especialmente em ambientes comerciais € a experiéncia que o cliente cria

ao entrar no espago.

O levantamento bibliografico foi feito através do livro “Os olhos da pele” e artigos que tratam
do assunto da arquitetura sensorial e de visual merchandising. Os resultados e discussdes terdo como
base levantamentos realizados in loco, em duas franquias na cidade de Vilhena, Rondonia (Figura 02)
serd analisado a forma que a loja foi pensada e projetada (layout, circulagdo, iluminagdo, atmosfera,

entre outros) observando também possibilidades de reacao dos clientes ao adentrarem ao recinto.

A escolha destas duas franquias foi feita através do ponto de vista de que s@o duas lojas com
anos de inauguracdo bem diferentes, a Arezzo sendo uma das primeiras franquias no municipio,
inaugurada no ano de 2010 e a Avatim uma das mais recém-inaugurada foi aberta no més de setembro
de 2021. Além disso sdo produtos, expositores, forma de estoque, sensagdes diferentes, porém ha

também pontos semelhantes entre elas.

Figura 02- Mapa de localizacdo da cidade de Vilhena-RO.

Fonte: Wikipédia < https:/fr.wikipedia.org/wiki/Vilhena> (2021).
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Além disso, serd entregue em apéndice um e-book com instrugdes de como transformar um local
comercial varejista, em um espaco que possa estimular os sentidos humanos, criando uma atmosfera

ideal para o ambiente, segundo as discussdes abaixo abordadas.
4. RESULTADOS E DISCUSSOES

O municipio de Vilhena, também conhecido como Portal da Amazdnia, esta localizado no estado
de Rondonia, na regido Norte do Brasil. Vilhena estd em crescimento, e hd um grande fluxo de pessoas,
pois ¢ o nico municipio de entrada do Estado por meio de vias terrestres de quem vem do centro-oeste,
sul e sudeste do pais. E a principal cidade do cone sul de Ronddnia, recebendo sempre as populagdes
das pequenas cidades ao seu redor e dando suporte em saude (hospital regional), educacdo

(universidades) e vias aéreas (Aeroporto Brigadeiro Camarao).

Por ser uma cidade em grande desenvolvimento, a quarta maior cidade do estado, e com previsao
de continuar em grande evolucdo. Vilhena na década de 1980 contava unicamente com um centro
comercial localizado no setor 01 composto por duas avenidas a Avenida Major Amarante ¢ Avenida
Capitdo Castro, mas com o passar dos anos e o crescimento que a cidade obteve sem o devido
planejamento, percebeu-se a necessidade de mais um centro comercial, esse entdo estabelecido somente
em uma avenida, a Avenida Melvin Jones. Posteriormente houve mais uma demanda de outro centro
comercial, este situado entdo na Avenida Parana. Os trés centros comerciais existentes em Vilhena estdo

destacados na figura 03.

Figura 03- Mapa com localizagdo dos centros comerciais da cidade de Vilhena-RO.

LEGENDA:
‘ 1-CENTRO I
) . | 2- AV. MELVIN JONES
' . ! 3- AV. PARANA [

Fonte: Adaptado de Prefeitura Municipal de Vilhena (2017)

Com base no que foi estudado anteriormente sobre a arquitetura sensorial e visual
merchandising, foi realizado o estudo de caso em duas (2) franquias: Avatim Cheiros da Terra e Arezzo.
Estes dois estabelecimentos estdo localizados no primeiro centro comercial de Vilhena, pois estas lojas
¢ a maioria das franquias tem seu publico alvo similar em quesito do poder de compra, e € este publico
que movimenta mais o setor 01. Com a figura abaixo € possivel situar-se melhor onde estao localizadas

exatamente as franquias escolhidas.

Figura 04- Localizacdo das franquias

® arezzo

() AvaTIM
T

Fonte: Acervo dos autores (2022).

4.1 AVATIM

Segundo o site da franquia, Avatim ¢ um nome em tupi-garani que significa “cheiro da terra”, ¢
uma empresa de perfumaria e cosméticos focada em corpo e ambientes, que nasceu em Ilhéus no estado
da Bahia. A marca pioneira no mercado de aromatizacdo de ambientes tem sua inspiracdo na
biodiversidade brasileira para desenvolver seus produtos. J& conquistou até prémios internacionais
como Atualidade Cosmética pela fragrancia Gigi. A franquia conta com mais de 170 lojas espalhadas

pelo Brasil e com mais de 3 mil revendedores. (AVATIM, 2022)

Quadro 02 - Ficha técnica da Avatim

Proprietarias:  Ariane Uliana e Kelly Mezzomo

Endereco: Av. Capitao Castro N° 3676 B, Centro, Vilhena/RO
Arquiteto: Equipe Técnica da franquia

Ano: 2021

Publico alvo:
Faixa etaria:

Pessoas com poder aquisitivo de classe média e alta e de ambos 0s sexos
A partir de 20 anos

9:00 as 18:00 de segunda-feira a sexta-feira

8:00 as 12:00 aos sabados

Horario:

Fonte: Acervo dos autores (2022).

== == = CENTRO - SETOR 01
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Figura 05- Fachada da Avatim

Fonte: Acervo dos autores (2022).

A fachada do estabelecimento ¢ simples, trabalhada com elementos em formatos retos e sem
detalhes, sendo possivel transmitir clareza, e com suas limitadas cores, verde e laranja, € o vidro incolor
sendo predominante, permite a visualizagdo da parte interna para todos que passam na avenida onde
estd localizada a loja, assim convidando as pessoas e seus possiveis clientes a entrarem e conhecerem
mais de perto os produtos que foram capazes de visualizar da parte externa para interna.

Os principais conceitos que a marca levanta com sua campanha sao que ela nao realiza teste dos
produtos em animais, ndo utiliza parabenos (conservante quimico) e garante a neutraliza¢do anual de
suas emissoes de carbono. Através da escolha das cores empregadas na fachada, verde, laranja e através
do vidro incolor que permite a visualizagdo da cor marrom do interior da loja, a franquia € capaz de
deixar claro suas inten¢des de conectar-se a natureza e sua biodiversidade.

A visdo ao entrar na loja ( figura 06) ¢ confortavel aos olhos pelas cores aplicadas em todo o
ambiente, as paredes em tom de amarelo claro e com somente uma parede pintada propositalmente em
destaque, na cor verde, para que todos os seus clientes possam vé-la antes de sair da loja, pois ¢ onde
ficam expostos os produtos de lancamento.

A iluminagdo ¢ na temperatura morna e dividida em dois tipos de lumindrias, a primeira em
plafon para iluminar o ambiente em geral e a segunda pelos trilhos colocando o foco nos produtos e nos
quadros que ficam em cima das estantes, que atraem os olhares dos consumidores e ressaltam os

elementos da natureza utilizados na mercadoria presente em cada setor.

Na loja local da Avatim ha duas alturas de pé direito. O primeiro ¢ mais alto que o tradicional,
tendo 3,80 metros de altura do chao até o forro de gesso. Esse aumento das linhas verticais remete ao
poder e até mesmo contém relagdo ao transcendental. O pé direito mais elevado se encontra exatamente
na parte onde estdo expostos os produtos, dando a eles o devido valor e destaque.

Um pouco mais para o interior da loja, o pé direto ¢ mais baixo, sendo 2,80 metros de altura,
deixando o local mais intimista e aconchegante, transmitindo na hora do pagamento no caixa que o

cliente e a loja estdo em igualdade.

Figura 06- Vista do entrante na Avatim.

Fonte: Acervo dos autores (2022).

A madeira foi bastante utilizada em toda a loja como no piso, rodapés e mobiliarios. Alguns
moveis contém detalhes de ferro na cor preto fosco: esta mistura de texturas ¢ capaz de transmitir o
toque caloroso da madeira e também o frio do ferro. As cores do ambiente interno estdo em harmonia
com os produtos comercializados e estando presente nas flores secas em vasos e nos quadros feitos pelo
artista plastico Evandro Junior (figura 06).

Ha musica no estabelecimento e chegam aos ouvidos assim que se adentra. Nao existe no local
diferentes alturas do volume da musica, isso porque as caixas de som estao distribuidas pelo forro de
gesso. A playlist utilizada na loja ¢ fabricada pela franquia, e ¢ composta por musicas do estilo MPB
(Musica Popular Brasileira) e Pop Rock com melodias calmas e alegres que transmitem paz aos seus

consumidores.



i
=ll INSTITUTO FEDERAL | campus

Ronddnia Vilhena

Todas as franquias espalhadas pelo Brasil da Avatim t€ém um cheiro caracteristico de lavanda
que eles mesmo fabricam, deixando o estabelecimento com um cheiro unico, fazendo com que seus
clientes tenham uma experiéncia olfativa extremamente marcante, pois a memdria olfativa ¢ capaz de

guardar no subconsciente os cheiros de cada ambiente.

O paladar ¢ sutil pois ndo comercializa nada alimenticio, mas estd presente nos produtos
aromatizados. Ao sentir o cheiro dos produtos o corpo humano ¢ capaz de produzir o sabor dele, porque
maior parte do que chamamos de sabor na verdade ¢ aroma.

Figura 07- Planta de Layout Avatim.

ZONA BRONZE ZONA PRATA ZONA QURO

ZONA PLATINA

CAIXA

Fonte: Acervo dos autores (2022).

Como pode-se observar na figura 07, o layout projetado para o comércio fez bom proveito do
espaco, dividindo-a em zonas que fazem parte da estratégia do visual merchandising. A primeira zona
¢ de platina, onde ficam as mercadorias mais elegantes em destaque: ¢ convidativa aos olhos e conta
com uma boa circulagdo sugerindo ao cliente entrar e conhecer melhor a loja. Logo ap0s esta presente
a zona ouro, que apresenta os produtos de melhor qualidade para o consumidor ter boa impressao, nao
importando qual o lado (direito ou esquerdo) ele escolha conhecer primeiro, pois no lado direito estao

os produtos de cosméticos focados no corpo e no lado esquerdo estdo os aromatizadores de ambiente.

TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO Il

ARQUITETURA E URBANISMO-2022/1

Em seguida, em sua zona prata estao os cosméticos classicos da marca, produtos que geralmente
o cliente veio procurar. Na zona bronze utilizaram uma estratégia para cativar o cliente a olhar mais de
perto. A parede pintada em destaque sendo a Unica cor viva no interior do ambiente (figura 08), de
modo que ao se aproximar percebe-se a aplicacdo de molduras dentro de molduras, deixando em

evidéncia os produtos de langamento, como se fossem uma obra de arte.

Figura 08- Parede com moldura.

Fonte: Acervo dos autores (2022).

Criou-se um labirinto com as ilhas localizadas ao centro do ambiente, fazendo com que o publico
conhega todos os produtos ou a maioria deles até chegar ao caixa para efetuar o pagamento. O caixa
esta situado ao fundo do cdmodo, para que o cliente ande por toda a loja e ao lado direito, como a leitura

de texto/livros ocidental ser da esquerda para direita, se 1€ desta mesma forma os ambientes.

Os produtos expostos sao de facil acesso e nos convidam a pega-los em maos pela forma que
estdo distribuidos nas estantes, ha ergonomia adequada e adaptada aos clientes: altura para alcangé-los

e espagos entre os produtos o suficiente para que qualquer pessoa possa pegar sem causar transtornos
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com as demais mercadorias ao redor. O cliente tem contato direto com o cosmético que deseja adquirir

€m sua compra.

Figura 09- Disposicao dos produtos nas prateleiras.

Fonte: Acervo dos autores (2022).

O angulo de visao aplicado no estabelecimento ¢ em dois niveis, o nivel um ¢ na altura dos
olhos, que ¢ a medida de 1,20 até 1,60 metros e o nivel dois conhecido como intermediario ¢ a altura
do chao até 1,20 metros. A divisao das mercadorias nas prateleiras ¢ da seguinte forma: na altura dos
olhos ficam os produtos com valores mais elevados, para conquistar o cliente a levar em sua
impulsividade, e nas prateleiras na altura das maos ficam os produtos indispensaveis, que normalmente
o cliente ja vai a procura e a parte mais baixa ¢ utilizado para produtos com o estoque rapido e
mercadoria de menor lucratividade. O proprio nivel de altura onde o produto € exposto define o nivel

da mercadoria.

E possivel perceber que a Avatim utilizou-se da estratégia dos quatro P’s, o primeiro P ¢ de
produto, e o produto que tem que ser exatamente o que os seus consumidores esperam da marca, ao

pegar na mercadoria, tendo uma excelente qualidade, biodiversidade, elementos naturais, e até mesmo

que o cliente consiga perceber através da experiéncia da compra que a empresa realmente tem a

preocupacao com o meio ambiente, por ser isso a sua maior propaganda.

O segundo P ¢ de preco, focando no poder de compra de seu publico alvo que € de classe média
e alta, a franquia conta com produtos de valores razoaveis, com isso consegue transmitir a sensagao de
elegancia e sofisticacdo em um produto de boa qualidade. O preco se comunica diretamente com o

consumidor.

Promocao do produto ¢ o terceiro P, mas ndo € sobre a promog¢ao de quando existe desconto e
sim se refere a forma que se promove os produtos comercializados. No comércio em questdo, os
cosméticos foram expostos de uma forma organizada, dividida por suas finalidades e aromas, em zonas
e campo de visao com ergonomia para que os clientes possam pegar os produtos tranquilamente, com

intuito de deixar mais pratica a compra.

E por ultimo o P de praca, que ¢ em relacdo ao local que esté situada a franquia no municipio.
Ela esta estabelecida no centro setor 01 da cidade, na avenida Capitdo Castro, onde hé grande fluxo de
pessoas andando a pé e em seus automoveis. Muito bem localizada pois ¢ onde maior parte dos
comeércios estdo locados, sendo de facil acesso até mesmo para aqueles que vém das cidades vizinhas.

O ponto negativo ¢ a dificuldade de estacionamento nesta regido.

4.2 AREZZ0O

A franquia Arezzo ¢ a maior marca de calgados da América Latina, conforme seu site oficial
esta marca foi inspirada foi inspirada pela moda italiana. Surgiu no ano de 1972 na cidade de Belo
Horizonte/MG, e somente na década de 1990 comegou a se expandir por todo o pais, contando
atualmente com mais de 356 lojas. A marca ¢ conhecida pelos seus produtos de boa qualidade e design
contemporaneo, atraindo o publico alvo e atendendo diferentes ocasides. Recebeu varios prémios como

de melhor franquia do Brasil por sete vezes, entre outros. (AREZZO, s.d.)

Quadro 03 - Ficha técnica

Proprietarias: Maria Luiza Volpato

Endereco: Av. Major Amarante, N°4791, Centro, Vilhena/RO
Arquiteto: Equipe Técnica da Arezzo

Ano: 2010

Publico alvo: Mulheres com poder aquisitivo de classe média e alta

Faixa etaria: A partir de 12 anos

9:00 as 18:00 de segunda-feira a sexta-feira

Horario: 8:00 as 13:00 aos sabados

Fonte: Acervo dos autores (2022).
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Parte externa da franquia € composta por duas vistas, por ser em uma esquina. Desenvolvida no
estilo industrial contemporaneo, utiliza esquadrias feitas de vidro com acabamento em aluminio na cor
cinza e as partes em alvenaria sdo trabalhadas com o concreto aparente. A vitrine escolhida para o
estabelecimento ¢ o estilo aberto, permitindo a visdo da parte interna da loja a todos que passam em
frente, o que consequentemente exige que a loja se mantenha impecavel em sua organizagdo e

convidativa aos olhos do consumidor para apreciar os produtos mais de perto.

Figura 10- Vista da fachada Arezzo.

Fonte: Acervo dos autores (2022).

A marca tem como objetivo ter produtos de qualidade capazes de suprir as demandas de uma
mulher moderna, fazendo parte do seu cotidiano, independentemente da situagdo, seja em seu trabalho,

no seu horario de lazer ou até em compromissos que exijam um traje mais sofisticado.

TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO Il
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Figura 11- Vista do entrante na Arezzo.

Fonte: Acervo dos autores (2022).

A visdo ao entrar na loja ¢ de um ambiente contemporaneo. Utiliza os elementos em formatos
lineares assim como a fachada deixando o espaco clean, as cores aplicadas sdo neutras dando o destaque
aos sapatos coloridos preenchendo o local. A iluminagao natural ¢ bem aproveitada pelo espago, por
sua fachada ser grande parte em vidro permite a entrada indireta dos raios solares durante todo o dia,
todavia a utilizacdo de luz artificial direta na parte interna do ambiente foi muito bem trabalhada para
destacar os calcados e bolsas expostos nas prateleiras. O ambiente transmite a sensacdo de limpeza e
organizagao.

Nesta franquia ha somente uma tunica altura de pé direito de 3,00 metros, porém seu forro de
gesso chama atengao por ser diferente dos demais comércios tradicionais do municipio: o forro trabalha
com diversas sancas trazendo ritmo ao ambiente, e possui a cor do cimento queimado.

Internamente as texturas aplicadas nas paredes e forro sdo também em cimento queimado. Os
expositores sao em forma de gondolas e mesas, fabricados em aluminio na cor cinza escuro com
formatos retos. Os espelhos e os vidros das vitrines sdo utilizados para ampliar o local. Essa unido de
texturas evidencia um ambiente de rapida estadia pois transmite ao cliente impessoalidade.

As melodias que tocam no espago comercial sdo escolhidas somente pela franquia: ha uma
especifica radio no aplicativo de musica em ritmo alto astral como o Pop, normalmente internacionais
e sao em volume alto sem diferenca de intensidade em todo o ambiente interno, capaz de emitir alegria
e a0 mesmo tempo fazer com que as atitudes do consumidor sejam mais ageis no local sem que ele

perceba que esta sendo influenciado pelo som do ambiente.

10
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O cheiro da loja ¢ suave assim como o paladar, por ndo ser uma loja que comercializa produtos
alimenticios. O aroma ¢ responsavel pelos dois sentidos, assim como cita o psicologo James J. Gibson
(1966). Em toda franquia Arezzo o aroma ¢ o mesmo, a loja recebe a esséncia para ambiente, o qual
remete a limpeza. E por seus produtos comercializados serem, grande parte, feitos em couro, seu cheiro

se espalha juntamente com o aroma de limpeza.

Figura 12- Planta de Layout Arezzo.

PORTA PARA O DEPOSITO
F ZONA PRATA

ZONA OURO

ZONA PLATINA

Fonte: Acervo dos autores (2022).

Analisando a figura 12, percebe-se que esta franquia também se organiza conforme as zonas
frias e quentes, que fazem parte da estratégia do visual merchandising, entretanto nao ¢ da mesma forma
linear. A primeira continua sendo a zona platina, que cativa o cliente e faz com que ele decida se vai ou
ndo entrar na loja. Logo apds, vem a zona bronze que ¢ responsavel por promog¢des em relacio a forma
de promover seus cal¢ados. E a parte onde localiza-se normalmente os mais recentes langamentos da
marca, sendo possivel a visualizagdo, por todo o espaco, dos produtos expostos nesta zona.

Em seguida, a zona ouro, ideal para expor produtos de maior qualidade e valores com o intuito
de conquistar o cliente a comprar por impulsividade, até seu caminho ao caixa localizado ao fundo no
lado direito, assim como a franquia Avatim. E por ultimo a zona prata, com vista para ambas as partes,

interna e externa, expondo mercadorias com boa lucratividade, calgados e bolsas classicas da marca.

TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO Il
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Figura 13- Layout Arezzo

Fonte: Acervo dos autores (2022).

A estratégia dos quatro pilares que fazem parte do visual merchandising, os quatro p’s, também
estdo presentes na franquia de cal¢ados analisada. O produto que a loja oferece sdo calgados e bolsas
classicas feitos para o trabalho, mas atendem também os tipos de eventos bésicos como ir a praga ou
aos eventos mais sofisticados, por exemplo, uma formatura. Com isso o primeiro P da estratégia ¢
trabalhado com exceléncia. O segundo P ¢ preco de suas mercadorias: ha variedade de valores de um
calcado mais acessivel até um com valor mais elevado, porém a tatica da franquia ¢ permitir que seu
consumidor compre o que deseja e consiga parcelar varias vezes no cartdo de crédito, deixando assim
todos os produtos comercializados mais acessiveis.

A franquia promove seus produtos de uma maneira inteligente, pois tudo o que chama a atengao
do consumidor no interior da loja s3o as mercadorias, pois € nelas que se tem cor, atraindo os olhos
automaticamente. A loja trabalha com a cor cinza em diversas tonalidades, com formatos retos e sem
detalhes que possam roubar a atencgdo do cliente além dos calgados e bolsas expostos no interior da
franquia. A ergonomia aplicada na loja cativa o cliente a pegar o produto conhecendo-o mais de perto.
A altura que ¢ apresentado os produtos ¢ ideal, nem muito baixo e nem muito alto, as bolsas de ombro
por exemplo ficam na altura em que ela sera utilizada, pois ¢ exposta em um cabideiro na altura média
do ombros das brasileiras, Pallasmaa (2011) cita em seu livro, que o produto deve estar na altura do

uso.

11
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Figura 14- Divisdo das prateleiras

Fonte: Acervo dos autores (2022).

O empreendimento se localiza no inicio da principal avenida da cidade de Vilhena, um local que
anos atras quando inaugurou a loja, apresentava pequena quantidade de edificacdes comerciais. Isso
permitiu que os empreendimentos locados nas primeiras quadras da avenida tivessem a possibilidade
de vitrines maiores que o tradicional no municipio. Essaregido da avenida investiu em testadas maiores
para chamar a aten¢do dos consumidores para seus comércios, pois a maior parte da populacdo que
passavam ali estdo em seus veiculos automotores.

Por ser uma loja de consumo menos frequente e ser um pouco mais distante do maior fluxo de
comércios de consumo didrio, os consumidores pensam e vao atras dos produtos Arezzo. Isso transmite
ao consumidor a singularidade do produto, podendo assim manter maior lucratividade. Com o passar
dos anos as lojas com produtos similares foram se localizando préximo a franquia pioneira desta area.

Conforme os estudos realizados nestas duas franquias, percebe-se que a arquitetura sensorial e
suas estratégias funcionam no municipio de pequeno e médio porte também. Entretanto ha pontos
semelhantes e distinto entre as lojas analisadas, pois todas as escolhas de que e como ira trabalhar deve
ser definido com base no publico alvo, para obter melhores resultados e o estabelecimento atingir seus

objetivos mais rapidamente.
5. CONSIDERACOES FINAIS

A humanidade necessitou desde o inicio da sua existéncia de trocas de produtos e servigos para

a sua sobrevivéncia, ou seja, sempre houveram espagos que comportassem estas agoes de comércio.
Consequentemente a evolugdo das geragdes e tecnologia juntamente estes espagos também evoluiram,
com isso atualmente se viu a necessidade das experiéncias sensoriais no ambiente comercial ligado com
o ato da compra, indo além do produto adquirido. Para isso foi crido estratégias como arquitetura
sensorial, o visual merchandising que ¢ um método de conquistar o cliente através do sistema sensorial
juntamente com marketing.

A arquitetura sensorial ocorre quando aplicada no espago um ou mais dos sentidos humanos,
com o foco de comunicar uma mensagem especifica através das sensacdes. Estas sensagdes sdo
definidas a partir da fun¢do do espaco e do objetivo do projetista.

Com base nas andlises feitas in loco em duas franquias, a Arezzo e Avatim, comprovam que
estas taticas funcionam em comércios também de médio e pequeno porte e em cidades do interior do
estado como em Vilhena, Ronddnia. Os dois estabelecimentos contém varios pontos em comum, como
ter um cheiro especifico em todas as lojas do pais, tocar musicas em um s6 volume em todo o ambiente,
os dois espagos locaram o caixa ao fundo, ao lado direito, por causa da maneira da leitura ocidental, a
altura do campo de visdo sdo similares e aplicaram as zonas quentes e frias.

Entretanto ha pontos diferentes que funcionam em ambas as franquias, como por exemplo a
forma que trabalharam as zonas, o estilo de melodia tocada, o layout utilizado, a forma de estoque, as
cores e texturas projetadas provando que ndo existe uma regra que deve ser cumprida exatamente da
mesma forma toda vez e em todos os comércios, tudo ird depender do estilo do produto e qual o publico
alvo do comércio.

Com o resultado da pesquisa foi elaborado um e-Book com sugestdes para o pequeno e médio
empreendedor que ja possui ou deseja adquirir seu espago comercial. A linguagem escolhida para o

livro foi mais simples e didatica, para que todos possam compreender da melhor forma possivel.
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O E-book “Sugestdes para o comércio varejista”. Que foi produzido com o intuito de auxiliar o

empreendedor que ja possui ou deseja ter seu comércio varejista, a compreender o que € a arquitetura
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Introdu cao

Este E-book tem a intengdo de auxiliar ao pequenoc e ; :
médio empreendedor do comércio, que deseja abrir ou Jja

possui seu espago varejista. .
. " Melhor
; S ot Aumento das
; gualidade
vendas
para gquem

5 trabalha no

Aqui vocé entenderd melhor o que & a arguitetura o y : "
. ! okl ; oo Qrinlzacao Valorizagdo
sensorial e o visual merchandising, gqual a importédncia do espaco 4 dos produtos
5 : = a marca. = ]
desses conceitos e como eles juntos dentro de um comercializados

no ambiente.

: ; P e ambiente
ambiente comercial trazem inameros beneficios.

comercial.

- .

Possibilidades

Benelficios

Facilidade em atrair o

De todos os sentidos humanos a visdo 1 ”
{ = publico alvo;

é a mais trabalhada nos espagos

comerciais, entretantc a arguitetura

: e St e B relacga ntre
sensorial possibilita utilizar um ou ok L e e L e5pAG s

consumidor;

Se o comércio &
capaz de oferecer
uma boa experiéncia
ao cliente,
provavelmente este
passarda mais tempo
no ambiente,
aumentando as
chances de consumir
mais do que o
planejado.

0 cliente se
sentindo bem no
espacgo, terd mais
chances de wvoltar
ao estabelecimento
se fidelizando ao
comércio.

A arquitetura
sensorial guando
aplicada no espacgo
comercial +torna o
ambiente mais
agradavel, assim ha
a probabilidade do
aumento da
produtividade dos

colaboradores.

0 wisual
merchandising, que
é uma estratégia de
marketing, quando

bem trabalhado
possibilita ter
maier alcance do
pliblico desejado
pelo
empreendimento.

mais dos canals sensoriails gue sdo:
Visdo; Tato; Audigdoc; Olfato;
Paladar.

A estratégia visual merchandising
compreende a importancia do sistema
sensorial para conquistar o cliente.

Quando aplicados ac comércio os
beneficios sdo diversos comec alguns
citados ao lado.

{RREE_E K

Maior lucratividade;

Fidelidade do cliente;

Experiéncia por completo.
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produto

el omercio RS e e
' e Varejistia l a iR EE T
e \ z i

sentidos k
Tato / _..__'; i .

Paladar
5 f—— gone®

Flatina

Clfaty \/ \

Quro $batq

nudigao

ARQUITETURA

0 sentido mais costumeiroc & a wvisdo,
porém um comércic val além da beleza. T
£ importante pensar no layout gque & a

maneira gue se organizam os méveis e

: o : : produtos, melhorando consequentemente o
0 comércio varejista oferece mais do que somente produtos. Hoje em

dia a experiéncia de compra estd ganhando relevancia tanto quanto o
prego e qualidade da mercadoria, considerando a concorréncia de
compras online.

Por isso & importante entender gqual o piblico alve e criar uma

campo de wisdo do interior da loja.
Lembrando que se vé& mais do que apenas )))
produtos, enxerga-se sombras geradas
pela luz natural e/ou artificial.
Por exemplo a imagem ac lado mostra a
franguia de calgados Bibi gue utiliza a
iluminacdo artificial de uma forma

utilizamos os 5 sentidos gue o envolva por completo. e h
criativa no teto e paredes a seu favor

experiéncia marcante para o cliente, fazendo com que compre mais na
impulsividade de estar se sentindo bem no local. Para isso

atraindo seu piblico alve, que sao =

Fanta <hitpss marescoscs neumo.cam on 2070/08{ 4 cakados Ribl o

@ [ ﬁ - criangas . poata-am-ojas -menares-e-am-Lnidades -tora-do-Erasilfs
“(y <>
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A nogdo de temperatura e até mesmo
umidade, obtemos através da pele,
necessariamente tocar as texturas
aplicadas, podendo até provocar
arrepios.

Porém cada nicho de mercado exige um

tipo de togque.

Assim como mostra a imagem ao lado um
exemplo da utilizagdo de texturas. Em
toda a loja haé elementos naturais como
madeira, folhagens e elementos vazados
na fachada, o que & a marca registrada
da franquia Farm de roupas femininas.

Esses elementos transmitem a sensagéo de

um espago tropical, como o nosso pais.

Sentir cheiros & inveoluntéario, ndo se
pensa para senti-lo e ndo se esguece
doz aromas sentidos, eles ficam
guardados no subconsciente e ao sentir
um aroma similar ou até mesmo
idéntico, automaticamente se lembra
do local que foi sentido pela primeira
Vezw.

OQuando falamos em cheiro especifico,
as franquias trabalham bem essa parte
mantendo o mesmo padrio em todas as
lcjas do pais, por exemplo, a loja do

0 Boticério.

s5em

Farma shtipemarcadoecansumscom bl 2016/ 38/ 0aS
farm-inaugurara-lojs-proprias-nos-eitadas-unidas’

orke CILipsS s cheargipeoomibnenleaten
boticaria-irsugea-avo- modelo-ga-lja-na-shapping-(sr

0 som val até o consumidor e o
envolve, ele provoca os sentimentos.
Conforme o tipo de som escolhido
pele local, o cliente pode se
acalmar, com o som de uma fonte
d’adgua ou se agitar, com uma misica
mais animada. Cada marca deve
analisar o seu piblico alvo para
escolher o estilo de melodia.

A franquia John John é uma marca que
opta por colocar misicas eletrfnicas
em volume alto para chamar a atengéo
mais facilmente dos jovens e

adolescentes.

Paladar

Os sentidos de aroma e paladar estéao
extremamente ligados, pois 80% do
que é chamado gosto na verdade é

aroma.

Através do aroma o ambiente
comercial wvarejista transmite o
paladar para o seu consumidor.

A Victoria's Secret, franguia
mundial, utiliza este sentido para
cativar seu publico alve (mulheres)
pelo seu aroma, capaz de transmitir

sabor doce de dar &gua na boca.

ercacdosconsumo.com b 20801 m
iz s lErn - jahn- Eheeabes- loj@a-am-oe-angelesrl o

sacrat-gacrata -l Aancis-am- meio-a - pandemis-do -connaviis!



[ |
EEE INSTITUTO FEDERAL | campus
Vilhena

BB Rondénia

Existem guatro pilares do marketing conhecido como quatre P's,
sdo eles: produto, prego, promogdo e praga.

Para definir a melhor maneira de utilizar os quatro p’s ao
favor do comércioc & necessario definir o piblico alve do
empreendimento.

Quando esses pilares trabalham de uma maneira equilibrada o

comércio atinge mais facilmente seus objetivos.

/onas

A organizagdo da loja pode transformar o
ambiente fazendo com que ¢ cliente ande por
todo o espago e conhega os demais produtos
até chegar na mercadoria de seu interesse. —
A loja deve ser dividida em pontos de
tipo de venda: Zona gquente (platina, ouro)
e Zona fria (prata e bronze).

PRATA

Fonte: Autors

PLETINL

b
"PRODUTO

' i 0O produto deve ser o
ideal para seu
piblico alvo, o mais
adequado e o gue ele
oY precisa.

PROMOCAO
Essa promogdoc ndoc & em
relagdoc a desconto nos

valores da mercadoria, e
sim a forma que se
promove/ organiza os

produtos na loja.

e Tl PLATINA

Zona platina, conhecida
também como zona de

transigdo por ser o primeiro
contato do cliente ao entrar

na loja, precisa ser
cativante e atrativa.

PRATA

A zona prata expoe
produtos tradicionais e
classicos, gue contenham
boa lucratividade para o

comércio,

Mais que uma simples "
margem de lucro, sendo
uma forma de linguagem

que o empreendimento

tem com o consumidc:r.‘r

(%)
PRAGA

A praca se refere onde a
loja sera localizada,
podendo ser de facil

acesso, tornando o produto

PRECO

algo comum, ou dificil
acesso, com a perspectiva
de ser raro. S )

F

OURO oy

Zona ouro apresenta os
produtos de melhor qualidade
e maiores valores, com a
intengdo de dar uma boa
impressdo ao consumidor e
fazer com gue eles comprem

por impulso.

BRONZE

Zona bronze considerada a
mais importante, pois é
onde se localizam os
produtos promocionais e/ou
langamentos, favorecendo
com que o cliente conhega

todo o espago comercial{“"'f__?
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Elementos do

empreendimenio

b
= VITRINE
s EXPOSITORES
E um espago de wvidro que o
comércio utiliza para se Sd30 moveis projetados
comunicar com a parte para expor da melhor
externa, expondo 0S Seus maneira as mercadorias
=i s — produtos a wenda de uma comercializadas no
Separamos gquatro elementos indispensaveis para um e T S e R HasEe R e
comércio, s8oc eles: Vitrine; Expositores; Caixa; Estoque. . -~
Um empreendimento consegue trabalhar de diversas maneiras == CAIXA
cada um desses elementos, analisando qual o foco do EnEOSHE
estabelecimento. Area reservada no ;
empreendimento para o
p
e

cliente efetuar o
pagamento de seu(s)

produto(s) adquirido.

Local planejado para
guardar as demais

mercadorias.

Vitrines

o Vitrine fechada 9 Vitrine aberta
a/.- Y

l." -
i - 3 g
Vitrines
o Vitrine mostradores o Viteine Fodhads 9 Vitrine aberta 9 Vitrine mostradores
P "
I. '.. '\I
Vitrine que pode ser Vitrine gque permite) e L A
: L oo L, Vitrine que deve sexr
vista somente do a visdo pra o : e
; : : mais alta
lado de fora da interior da loja, !
. ¥ i j destacando produtos
loja, tendoc gue pois nac ha
i menores, ideal pra
representar bem o gseparagdo. Desta i ¥
! : g . 6ticas e lojas de
empreendimento, pols forma o interior Y
: . acessorios.,
o consumidor néo + deve sempre estar
terd vista para o ; organizado de uma
intericr do
ambiente.

Essa
vitrine pode ser

agregada com vitrine

forma cativante ao

consumidor.

aberta ou fechada.

wiw . roitandafashioc. conbr/2021,07)
witrine-qual-o-zelhor-para-sua.htmls

S5 £ f T AT RS i
amunciantas wlv

—dasanva lva-vite
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Lxpositores

o Géndolas 9 Mesas

Sdo prateleiras que
podem trabalhar com)a
exposicéo de e
mercadoria
verticalmente,
horizontalmente ou até

mesmo mista (com as

Mesas sao muito-;
utilizadas no centro
da lojas, sendo
trabalhadas no
layout do comércio
com diferentes
alturas utilizadas,
para expor os
produtos,

duas). Otima para o
cliente localizar com
facilidade os
produtos.

o Caixa na frente

py

9 Caixa no centro

\ Vo
. . 1o 0 caixa & locado no
0 caixa situado na |

X NN centro do
zona platina sao~

.

empreendimento,
quando o caixa

para comércios com

autosservicgo, onde o
: trabalha em duas

cliente compra sem

ajuda de wvendedores

e leva seus produtos

fases, a primeira, o
pagamento e apds com
0 comprovante o

até o caixa para .
cliente tem acesso ao

efetuar o pagamento.
seu produto.

o Check Stand

/""I
S8o0 prateleiras qué
ficam ao lado ot
proxima do caixa.
Todos os cliente tem
a visdo das
mercadorias expcstas
ali, sendo ideal
para conguistar o
consumidor na

impulsividade.

o Caixa ao fundo

N
Em franquias
normalmente os caiﬁa
gdo locados ao funqﬁ,
para que o cliente
conhega toda a loja e
ao lado direito,
porgue a leitura de
texto ocidental é da
esquerda para direita,
entdo entende-se que
se 1& os ambiente da

_mesma forma.

o Gandolas

¥ 2
www ACduplan.can, br
Smauingen/nake-2 /s

o Caixa na frente
'l

Fomte! Autara

Lxpositores

9 Caixa no centro

AI6IDERFI44TRRL

o Caixa ao fundo

(’.ﬁ' B ot i A

Forte <https://wwd.pantanalehepping. oom.be
Jle]as/anamapris

resdhaiks Hnedie_
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F ™

o Estoque rapido.
A

0 estogue rapido &
aquele que pode ficar
todo amostra na—~
prateleira ou até em
gavetas na mesma
gbndolas que estdo
expostas as
mercadorias. Ideal
para comércios de
autoatendimento pois
permite o cliente ter
acesso ao produto.

Mariana Marangoni

Istoque

9 Estoque no deposito.

P
i

\
0 estogque no depégsili.;c
é aquele que rese%vé
um cédmodo para dsj
demais mercadorias gue
o consumidor
nao tem acesso. Comum
em lojas que utilizam
muito estoque e/ou
comercializam produtos
de médio e grande
porte.

"As experiéncias mais
poderosas e vividas sao
aquelas que envolvem
todos os sentidos ao
mesmo tempo."

Heschong, 1979

9 Estoque regulador
=

£ um estogue centrél
fora do comércio gue
distribui o estodque
diretamente para o
c¢liente e/ou suprindo
as necessidades do
empreendimento. E
de suma importancia
estudar o melhor
local onde seri
gsituade o centro de
distribuigao.

Junho 2022

Estoque

o Estoque regulador

Ponle <hLip el m.br/nlcgireia-
dizae-de-como-fazer-cent mEtaqUE-LA-EIS
anpresasde >

-oonbezer-ae-brasil)

Mariana Marangoni ) RS o Junho 2022

nclusao

Sempre existiu um espag¢o comercial, no inicio dos tempos eram lugares
de trocas de produtos e servigos, com a evolugdo da humanidade e
tecnologia, estes locais também evoluiram.

Atualmente se viu a necessidade de vender mais do que produtos,
oferecendo uma experiéncia para o consumidor, aplicandoc a argquitetura
sensorial e a estratégia do visual merchandising.

Para facilitar as decisbes, precisa-se compreender bem qual o piblico
alvo do comércio, seu principal objetivo, principios e valores.
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