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RESUMO

O individuo contemporaneo ocidental tornou-se um consumidor exigente perante
as inumeras opcbes oferecidas pelo comércio, obrigando que as marcas
buscassem novas maneiras de atrair o cliente. Assim, surgiu o branding como
estratégia de planejamento e implementacdo da marca, por meio da analise de
caracteristicas e do contexto em que esta inserida, conferindo aos produtos um
valor afetivo e financeiro. O presente trabalho monogréfico apresenta um
apanhado geral sobre a funcdo da arquitetura como meio de comunicagéo e
linguagem, além de decorrer sobre os conceitos de marca e branding, a
utilizac@o da arquitetura como estratégia de branding em ambientes comerciais
e um estudo de caso sobre a rede de supermercado e padaria Verdemar, situada
nos municipios de Belo Horizonte e Nova Lima, por meio da andlise exploratéria
e comparativa entre duas unidades em diferentes localizacdes, a fim de apontar

como a arquitetura comercial se relaciona com a gestdo de marca.
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1. INTRODUCAO

No mundo contemporaneo, a marca ndo é apenas um nome impresso em
um produto; ela € um meio de desenvolvimento, seja ele social, econémico e/ou

cultural:

A marca cria um relacionamento transparente com o seu consumidor.
Expressa igualmente o ambiente cultural em que se insere [...] fala com
uma voz diferenciada para um grupo de pessoas que partilha de valores
e culturas comuns. (CHEVALIER; MAZZALOVO, 2007, p.103).

Dessa maneira, uma marca bem consolidada € capaz de atrair as pessoas
— consumidores, colaboradores -, construir vinculos, impulsionando, desse

modo, o seu mercado financeiro.

Em meio as estratégias do marketing, destaca-se o branding. Branding,
conhecido também como gestdo de marcas, consiste em analisar todas as
caracteristicas e 0 contexto em que a marca se insere para que seja possivel
nortear as decisbes da empresa. Rodrigues (2006 apud Silva 2007, p. 3 apud
Ramos e Braga 2011, p. 88) “ressalta que a interacdo do branding € fazer com
gue a marca ultrapasse sua esfera econémica, passando a fazer parte da cultura
e a influenciar o comportamento das pessoas, num processo de transferéncia de

valor para todas as partes interessadas”.

Ao contrario do que se € comum pensar, 0 marketing ndo age apenas por
meio de propagandas e vendas, mas como administrador de todas as variaveis
que podem interferir na relagcdo entre produto e mercado, como forma de
complementar a marca. Isso se da pelo do auxilio de quatro grandes politicas de
mercado, criadas pelo professor Jeromy McCarthy (1960) e difundido
posteriormente pelo autor Philipe Kotler (2006), conhecidas como os 4 P’s do
marketing: Produto (product), Preco (price), Pragca (place) e Promocao

(promotion).

No gque se diz respeito a arquitetura, a politica de mercado que a
representa é o de praga, ou seja, o local em que sera ofertado o produto, visto
gue o ponto comercial sera o lugar no qual ocorrera o contato do publico com a

marca. Porém, nao s6 o local em que o comércio sera inserido deve ser levado



em consideracdo, mas como sera a apropriacdo desse espaco. Nesse caso, 0
branding se aplica através de meios sinestésicos e de materiais utilizados na
construgdo do mesmo. A experiéncia sinestésica se insere, nesse contexto,

como a integracao de multiplas sensacfes dos sentidos humanos.

O termo sinestesia (do grego syn = junto, estesia = sensacdo) tem sido
usado para descrever uma grande variedade de fenbmenos. Mais
comumente, é utilizado para indicar uma condicdo em que a estimulacéo
de uma modalidade sensorial, também da origem a uma experiéncia de
uma modalidade diferente (SAGIV 2005. p.3 apud BASBAUM, S.R. 2014
p.260).

A arquitetura deve ser projetada visando a identidade proporcionada pelo
estudo da gestdo de marca, tendo-se que se pensar enquanto harmonia,
composicado, estilo e coeréncia com o entorno. Ao se projetar um ambiente

comercial, Kotler acredita na necessidade de:

Produzir efeitos cognitivos especificos e/ou emocionais sobre o
mercado-alvo, utilizando-se de elementos visuais para projetar a
atmosfera, que incluem a estrutura exterior, o espaco interior, 0s
displays e a apresentacdo pessoal da organizacdo. (KOTLER, 2006,
p.233)

Entende-se por arquitetura comercial um ramo da arquitetura que
desenvolve, projeta e executa espacos de trabalhos, como lojas, restaurantes,
bares e escritorios. Um projeto bem consolidado, que busca transmitir ao
consumidor a identidade da marca de forma satisfatoria, tende a se destacar no
ambiente comercial, visto que o mundo contemporaneo trouxe consigo uma
gama de alternativas e informacdes. Com isso, diversas marcas procuram
aplicar em sua arquitetura, ndo s6 de fachada, como também em interiores,
conceitos de branding como estratégia de vendas através da exploracdo das

experiéncias sinestésicas.

O prédio, a locacdo, tornou-se um grande anuncio tridimensional em
si. A sinalizacdo, a posicdo dos mostruarios, o espagco para as
gbndolas e para o mobiliario da loja, tudo isso faz aumentar ou diminuir
a probabilidade de o shopper comprar determinado item (qualquer
item). A ciéncia das compras foi desenvolvida para que pudéssemos
saber como utilizar todas essas ferramentas. [...] Como assegurar que
todas as mensagens estejam no local apropriado. Como criar
mostruarios que 0s shoppers possam manipular com facilidade e
conforto. Como assegurar que os shoppers percorram — e desejem
percorrer — todos os cantos da loja. (UNDERHILL, 2009, p.28)

Essa monografia retratara, no segundo capitulo, um apanhado geral e
histérico de como a arquitetura esta presente como meio de comunicagao, como

agente emissor da mensagem através da construgdo arquitetbnica e suas



intervencdes. O terceiro capitulo retrata o papel da arquitetura como meio de
comunicacdo, para que, de forma introdutéria, seja realizada uma breve
explicacédo acerca do conceito de “marca”, a explicagao sobre o que € o branding
e como ele atua no ambiente comercial, além de apresentar a discusséo sobre
o tema central da monografia: o papel da arquitetura comercial, em conjunto com
a de interiores como importantes ferramentas do branding. O quarto capitulo
disserta sobre o comportamento do consumidor diante de diversos fatores que
influenciam no processo de compra. O quinto capitulo diz respeito sobre a
metodologia a ser utilizada para andlise, a partir do embasamento tedrico em
autores. Ja no sexto capitulo, encontra-se o estudo de caso sobre duas unidades
do Verdemar, no qual sera realizada a analise com base na metodologia
estudada e uma comparacdo entre elas. As consideracfes finais estédo
presentes no sétimo capitulo, no qual sera realizada uma retomada aos assuntos
discutidos anteriormente e a concluséo sobre o tema. Finalizando o trabalho, no
capitulo oito sdo apresentadas as referéncias bibliograficas utilizadas para o

embasamento tedrico.

O presente trabalho possui como objetivo geral apresentar o papel da
arquitetura como estratégia de branding no ambiente comercial, ressaltando sua
importancia e aplicabilidade como objeto de comunicacéo. Além disso, pode-se

citar como objetivos especificos:

* Realizar um breve contexto histérico de como surgiu o branding e

como ele se desenvolveu ao longo do tempo

» Selecionar referéncias de arquitetura comercial que tiveram a

influéncia do branding em seu projeto.

+ Avaliar as potencialidades da aplicacdo do branding em

arquiteturas comerciais por meio de um estudo de caso.

Como metodologia do embasamento tedrico, trabalhou-se primeiramente
com os artificios de pesquisa, através do estudo bibliogréafico, de livros e nomes
de referéncia na area de marketing, artigos académicos, dissertacbes de
mestrado e trabalhos monogréaficos e posteriormente, adotou-se a metodologia
de abordagem exploratdria e comparativa por meio de um estudo de caso.
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A escolha do estudo de caso se deu por ser um meio para o entendimento
sobre um fenémeno ou objeto investigado, bem como o seu significado. A
escolha do “supermercado e Padaria” se deu por se tratar de um objeto de
grande relevancia para o municipio de Belo Horizonte, visto que possui uma das
maiores faturas por metro quadrado no pais e por se diferenciar das redes de
supermercados convencionais pela oferta de produtos e servigos diferenciados
e, principalmente, pelo investimento na arquitetura como uma aliada ao branding
da marca por meio das experiéncias sinestésicas que ela proporciona ao

consumidor.

Para verificacdo da importancia das estratégias arquitetdnicas, sera
analisada a forma como ela se apresenta em dois locais distintos — loja de rua e
de shopping — a fim de averiguar se ha alguma alteracdo no modo como ela se

expde para diferentes localizagBes e o publico-alvo.

Desse modo, justifica-se a relevancia do tema por se tratar de uma
discussdo atual, visto que o ser humano esta inserido numa sociedade de
consumo, que tenta influencia-lo a compra de diversas maneiras possiveis. Além
disso, o tema exige um conhecimento multidisciplinar, visto que conceitos
abordados vao além do conhecimento puramente arquitetonico; isto €, fazem
parte de outras areas de estudo, como Administracdo, Design, Comunicacao,
Sociologia e Psicologia. Desse modo, a arquitetura, como um exemplo de

ciéncias sociais aplicadas, realiza conexdes com essas diversas disciplinas.
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2. ARQUITETURA COMO MEIO DE COMUNICACAO

Diferentemente do que se costuma pensar, ndo se entende arquitetura
apenas como infraestrutura e estética. Ela sempre esteve ligada a necessidade
do individuo de se comunicar e de se expressar perante a cidade. Sebastiany
(2008) descreve “a arquitetura esta estruturada dentro dos cédigos culturais de
uma sociedade, de suas classes, e das pessoas que fazem parte dela”.

Complementando, Costa apud Lemos, cita:

Enquanto satisfaz apenas as exigéncias técnicas e funcionais — nédo é
ainda arquitetura; quando se perde em intengbes meramente
decorativas — tudo ndo passa de cenografia; mas quando — popular ou
erudita — aquele que a ideou para e hesita ante simples escolha de um
espacamento de pilar ou de relacdo entre altura e a largura de um vao
e se detém na procura obstinada da justa medida entre cheios e vazios,
na fixagdo dos volumes e subordinagdo deles a uma lei e se demora
atento ao jogo de materiais e seu valor expressivo — quando tudo isso
se vai pouco a pouco somando, obedecendo aos mais severos
preceitos técnicos e funcionais, mas também aquela inteng&o superior
gue seleciona, coordena e orienta em determinado sentido toda essa
massa confusa e contraditéria de detalhes, transmitindo assim ao
conjunto ritmo, expressao, unidade e clareza — o que confere a obra o
seu carater de permanéncia, isto sim € arquitetura (COSTA, apud
LEMQOS, 1980, P.38-9)

Para finalizar, o autor Juhani Pallasmaa (2013) define:

[...] a funcéo da arquitetura ndo é apenas prover abrigo fisico, facilitar

a realizacdo das atividades humanas e estimular os prazeres
sensoriais. Além de serem exteriorizacBes e extensdes das funcdes
corporais humanas, as edificagBes também séo extensdes e projecbes
mentais; elas séo exteriorizacbes de nossa imaginacdo, memoria e
capacidade de conceitualizacdo. (PALLASMAA, 2013, p.119)

Desse modo, de acordo com as citacfes acima, € possivel entender que
além da funcdo de abrigo, a arquitetura retrata a imaginacdo, 0s anseios e

singularidades da sociedade.

Ao longo da historia, a arquitetura tem sido um meio de mediacéo entre
0 cosmos imensuravel e a escala do homem, entre divindades e
mortais. A0 mesmo tempo, espacos, dimensbGes e detalhes de
arquitetura ecoam e acomodam medidas, movimentos e
caracteristicas ergonémicas do corpo humano, de inimeras maneiras.
Um edificio significativo cria um didlogo entre ele proprio e o corpo do
usudrio, assim como com sua memdria e mente. Podemos concluir,
com certeza, que a arquitetura é, fundamentalmente, uma forma de
arte relacional e dialética em sua propria esséncia. (PALLASMAA,
p.43)

Infere-se, assim, que a arquitetura pretende representar, através dos

edificios, monumentos e casas, as necessidades, 0s pensamentos e
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particularidades de uma sociedade ou individuo, sendo que o periodo histdrico,
politico e social vivido séo de grande influéncia sobre o modo como a arquitetura

se comunica com o0s demais.

A comunicacdo ocorre por meio da linguagem, na qual o individuo
encontra meios para comunicar seus pensamentos, ideais e sentimentos,

através do uso verbal ou nao.

Costumamos acreditar que pensamos e nos comunicamos diretamente
por meio de palavras e estruturas linguisticas, quando, na verdade,
pensamos e nos comunicamos por meio de imagens e modelos
mentais ou padrdes neurais. (PALLASMAA, 2013, p.28)

A arquitetura se comunica de modo silencioso com a sociedade. A partir
da construcao dos projetos arquitetdnicos, incorporada aos aspectos urbanos de
cada local, que edificios, lojas, casas e monumentos interagem com a sociedade.
As obras se expressam de maneiras particulares de acordo com o tempo
histérico, o espago geografico inserido e a finalidade da construcdo. E dessa
forma que uma escola simboliza educagéo, ou como uma igreja retrata a

religiosidade, por exemplo.

O arquiteto tem como func¢ao criar e enviar mensagem para seu publico,
dentro de um contexto de espaco e tempo. Essa forma de transmissao é dividida

em trés partes: emissor, mensagem e receptor:

O emissor codifica a mensagem que deseja transmitir designando um
sinal. O receptor recebe o sinal e o decodifica de acordo com os muitos
significados que possui em seu préprio repertério. Quando o receptor
decodifica o sinal e obtém exatamente a mensagem que 0 emissor
desejou transmitir, a comunicagao se realiza. (PANIZZA, 2000 p.24)

Para que a mensagem seja transmitida adequadamente, € necessario
gue 0 emissor se atente as questdes ambientais e individuais do receptor. No
caso da producdo arquitetbnica, a transmissdo de estimulos € capaz de
promover sensagfes harmoénicas ou desagradaveis em seu receptor, visto que

a arquitetura afeta o ambiente em que se insere.

Como qualquer meio de comunicacdo estética, também a arquitetura
pode transmitir um amplo espectro de emocdes que faz parte de nossa
vida: a apreensdo diante de mudancas estruturais, a confiangca no
futuro, o desejo de poder, as fantasias e fixacbes mais diversas.
(ROCHA, 2010, p.2)

Com o aumento do consumo ocorrido nas Ultimas décadas, o individuo

moderno tornou-se um consumidor exigente. Isso fez com que o mercado
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encontrasse diversas taticas, inclusive no ambito da arquitetura, a fim de mudar
ou reforcar a mensagem transmitida, ressaltando as vantagens do produto

vendido.

Como uma das taticas utilizadas para conquistar o consumidor, a
arquitetura comercial se comunica, num primeiro momento, por meio da
arquitetura visual por meio das fachadas. Isso se da de forma direta, como o uso
de letreiros e placas informativas, ou indireta, através da utilizacao de signos e

percepcdes sinestésicas.

Porém, ndo so o sentido da visdo deve ser levado em total relevancia;
este é o sentido superestimado quando se trata de sinestesia. Agucar 0s outros
sentidos do corpo humano podem promover experiéncias sensoriais que criam
memodrias afetivas mais profundas em relacdo ao produto, que criard um maior
vinculo entre consumidor e empresa, tornando a marca como alternativa mais

relevante em outras possiveis situacées de compra.

Assim, as taticas de comércio das marcas e empresas através de
experiéncias sinestésicas proporcionam uma nova maneira de se fazer
propaganda, afinal, além da venda do produto, promove-se também um novo
estilo de vida, ditado pela imagem da qual a marca pretende transmitir ao seu
publico. E em meio a diversas formas de propaganda, a arquitetura comercial se

insere como mensageira de tal conceito e imagem transmitidas ao consumidor.
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3. MEIOS DE CONTRIBUICAO PARA A IDENTIDADE DA MARCA

Para o entendimento do papel da arquitetura como instrumento do
branding como forma de identidade da marca, €& necessario realizar
primeiramente uma contextualizacdo quanto o significado de marca e branding.
Feito isso, sera realizado uma analogia de como a arquitetura se insere nesse

meio como pontos de vendas de lojas comerciais.

3.1 Breve apanhado sobre “marca”

Conforme a American Marketing Association, presente no livro de Kotler
(2006, p.269), “uma marca € um nome, sinal, simbolo ou design, ou uma
combinagao de todos esses elementos, com o objetivo de identificar os bens ou

servicos de um vendedor e diferencia-los de seus concorrentes”.

Porém, outros autores defendem um conceito que tange para o
emocional, como a designer Alina Wheeler (2008, p.12) defende que “marca é a
promessa, a grande ideia e as expectativas que residem na mente de cada

consumidor a respeito de um produto, de um servigo ou de uma empresa”.

No primeiro contexto, a marca se insere apenas no conceito de
diferenciacéo e identificacao, buscando notoriedade no mercado. Porém, ha uma
outra vertente um pouco mais complexa quanto ao significado da palavra, num
ambito mais simboldgico e subjetivo, que se diz respeito a busca da sua
identidade.

Kotler (2006) criou um modelo chamado Piramide de Ressonancia da
Marca, no qual a construcdo da marca € vista como uma série sequencial e
ascendente que, vista de baixo para cima: (1) assegurar a identificacdo da marca
entre os clientes e sua associagao na mente deles; (2) estabelecer com solidez
o significado da marca na mente dos clientes, vinculando diversas estratégias de
associacfes tangiveis e intangiveis; (3) obter as respostas adequadamente do
cliente em relacdo a julgamentos e sensacOes relacionados a marca e (4)

adaptar a resposta da marca para a criagcdo de um vinculo entre ela e o cliente.
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Além disso, o topo da piramide significa a criacdo de um branding
significativo, através da escolha correta dos seis ‘alicerces da marca’ entre os

clientes:

1. Proeminéncia da marca: Diz respeito a frequéncia e facilidade de reconhecer
o elemento, tanto na compra quanto no consumo.

2. Desempenho da marca: E 0 modo como o produto ou servico atende as
necessidades do cliente;

3. Imagem da marca: S&ao as formas pelas quais as marcas pretendem atender
as necessidades psicoldgicas ou sociais do consumidor

4. Julgamentos da marca: Retratam as opinides e avaliagdes do cliente perante
a marca;

5. Sensacdes da marca: Dizem respeito as respostas e reacfes emocionais dos
clientes a marca;

6. Ressonancia da marca: refere-se a natureza do relacionamento que o cliente

tem com a marca, em termos de intensidade ou profundidade do vinculo.

4. Relacionamentos =
Que tal nos unirmos?

Ressondncia

Fidelidade intensa, ativa

3. Resposta = Reagles acessivels,

0 que vocé me diz? positivas

2. Significado = Associagdes fortes, favordveis
0 que vocé 6?7 ¢ exclusivas com a masca

’

Figura 1. Reproducéo: Piramide de Ressonéancia da Marca.
Fonte: KOTLER, P. 2006, p.275

A partir do momento em que se ha uma estruturagdo da marca, com o
consequente posicionamento no mercado, gera-se a criacao de um vinculo com
os consumidores. Essa relacéo acarreta de certa maneira, como um facilitador
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de vendas, visto que conquista e fideliza o cliente, podendo ser instrumento

influenciador decisivo no processo de decisdo de compra.

Desse modo, a marca torna-se mais que um nome ou meio de
identificacdo do produto; ela possui atributos e valores sejam eles tangiveis ou
intangiveis, emocionais ou racionais, de modo que estejam relacionados ao seu
publico-alvo; formando, assim, a sua esséncia e identidade. E é nesse sentido

gue o branding atua.

3.2 Branding

Etimologicamente, a palavra branding é proveniente do inglés ‘brand’, que
significa “marca”, também sendo conhecida como gestdo de marcas. Em linhas
gerais, consiste no planejamento e implementacdo da marca, por meio da
andlise de todas as singularidades e o contexto em que esté inserida, a fim de
criar uma boa imagem, conferindo um valor afetivo e financeiro para o que esta

ligado a ela.

Segundo Kaotler:

Branding significa dotar produtos e servicos com o poder de uma
marca. Esta totalmente relacionado a criar diferencas. O branding diz
respeito a criar estruturas mentais e ajudar o consumidor a organizar
seu conhecimento sobre os produtos e servigos, de forma que torna
sua tomada de decisdo mais esclarecida e, nesse processo, gerar valor
a empresa. (KOTLER, 2006, p.269)

Em seu livro, Martins complementa:

Branding é o conjunto de acdes ligadas a administracdo das marcas.
S&o acles que, tomadas com conhecimento e competéncia, levam as
marcas além de sua natureza econdmica, passando a ser parte da
cultura, e influenciar a vida das pessoas. A¢Bes com a capacidade de
simplificar e enriquecer nossas vidas num mundo cada vez mais
confuso e complexo. (MARTINS, 2006, p.08)

De modo geral, todas as afirmaces citadas concordam que o branding é
um sistema da gestdo de marcas que, orientado pela influéncia e significancia
gue os produtos e marcas podem ter na vida das pessoas, tem o objetivo de criar
um vinculo com seus publicos de interesse, a fim de se estabelecer no mercado

e alavancar suas vendas.
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De acordo com designer grafico Healey:

A préatica moderna do branding arrancou com a Revolugéo Industrial
(finais do século XVIII e inicio do XIX), o que deu origem a producéo
de excedentes e a capacidade de distribuir bens a nivel global. As
empresas criaram marcas para aumentarem as vendas fora de seu
local imediato de produgéo. (HEALEY, 2009, p.8).

J& o professor de Marketing, da Universidade de Oxford, Douglas B. Holt
(2003), diverge dessa opinido, afirmando que branding iniciou ao longo do século

XX juntamente com a cultura do consumao.

Apesar de haver divergéncias sobre a origem do branding, ele se tornou
uma pratica usual, por meio da criacdo da identidade da marca, buscando uma
afinidade com seu publico-alvo. Desse modo, a compra do produto ndo se da
apenas pelo design ou funcédo apresentada, mas o seu valor representativo

perante o cliente.

Especialista europeu em comunicacédo e marcas, Kapferer (1991) indica
gue a identidade de uma marca é definida por um “sentimento de existir enquanto
ser coerente e especifico, que assume a sua histdria e tendo o seu lugar em
relacéo aos outros” (Kapferer, 1991, p.30). Desse modo, conhecido como Prisma
da Identidade da Marca, propds um sistema no qual considerava 0s sinais
emitidos pela marca em relacdo aos seus publicos, constituido por seis facetas
com determinadas caracteristicas — personalidade, cultura, self image, reflexao,
relacado e fisica - no qual o seu conjunto consiste na esséncia da marca, como

especificado no esquema e o exemplo da marca Coca-Cola a seguir:

Felicidode
Refrescamcia
Sempre/Todo Lugar

caracteristica Cox Logo

D¢ ol
[ ), Gue a manca pretends §
2 fransmitic Estile da garafg

primeirg percencs
sem aprofundamenta -~ -

= =
alcance social;, Cr sistema de walores “mais do que uma Valor da famdia
capacidade de > = como estrategia da x bebiba em Socializogto
mpacto ) = merca ume ganee Compartihamento
o) O
.ﬁ%{:,; ~ ol P‘Cﬁ:’ .
percepract A W percepcan de venude Comumicorivo
do consumidar | 9 terceings sobre os o
sobre a manca consumidongs da mana

Figura 2. Esquema do Prisma da Identidade Visual de Kapferer x o exemplo da marca Coca-Cola.
Fonte: releitura realizada pela autora
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Porém, ao se vincular com a area de Arquitetura e Urbanismo, torna-se
necessario uma analise mais sensorial, conhecida como brand sensitivy
(branding sensorial, em portugués), como autor dinamarqués Lindstrom (2007,
p.112) define como “a criacdo de lagos emocionais entre marca e o consumidor.
[...], as emocgdes se baseiam na informagao captada por nossos sentidos”, no
qual diz respeito aos cinco sentidos fisiolégicos humanos como fidelizacdo do

cliente, e possui a seguinte funcdo, segundo o mesmo autor:

[...] a finalidade do Branding sensorial é garantir uma integracéo
sistematica dos sentidos a sua comunicacdo, ao seu produto, e aos
seus servicos. Isto estimulara a imaginacdo, melhorarad seu produto e
estabelecera a fidelidade dos consumidores com sua marca.
(LINDSTROM, 2007, p.113)

De acordo com uma pesquisa realizada por Lindstrom em 2003,
denominada BRAND sense, houve como objeto de estudo, grupos de focos em
13 paises no qual eles procuravam mensurar o papel dos sentidos nas marcas.
Desse modo, o resultado obtido expunha quais séo os sentidos fisiolégicos mais

importantes em relagdo a marca, conforme o grafico a seguir:

Importancia
Sensorial
100%
A
58%
31%
* 25%
..u
¢ < Q £ g
£ ; 3 .

Figura 3. Grafio 1. Reproduc¢&o: Importancia sensorial de acordo com
os sentidos. Fonte: Lindstrom, Martin. (2003, p.80)
Essa pesquisa mostra como o0s sentidos tornam-se importantes para
criacao de vinculo com a marca, induzindo na decisdo de compra do consumidor
e que, por mais que as estratégias de marketing tendam a utilizar-se a viséao e

olfato, é necessario que haja a abrangéncia dos demais sentidos.
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Devido a essa importancia de agucar os demais sentidos humanos,
muitas vezes deixados em segundo plano, o branding sensorial busca despertar
o interesse de compra, permitindo que o impacto emocional — por meio de
experiéncias sensitivas que possibilitam a identificacdo da marca — influencie o

comportamento do consumidor:

Esses estimulos sensoriais ndo apenas provocam em nds
comportamentos além da razdo, 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. Sao exatamente esses processos que apontam
0 caminho da proxima geracdo de construcdo de marcas.
(LINDSTROM, 2007, p. 28)

Desse modo, conclui-se que é através do branding que € possivel a
construcdo de uma marca auténtica e representativa. Mais que isso, o branding
nao se diz respeito apenas sobre o produto e a marca em si, mas na experiéncia
e vinculo criado com seu publico-alvo, através das percepcdes sensoriais,
fazendo com que as estratégias utilizadas promovam uma sensacao de

identificagdo, influenciando na deciséo de compra.

3.3 Arquitetura e Branding

Dentre as diversas funcdes exercidas pela arquitetura, frisa-se a
importancia de sempre promover harmonia. Através dela, o individuo esta apto
a conhecer e descobrir diversos ambientes — edificados ou ndo -, sua importancia
enquanto obra, relacdes historicas e culturais e, mais que isso, possibilidades
sensoriais. No que diz respeito aos sentidos, a sensacdo de bem-estar da
através de percepcbes sinestésicas, ou seja, por meio da relacdo entre

diferentes niveis sensoriais. De acordo com o arquiteto Juhani Pallasmaa:

Toda experiéncia comovente com a arquitetura € multissensorial; as
caracteristicas de espago, matéria e escala sdo medidas igualmente
por nossos olhos, ouvidos, nariz, lingua, esqueleto e musculos. A
arquitetura reforca a experiéncia existencial, nossa sensacdo de
pertencer ao mundo, e essa é essencialmente uma experiéncia de
refor¢o da identidade pessoal. (PALLASMAA, 2011, p.92)

E por meio dessa experiéncia sinestésica que a arquitetura se associa ao

branding. O projeto comercial deve ser realizado em conjunto com acdes de
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marketing e propaganda; além de conceitos, percepcdes e expectativas, a fim
de apontar a identidade da marca por meio da producédo arquitetonica. Os
projetos de arquitetura de interiores comerciais devem refletir a imagem de uma
empresa, cabendo ao arquiteto identificar as caracteristicas marcantes sobre a

marca e transpassa-las na execucao do projeto.

Diante da enorme concorréncia entre lojas e marcas, € necessario que o
ambiente comercial seja atraente e convidativo, através do desenvolvimento de
cenarios que busquem proporcionar experiéncias sensoriais que envolvam o

consumidor a fim de que ele se interesse a entrar nesse ambiente.

A fachada e vitrine sdo responsaveis pelo primeiro estimulo visual que o
publico tem com a marca. Nela, os objetos em exposicdo devem ser expostos
de acordo com sua necessidade, da forma mais criativa e instigante, para que o

consumidor se sinta atraido a conhecer o interior da loja.

No mundo contemporaneo, as vitrinas se apresentam [...] como textos
bem mais complexos e elaborados em que as marcas procuram expor
nao sé os produtos e sim uma cama de signos que se entrelacam, que
se interagem, que crescem, se complexificam e convergem para uma
leitura que tem no entendimento final a compreensao dos valores que
sao difundidos pela marca. (DAMASCENO, 2016, p.1)

Assim que o cliente se insere naquela loja, o objetivo da arquitetura ali
existente, é de orienta-lo pelo espago, dispondo de produtos “similares” nas
proximidades a fim de potencializar a possibilidade de venda, ao mesmo tempo
gue se cria uma experiéncia de compra agradavel, possibilitando o seu retorno
aquele ambiente outra vez. “O estilo do layout dependera da mercadoria vendida
e da atmosfera que se deseja dar ao estabelecimento. ” (MORGAN, 2011, p.
122))

A loja é o local onde o consumidor manifesta seu comportamento de
compra e desenvolve sua atitude e o seu grau de satisfacdo. Para o Chefe do
Departamento de Marketing da FGV-EAES, Juracy Parente (2000), as decisbes
sobre a loja, sua atmosfera, apresentacéo externa e interna, layout, exposicao
dos produtos, devem visar ndo sO construir a imagem e conquistar as
preferéncias do publico-alvo da loja, mas também estimular uma maior
produtividade da area de venda. A atmosfera da loja refere-se ao design e

arquitetura de interiores referente ao ambiente, criada por meio de
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comunicacdes visuais, iluminacéo, cores, formas, decoracdo, som e aromas
para estimular as respostas de percepcdo e emocionais dos clientes,

influenciando assim o comportamento de compra do consumidor.

A pesquisa de Lindstrom, citada no tépico anterior, diz respeito a influéncia
dos sentidos em relacdo a importancia sensorial. No que tange a arquitetura,
principalmente em ambientes comerciais, a exploracdo dos sentidos podem se

dar conforme as seguintes maneira:

1. Visao

Trata-se da leitura visual dos elementos, atravées formas, volumes e cores
gue sdo perceptiveis aos olhos nos projetos arquitetdnicos e que podem resultar
em diversas reacfes psicologicas. O ambiente bem planejado visualmente
consiste no cartao de visitas da marca, visto que compreende ao primeiro contato
com o cliente. Contudo, a visao € o sentido superestimado quando se diz respeito
a arquitetura, por muitas vezes a atividade arquitetbnica ocorrer em volta
unicamente dele, deixando os outros sentidos de lado, causando um exaustivo

bombardeamento visual.

As pessoas estdo imersas pela quantidade de informacdes visuais
apresentadas a cada instante. Instala-se uma espécie de caos e a
maioria dessas informagfes passam a ndo ser mais absorvidas,
estando em conflito direto com diversas outras. Ou seja, devido a essa
superexposicdo, a atencdo dada as mensagens visuais esta
diminuindo. (ALVARES, 2017, p.38)

Pode-se explorar a visdo por diversas maneiras: por meio da iluminacao,
sendo capaz de promover sensacdo de bem-estar, aconchego ou, se usada
inadequadamente, ma qualidade ao espaco, por meio do uso das cores, pela
disposicéo dos produtos e utilizacdo de mobiliario e o significado que elas trazem
para a identidade da marca a percepcao que ela pretende passar ao seu publico-

alvo.
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— ~ ~
Figura 4. A visdo é agucada pelas formas, cores e iluminacéo aplicadas. Foto:
loja Riachuelo na Rua Oscar Freire, Sdo Paulo.
Disponivel em: <http://www.faldesign.com.br/portfolio_page/riachuelo-oscar-
freire/> Acesso em: 15 out.2018

2. Audicao

Pallasmaa (2011, pg. 46) diz que, o som € onidirecional, facilitando que a
audicdo crie uma experiéncia da interioridade. O som ambiente consegue
influenciar o comportamento do cliente, de modo a impactar o tempo que se
permanece no estabelecimento. Desse modo, a fim de proporcionar uma
agradavel experiéncia auditiva e aumentar o tempo de permanéncia na loja
causando, consequentemente, uma maior chance de compras, 0 som ambiente
deve ser agradavel e combinar com o publico-alvo, caso o contrario, é

considerado ruido.

Todo produto tem um som. O assovio do microondas Siemens; o ding-
dong da lava-lougas Miele; as portas do BMW, o computador Dell, e o
relégio Seiko tém sons caracteristicos. Sons néo eletrénicos também
permeiam nossa vida. O estouro das rolhas. A abertura da caixa de
leite, o estalo crocante dos cereais, o borbulhar do 38 refrigerante. Ha
milhares de marcas que ainda ndo descobriram o enorme potencial
disponivel na exploracdo dos sons e a importdncia de torna-los
caracteristica da marca. E ha uma coisa que é certa: E apenas uma
questdo de tempo para que 0s concorrentes comecem a fazer algum
tipo de ruido. (LINDSTROM, 2007, p. 91)

A audicdo ndo € agucada apenas através da musica propriamente dita;
ela pode ser explorada por meio de sons que remetem elementos da natureza

ou até mesmo através de barreiras que promovem siléncio, a fim de isolar o
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consumidor do barulho do trafego das pessoas e automoéveis que estdo na parte

externa a loja, permitindo que o processo de compra se torne mais intimo.

Figura 5. Projeto da Apple Store, em Mildo, Italia. Destaque para a cascata
envidracada, criando barreira auditiva e proporcionando o agu¢camento da audicdo.
Disponivel em: <https://abravidro.org.br/blog/cascata-envidracada-e-destaque-em-
nova-loja-da-apple-em-milao-italia/>. Acesso em: 15 out.2018

3. Olfato

Pallasmaa (2011, p.51), discorre que um cheiro especifico é capaz de
levar ao modo inconsciente num espaco totalmente esquecido pela memoria da
retina, ou seja, através do olfato, &€ possivel associar o cheiro especifico a uma
memodria as vezes esquecida quando sé analisada pela visdo. O autor Agostinho
(2007) complementa esse pensamento:

A estimulacgéo olfativa como ferramenta comunicacional ndo é s6 uma
mais-valia para a construcdo de memérias positivas de uma marca,
pois ao atribuir um aroma a marca, atribuimos-lhe uma identidade e
imagem emocional (Hultén, 2009), como também vai influenciar o
comportamento dos consumidores. Morrin (2009) propde cinco
dimensbes associadas a influéncia do comportamento: humor,

memodria, avaliagcdo, gastos e tempo despendido (AGOSTINHO, 2017,
p.430)

O olfato pode ser agucado através de ambientes que procuram exalar
aromas agradaveis e que promovem uma identidade da marca, seja através de
fragréncias naturais (ervas e flores aromaticas dispostas na loja) ou artificiais

(esséncias).
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Figura 6. As lojas Osklen possuem 0 mesmo aroma. Foto: Loja Osklen, S&o
Paulo. Disponivel em: <http://www.ohbraz.com/site/sh_projects/osklen-rua-
oscar-freire/>. Acesso em: 15 out.2018

4. Tato:

E o sentido que permite o acesso a experiéncia tridimensional. Segundo
Pallasmaa (2011, p.10), todos os sentidos, inclusive a visdo, s&o extensdes do
tato. Além disso, a arquiteta Adriana P. Silma complementa: “Embora uma obra
arquitetbnica pensada exclusivamente para a visdo exclua importantes valores
a nivel tatil, o inverso ndo se verifica. Alias, na maior parte das vezes, projetar

para o tato € também projetar para a visao”.

Peck (2009) evidenciou quatro tipos diferentes de toque: toque
instrumental direcionado para a decisdo de compra (a compra esta
subjacente a interagdo com o produto), toque instrumental para obter
outra informacé@o sensorial do produto (percepgdo sensorial das
caracteristicas do produto), toque instrumental para obter informacao
do tato (aprofundar o conhecimento do produto através do tato) e toque
hedoénico (Unico objetivo €& a exploragdo geral do produto).
(AGOSTINHO, 2013, p.29)

Explorar esse sentido por meio da arquitetura se da pelo do uso das

texturas, dos revestimentos, dos tecidos, do mobiliario, das estratégias que
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visam interagir elementos do ambiente e o cliente, afim de promover uma

agradavel experiéncia de compra.

Figura 7. A presenca de texturas e formas visam interagir com o cliente a
partir do tato. Foto: galeria Melissa na Rua Oscar Freire, Sdo Paulo.
Disponivel em <http://wp.clicrbs.com.br/adribuch/2014/02/04/melissa-da-
spfw-para-a-oscar-freire/?topo=77>. Acesso em: 15 out.2018

5. Paladar

Na arquitetura, o paladar age através da sinestesia, de forma direta ou indireta.

O olfato e o paladar séo sentidos intimamente ligados. Estudos indicam
gue, com frequéncia, as pessoas "comem com o nhariz" e se o alimento
for aprovado pelo olfato, grandes séo as chances de ser apreciado pelo
paladar. Outro fato comprovado é o de que € totalmente possivel
destacar o cheiro sem incluir o sabor. No entanto, sabor sem cheiro é
praticamente impossivel. (ALVARES, 2017, p.43)

Em arquiteturas gastronémicas, por exemplo, fotografias de pratos
agucam a primeiramente visdo e posteriormente, o paladar. Num outro caso, o
oferecimento de alimentos durante a compra, tendem a deixar a processo de
compra mais agradavel. Isso ocorre, pois, as memorias gustativas, associadas
aos demais sentidos do corpo humano, podem promover uma experiéncia

satisfatdria que sera recordada num outro momento.

Ligando a comida a uma marca, pode-se obter um efeito de
condicionamento pavloviano, pois se se abordar o consumidor com
comida, promovendo a marca, o encontro futuro com aquele tipo de
comida podera levar a recordagdo involuntaria da marca.
(AGOSTINHO, 2013, p.31)
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Desse modo, a estratégia gustativa deve ser atingida através de taticas
multissensoriais, pois ndo engloba unicamente a qualidade do produto, mas o
resultado do conjunto dos estimulos sensoriais, promovidos pela sinestesia.

Figura 8. Doces servidos na loja Farm, em parceria com a Pantone, no Rio de
Janeiro. Disponivel em: <http://luizasobral.com/explosao-de-cores-farm-
pantone/>. Acesso em: 15 out.2018

Assim, nota-se que por meio das experiéncias sinestésicas que a
arquitetura se incorpora como importante ferramenta do branding. Os sentidos
nao sdo agucados separadamente, mas como um conjunto que pretende causar

sensacdes agradaveis ao consumidor.

Em geral, cada sentido pode ser influenciado para construir uma marca
melhor, mais forte e mais duradoura. Isto ndo pode ser feito de forma
isolada. O objetivo é garantir uma sinergia positiva através dos
multiplos pontos de contato do consumidor. E cada ponto de contato
do consumidor de marcas pode ser registrado, garantindo uma
identidade exclusiva e impossivel de ser copiada por qualquer
concorrente. (LINDSTROM, 2007, p. 108)

A arquitetura incorpora valores que a marca quer passar para 0 Seu
publico-alvo e transmite através de elementos dispostos nas fachadas e no
interior da loja, a fim de atrair o consumidor e influencia-lo a compra. Mais que
isso, é através de um bom projeto arquiteténico incorporado ao branding, que as
marcas conseguem estabelecer vinculos com o publico que ja conhece os
produtos, além de conquistar novos clientes que se assemelham com a

identidade que a marca pretende passar.
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4. O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

De acordo com a arquiteta Karine P. de Aguiar (2016, p.74), o capitalismo
se instituiu como uma das dimensdes institucionais mais relevantes da
atualidade, exercendo grande influéncia sobre o individuo p6s-moderno através
dos processos de percepcdo da experiéncia mercantilizada. Além disso,
arquiteta cita: “Outra caracteristica importante da pds-modernidade sédo as
inimeras mudancas tecnoldgicas, que influenciam no modo de vida do sujeito
pés-moderno” (AGUIAR, 2016, p.75).

Sendo assim, o consumidor se vé bombardeado de informacdes,
principalmente com a era tecnolégica; de modo que a publicidade, propaganda
e marketing sdo 0s meios encontrados pelas empresas de propagar seus
produtos, ndo apenas pelo objeto em si, mas sua representatividade perante ao

cliente.

Conforme Kotler e Keller (2006, p.189), o processo de decisdo de compra

configura-se em cinco estagios, mostrados no esquema a segulir:

Reconhecimento Busea de . Avallagiode _  Decisio de p Comportamento

do problema informacoes alternativas COmpra pos-compra

Figura 9. Reproducéo: Modelo de tomada de deciséo segundo Kotler e Keller.
Fonte: KELLER, K; KOTLER, P. (2006, p.189)

1. Reconhecimento do Problema

Esse estagio diz respeito a necessidade ou ao desejo de compra, que pode ser

despertado por estimulos internos (fome, sede) ou externos (status, publicidade).
2. Busca de Informacdes

ApOs a necessidade de compra, o consumidor tende a buscar informacdes sobre
o produto ou servigo, seja atraves dos vinculos sociais (vizinhos, familia e
amigos), das fontes comerciais (propagandas e vendedores), das fontes publicas

(midia de massa) ou das fontes experimentais (manuseio).
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3. Avaliacdo de Alternativas

Nesse estagio, considera-se as caracteristicas do produto, no qual o consumidor
busca os atributos que mais se identifica dentre as diversas alternativas

encontradas.
4. Decisao de Compra

Apés avaliar as alternativas, o consumidor pode ser afetado por fatores de risco
percebido, que pode influenciar na desisténcia ou continuidade da compra.
Esses fatores se dizem respeito ao valor do produto, a incerteza e a

autoconfianca do consumidor.
5. Comportamento P6s-Compra

Apés a efetuacdo da compra, o consumidor experimenta a satisfacéo ou nao do
produto adquirido, influenciando as futuras compras, de acordo com a
experiéncia que teve. Isso pode leva-lo a comprar novamente com mesma marca

ou empresa, constituindo um vinculo, ou procurar outras alternativas.

Desse modo, segundo o esquema de Kotler (2006), nota-se uma série de
etapas que o consumidor tende a passar durante a compra e é conforme esses
estadgios que as marcas buscam formas de atrair sua atencdo através de
estratégias de marketing, a fim de induzir o consumidor a adquirir um produto ou

servico como meio de sanar, de modo satisfatério, suas necessidades.

Com isso, infere-se que o ato de consumir vai além das questbes
utilitarias; esta conectado as questbes emocionais e socioculturais, que se
tornam meios da influéncia do marketing sobre o comportamento do consumidor.
Desse modo, um branding bem consolidado tende a sobressair em relacdo aos

meios convencionais de marketing e propaganda.

Para que a tomada de decisdo de compra seja concluida, vale ressaltar
outro aspecto importante: o comportamento de compra do consumidor. Tal
conduta € influenciada por diversos aspectos, entre eles encontram-se as
questdes culturais, econdmicas, sociais e psicologicas. Segundo os autores
Engel, Blackwell e Miniard (2005), tais fatores sdo divididos de maneira da

seguinte maneira:
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1. Diferencas Individuais

As diferencas individuais variam de acordo com as caracteristicas de cada um,
sendo a personalidade, os valores pessoais e estilo de vida fatores

determinantes na identificagdo da singularidade.
2. Influéncias Ambientais

Solomon (2000) entende que as opg¢des de consumo tém que ser compreendidas
considerando o contexto cultural em que sao feitas, e os produtos e servigos
devem sintonizar-se com as prioridades da cultura de cada época. Assim, deve-
se entender que cada sociedade possui elementos e identificacbes proprias, que

influenciam aqueles que estdo inseridos nela.
3. Processos Psicolbgicos

De acordo com Blackwell et al (2005) os processos psicologicos centrais que
moldam os aspectos da motivacdo e do comportamento do consumidor séo
divididos em trés: aprendizagem, processamento de informacédo e mudanca de
atitude e comportamento. Ou seja, a forma como cada individuo ou grupo
absorve uma informacao, aliado com sua predisposi¢cao para se comportar de
um modo favoravel ou desfavoravel em relacdo a um produto ou servico é

singular, criando diversas percepc¢fes diante de uma mesma situacao.

Tais fatores do comportamento de compra do consumidor permitem inferir
gue a sociedade pos-moderna ndo € estatica e uniforme; ela é dividida entre
varios segmentos que possuem suas caracteristicas e peculiaridades exclusivas.
Desse modo, € por meio de tais individualidades que as marcas procuram se
promover como alternativas diferenciadas das convencionais, atraves de taticas

gque agucam dos sentidos.

O apelo emocional, nesse sentido, € de grande importancia, visto que as
experiéncias satisfatdrias promovidas dédo sentido a experiéncia humana e,
consequentemente, ao retorno do consumidor, além da transmissédo de tais
emocdes para outras pessoas atraves da informacdo repassada pelo boca-a-

boca e pelas midias sociais, impulsionando vendas futuras e novos clientes.

A arquitetura se encaixa, nesse aspecto, como um dos meios

influenciadores nos processos de compra, exercendo o papel de agente de
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difusdo de experiéncias ao consumidor. Afinal, é por meio do projeto
arquitetdbnico e de interiores no qual as individualidades do publico-alvo séo
levadas em consideragdo, que a arquitetura atrai a atencdo do consumidor,
promovendo bem-estar e conforto, oferecendo um ambiente harménico no

processo de compra para além do consumo financeiro.
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5. METODOLOGIA APLICADA

Segundo Gil (1995, apud BRAGATTO, 2013, p. 9), a metodologia tem o
intuito de fornecer os meios técnicos ao pesquisador a fim de garantir a
objetividade, clareza e rigor diante do estudo. Como uma das formas de
metodologia, ttm-se a abordagem exploratéria que, segundo Selltiz et al. (1965,
apud Oliveira, 2011, p.20), enquadra-se na categoria dos estudos que buscam
descobrir ideias e intuicdes, na tentativa de adquirir maior familiaridade com o

fendmeno pesquisado.

Tal abordagem sera realizada por meio do estudo de caso que, segundo
Eisenhardt (1989, apud Marques et al, 214, p.29), trata-se de uma estratégia de
pesquisa que tem enfoque na compreensao das dinamicas presentes dentro de
uma configuracdo. Ou seja, o estudo de caso busca o entendimento sobre um
fendbmeno ou objeto investigado — seja empresa, produto, pessoa, técnica, etc.

— e seu significado.

Desse modo, a partir do estudo bibliografico nas areas de Design,
arquitetura, publicidade e administracdo anteriormente realizado, foi possivel
obter embasamento tedrico necessario. Optou-se por uma abordagem
comparativa por meio da percepcao ambiental sob o ponto de vista do olhar e

das experiéncias sinestésicas como modo de pesquisa.

Por meio dessa percepc¢do, sera realizado um estudo de caso por meio
da andlise comparativa, no qual diz respeito ao modo como a arquitetura
comercial, por meio da experiéncia sinestésica e papel de agente comunicador,
torna-se uma importante estratégia da identidade da marca e o modo como ela
se apresenta, bem como indicar as diferencas do modo como a marca se
posiciona em diferentes locais: loja de rua e loja de shopping (centro comercial
fechado).

Sendo assim, o referencial tedrico escolhido para o estudo de caso foi a
analise semiotica da autora Lucia Santaella (2005), presente na analise da
autora Stella Hermida (2010), por se tratar de um método de analise que abrange
guestdes de referéncia e significado dos signos, tornando-se aplicavel na

abordagem da arquitetura sensorial.
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Segundo Santaella (2005, p.3), a semidtica ou logica, € uma das ciéncias
normativas, como a estética e a ética, no qual se busca a investigacdo dos
modos como se aprende qualquer coisa que se aparece a mente, como o cheiro,
uma imagem, um conceito abstrato, etc. A semidtica por sua vez, € subdividida

em trés partes, segundo Santaella (2005):

* a gramatica especulativa: estudo dos signos e as formas de pensamento

gue eles possibilitam;

* a légica critica: estudo de inferéncias, raciocinios ou argumentos que se

estruturam através dos signos;
* a retdrica especulativa ou metodéutica: analise dos métodos cientificos.

Em sintese, trata-se de um percurso metodolégico-analitico que
promete dar contas das questfes relativas as diferentes naturezas que
as mensagens podem ter: verbal, imaginética, sonora, incluindo suas
misturas, palavra e imagem, ou imagem e som, etc. Pode dar conta de
seus processos de referéncia ou aplicabilidade, assim como dos
modos como, no papel de receptores, percebemos, sentimos e
entendemos as mensagens, enfim, como reagimos a elas. (Santaella,
2005, p.6)

Desse modo, a metodologia busca explicitar o potencial comunicativo que

um produto apresenta. Santaella (2005) prop&e trés pontos fundamentais:
» O ponto de vista qualitativo-icénico.

S&o analisados os aspectos qualitativos de um produto, peca ou
imagem, ou melhor a qualidade da matéria de que é feito, suas cores,
linhas, volume, dimenséao, textura, luminosidade, composi¢éo, forma,
design etc. Esses aspectos sdo responsaveis pela primeira impressao
gue um produto provoca no receptor. (Santaella, 2005, p. 70).

* O ponto de vista singular-indicativo.

(...) o produto peca ou imagem é analisado como algo que existe em
um espaco e tempo determinados. Quais sdo os tracos de sua
identidade? Sob esse angulo, as qualidades de que esse existente se
compde — cores, forma, tamanho, matéria — passam a ser vistas em
funcéo da sua manipulagéo e uso. (Santaella, 2005, p. 71).

* O ponto de vista convencional-simbdlico

(...) o produto é analisado no seu carater de tipo, quer dizer, ndo como
algo que se apresenta na sua singularidade, mas como tipo de produto.
Analisam-se aqui, primeiramente, os padrdes de design e os padrdes
de gosto a que esses designs atendem. Em segundo lugar, analisa-se
o poder representativo do produto. (...). Em terceiro lugar, é analisado
0 tipo de usuario ou consumidor que o produto visa atender e que
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significados os valores que o produto carrega podem ter para esse tipo
de consumidor. (Santaella, 2005, p.71)

Nesse trabalho monografico, como a metodologia de analise serd
aplicada na area de arquitetura, especificamente voltada para arquitetura de
interiores, optou-se pelo estudo de caso com localizacdo distintas no meio
urbano de uma mesma cidade - uma loja de rua, localizada no bairro da regido
e outra em um shopping na regido Centro-Sul de Belo Horizonte. O objetivo
destas escolhas é averiguar o impacto dos perfis populacionais e da localizagédo
urbana na concepc¢éao do projeto arquitetdnico das lojas. Além disso, tem-se por
meio do objeto de estudo, a possibilidade de realizar a leitura do projeto e sua

interacdo com os consumidores a partir da observacao in loco.
Segundo Hermida (2010):

De acordo com Pereira Barretto e Castilho (2008, p. 4252) os espacos
institucionais, pontos de vendas, estandes, espacos de
relacionamentos, por meio do design constituir-se-iam como ambientes
onde o individuo interagiria com produtos, mas, principalmente com a
marca e suas “promessas”, ou seja, seus valores. Ainda segundo as
autoras, seria a partir da analise do universo da marca e de aspectos
como a cultura local, referéncias do mercado e de empresas
concorrentes assim como, o comportamento de compra dos individuos,
gue o projeto de design de espacos institucionais como manifestacédo
da marca seria iniciado e legitimado. (Hermida, 2010, p.45)

Entende-se, desse modo, que a exposicdo do produto, o layout dos
mobiliarios e da disposicdo no espaco, a utilizacdo das cores e das formas
(presentes no mobiliario e no préprio ponto de venda), sdo meios de

comunicacao e o discurso de identidade das marcas.

Para andlise do estudo de caso, serdo abordados os seguintes elementos

comunicacionais, conforme exposto por Hermida (2010, p.45):
* A exposicao dos produtos;
* A circulagao - o percurso;
* Cores, luz, formas e texturas (materiais);
* Relacao do ponto de venda com o entorno da cidade

Inicialmente, tém-se a necessidade de uma complementacdo do estudo
preliminar da marca escolhida para analise de tais elementos, por meio do

estudo de artigos, dissertacbes e noticias em sites sobre a rede varejista
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Verdemar, com o intuito de realizar uma breve apresentacéo de seu branding e
sua relevancia como objeto de estudo, bem como bibliografias nas areas de
arquitetura, psicologia, marketing e design, para elucidar as experiéncias
sinestésicas provocadas no consumidor por meio dos elementos da arquitetura

e da arquitetura de interiores.

Os elementos comunicacionais citados acima serédo analisados por meio
do levantamento fotografico proveniente da pesquisa em campo realizado no
ambiente interno e externo do objeto escolhido, com o intuito de demonstrar uma
experiéncia de diagndéstico de percepcdo do espaco, sob o olhar e sensactes
percebidas pelo consumidor. Para um melhor entendimento de questées como
fluxo e setorizacdo do espaco, também foram confeccionadas imagens

ilustrativas de plantas esquematicas a partir da visita técnica ao local.
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6. ESTUDO DE CASO: SUPERMERCADO VERDEMAR

A escolha da rede “Verdemar supermercado e padaria” se deu por se
tratar de uma rede varejista que se destaca entre seus concorrentes, ndo so pela
oferta de produtos ditos exclusivos (marcas ndo comuns no mercado e de marca
propria), pela exploracdo do branding em todos os seus segmentos, desde o
posicionamento da marca até a forma como ela se apresenta para 0s seus
clientes. Além disso, por se tratar de uma rede de supermercados que se destaca
na area alimenticia, nota-se uma grande potencialidade de analise como a
arquitetura, por meio das experiéncias sinestésicas numa abordagem

psicoambiental, se relaciona com o branding da marca.

Previamente, sera realizada uma breve contextualizacdo sobre o
empreendimento a fim de compreender sua identidade e posicionamento de
marca ao longo dos anos, a apresentacdo do seu lifestyle, isto €, os valores o
Verdemar pretende passar para seus clientes, como se da tal comunicacgéo e o
que isso influencia na formacao do publico-alvo, para que se possa realizar uma
analise da insercéo urbana e escolha dos pontos de venda. Posteriormente, sera
realizada uma andlise comparativa de duas unidades — Sion e Diamond Mall -, a
fim de compreender de que modo a arquitetura age como influenciadora na
transmissdo da identidade da marca para os clientes e como ela se posiciona
em diferentes localiza¢des urbanas e perfis populacionais. Como fechamento do
capitulo, decidiu-se por realizar uma analise quanto a funcdo da arquitetura do
consumo como uma critica a sociedade e as taticas utilizadas que muitas vezes

ocultam aspectos contraditorios do branding.

6.1. Verdemar: perspectiva historica

Os supermercados, comuns no cotidiano da urbe, surgiram como
resposta as necessidades socioeconémicas das primeiras décadas do século
XX, juntamente com os hipermercados e os shopping centers (Oliveira et al,

2018, p.68). Desde seu surgimento, eles se comportam como promotores de
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intenso fluxos de pessoas e automoveis, além propiciar a chegada de outros
estabelecimentos nas suas proximidades, tornando-se um importante

equipamento para contexto urbano.

Os supermercados caracterizam-se pelo sistema de autosservico,
check outs (caixas registradoras sobre o balcédo na saida da loja) e
produtos dispostos de maneira acessivel, que permitem aos fregueses
“auto servirem-se”, utilizando cestas e carrinhos. Podem ser
subdivididos em supermercados compactos — aqueles que tem de dois
a seis check out — e supermercados convencionais — supermercados
de porte médio, que mantem o carater essencialmente de loja de
alimentos, apresentando boa variedade de produtos (PARENTE, 2007,
p.32)

Apesar dessa relevancia, a arquitetura dos supermercados ainda
desperta pouco interesse nos donos das empresas, que muitas vezes deixam de
investir na infraestrutura e estética, conformando geralmente esses
empreendimentos em grandes galpdes de tipologia industrial. Contudo, segundo
Oliveira et al (2018, p.68) ap6s os anos 2000, nota-se que os supermercados
vém sofrendo alteracbes em sua arquitetura até entdo modesta, desde em suas

fachadas ao espac¢o comercial interno.

Diante da grande concorréncia no mercado, os empreendimentos buscam
formas de atrair a clientela pelo reposicionamento da marca, o que se resulta em
novos atributos funcionais, por meio de inovacéo dos servigos ofertados, bem
como a inovagOes no layout e na arquitetura de interiores, a fim de tornar a
experiéncia de compra mais agradavel, como observado no supermercado

Verdemar.

A rede de supermercados e padarias Verdemar possui um conceito de
delicatessen, padaria, restaurante, hortifrati e mercearia no municipio de Belo
Horizonte, em Minas Gerais. E considerado por seus diretores:

(...)um supermercado de médio porte, na faixa de faturamento de até
200 milhdes reais, que consegue um diferencial frente aos demais

concorrentes por meio de investimentos em produtos e servicos
voltados para a gastronomia. (O TEMPO, 2006)

Sua historia comecgou quando os socios Alexandre Poni e Hallison Moreira
se conheceram na faculdade nos anos de 1990 e resolveram comprar uma

mercearia no bairro Sdo Pedro, no municipio de Belo Horizonte.

Quando os antigos proprietarios do Verdemar aceitaram a proposta
"indecente" de vender o supermercado por 7,5 mil délares, Alexandre
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Poni quase ndo acreditou. Primeiro, porque era um grande negdcio.
Segundo, porque "ndo fazia a menor ideia de onde tiraria esse
dinheiro". Chamou dois amigos para entrar como soécios: Hallison
Moreira e José Carlos Junior. Os dois rapazes eram téo "duros" quanto
ele. Mas deram um jeito. José Carlos, conhecido como Juninho,
"entrou” com um Opala Comodoro preto. Ja Hallison conseguiu
convencer 0 irméo a vender 0 telefone
de casa, que na época valia uma boa quantia. O problema é que o
irméo era musico e precisava manter 0 nimero por causa dos shows.
Propds entdo vender e alugar a prépria linha. "Consegui comprar o
telefone de novo dois anos depois"”, diz Hallison, que também pediu
1.000 dolares emprestado para outra irma. (REVISTA ENCONTRO,
2018)

No inicio do empreendimento, contexto econémico marcado pela inflagéo
que precedeu ao Plano Real de 1994, o Verdemar tornou-se conhecido na regido
dos bairros Santo Antbnio e Sdo Pedro pela venda de produtos por precos
acessiveis, adquiridos inicialmente pelas promocdes dos fornecedores e
grandes estabelecimentos e repassados para 0s clientes posteriormente a
precos menores do que aqueles ofertados por seus concorrentes, como €
relatado por Fernandino (2010):

A estratégia era comprar na grande rede um produto que foi colocado
em promocgédo, estocar e vender mais barato que ela na semana
seguinte quando a promogéo acabava e a empresa reajustava o preco.
Alexandre explica as transagdes: “Por exemplo, o Carrefour tinha o
Leite Moca a R$ 1,00 que seja na promogéo. Os produtos tinham venda
limitada por cliente, mas reuniamos alguns “meninos” e iamos as lojas.
Depois passavamos recolhendo as mercadorias. Quando vendiamos o
Leite Moca, o produto estava com pre¢co menor que o do Carrefour fora
da promocéo e os clientes do Beta passaram a ter a loja como uma

referéncia. Foi ai que surgiu a fama de que tinhamos prego”
(FERNANDINO, 2010, p.56)

Com o crescimento da rede, a busca por diferentes produtos e servicos
se deu através da estratégia de expansao por meio do benchmark. Esse termo,
segundo o autor Robert C. Camp (1998), compreende na ‘busca das melhores
praticas na industria que conduzem ao desempenho superior”, isto €, por meio
da percepc¢do do modo como a concorréncia se porta e o que ela oferece, seja
no Brasil ou no mundo, o empreendimento procura oferecer tais servigcos para
suas unidades, buscando inovacdo desde os produtos até o layout dos
estabelecimentos. Assim, houve um reposicionamento da marca, pois ao
contrario de se tornar conhecido pelo baixo preco de mercado, o Verdemar
passou a investir na oferta de produtos que ndo sdo comumente encontrados
nos supermercados, refletindo, com isso, na identidade da marca e como ela se

apresenta para os seus clientes.
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Desde entdo, a rede varejista ganhando notoriedade e espaco no
comércio varejista, devido a extensa gama de produtos ofertados e a
exclusividade de servicos gastrondmicos, como pizzaria, cafeteria, temakeria,
creperia, grill, sushi, adega de vinhos, produtos de marca propria e importacdes
exclusivas, tornando-se, segundo a matéria da Revista Encontro (2018), o
segundo supermercado com faturamento por metro quadrado, estando atras

apenas do supermercado Zona Sul, do Rio de Janeiro.

6.2 Lifestyle e perfil do consumidor

A oferta dos diferentes produtos reflete na identidade da marca da rede.
Segundo Poni (2011), a empresa possui a seguinte missao: “Tornar uma compra
de supermercado um ato de emocdao, prazer e diversdo, oferecendo produtos
variados e diferenciados, surpreendendo sempre as expectativas dos nossos

clientes”.

Sendo assim, a rede varejista investe em diversas formas de divulgacao
e identidade da marca, como a “Revista Verdemar”, vendida no supermercado,
na qual contém diferentes receitas a fim de impulsionar a compra dos
ingredientes no estabelecimento, além das diversas redes sociais (Instagram,
Twitter e Facebook), onde frequentemente ha publicacdes sobre novos produtos,

bem como a divulgacao de promocdes e horario de funcionamento das unidades.

7

O supermercado também é conhecido por promover praticas
sustentaveis, na leitura propria, a partir do nao fornecimento de sacolas plasticas
desde 2011 e pela comercializacdo de sacolas ecolégicas com diversas
estampas personalizadas, feitas pelo estilista mineiro Ronaldo Fraga e o uso de
madeira de demolicdo nos mobiliarios das lojas. Além disso, o Verdemar se
destaca pela realizacdo da coleta seletiva de lixo e descarte adequado de
residuos perigosos em diversas unidades, contribuindo com o discurso do
ecologicamente correto, conceituando a marca e tornando-se lembrada mesmo

fora de seus espacos de acao direta.

Com estratégias para promover comodidade e seguranga aos clientes, a

empresa conta com estacionamento em suas unidades de comércio de rua, visto
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gue muitas das unidades estdo localizadas em regibes com grande fluxo de
veiculos e defasagem de estacionamento, e seu publico direto usuario de

transporte individual.

Tais estratégias surgem com a funcéo de integrar o consumidor e a marca,

a fim de estabelecer a criacdo de um vinculo e consequente fidelizacdo do

cliente. Segundo os autores Beatriz Santos Samara e Marco Aurélio Morsch
(2005, p.204):

Todo o esforco mercadoldgico gira em torno da satisfacdo do

consumidor. A pesquisa de marketing, a concep¢do e o0

desenvolvimento dos produtos, com sua definicho de preco,

distribuicdo e promogéo, visam essencialmente a satisfacdo de

necessidades ou desejos dos compradores, auferindo, como

consequéncia da troca, o lucro almejado para a sustentabilidade do
negocio. (SAMARA, MORSCH, 2005)

O lifestyle do empreendimento impacta na selecdo do seu publico-alvo,
visto que as estratégias de divulgacdo e de valores da marca sdo moldadas
conforme o interesse deste publico, a fim de segrega-los dos grupos que nao se

encaixam nas praticas propostas pelo supermercado.

Sendo assim, tém-se como perfil deste consumidor aquele que se
preocupa com praticas ditas sustentaveis e que procura exclusividade de
atendimento e oferta de produtos. Esse publico também se difere por estar
antenado as midias sociais e as novidades gastronbmicas 0 que,
consequentemente, reflete no seu poder aquisitivo, visto que para se ter acesso

a tais servicos, € necessario de certo valor financeiro.

6.3 Unidades Comerciais

Conforme a rede varejista foi se expandindo, diversas unidades foram
instaladas no municipio de Belo Horizonte e Nova Lima, de acordo com as

potencialidades de cada regiédo.

Atualmente, com 26 anos de mercado, o Verdemar conta com 13

unidades, conforme mostrado no mapa esquematico (figura 10):
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LOCALIZACAO- VERDEMAR SUPERMERCADO & PADARIA
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A partir do mapa esquematico, € possivel notar uma grande concentracao
de unidades do Verdemar na regido Centro-Sul de Belo Horizonte,
compreendida por 8 unidades distribuidas nos bairros Lourdes (shopping
Diamond Mall), Sion, Luxemburgo, S&o Pedro (duas lojas de rua e a loja do
shopping Patio Savassi), Savassi e Serra, seguida pela presenca na regiao
Oeste, com duas unidades nos bairros Estoril e Buritis, bem como duas unidades
na regido da Pampulha: S&o Luiz e Castelo; além da unidade no municipio de
Nova Lima, no Jardim Canada. Segundo Oliveira (2018, p.82):

A forma como cada um dos tipos de loja dialoga com o entorno
imediato, se valendo da infraestrutura urbana existente ou, até mesmo,
criando demandas especificas, interfere no ambiente construido. A
existéncia ou ndo de estacionamento nas lojas, por exemplo, impacta
no fluxo (quantidade e velocidade) de automéveis nas vias em que
estdo inseridas. A area de carga e descarga também influencia
diretamente o transito no entorno do supermercado, mesmo havendo
0 acesso de caminhdes dentro do lote necessidade de o equipamento

estar proximo de transportes publicos coletivos e outros meios de
locomogé&o. OLIVEIRA (2018, p.82)

Com isso, é possivel realizar uma pequena andlise de insercdo urbana
das unidades existentes do Verdemar, conforme as caracteristicas de cada

regido, dispostas a seguir:

A regido Centro-Sul faz parte do “coracdo” de Belo Horizonte. Desse
modo, reline a maior parte do patrimdnio histérico, arquitetbnico e cultural do
municipio, além das principais atividades econ6micas da cidade, provocando
uma alta densidade populacional - 8.773,4 hab/km2 (IBGE, 2010) -. Tais
caracteristicas fomentam uma alta verticalidade nas tipologias arquitetdnicas da
regido, bem como a alta especulacdo imobilidria, elevando o padrdo de
ocupacao, principalmente nos bairros onde as unidades do Verdemar est&o
localizadas, por se tratarem de bairros residenciais constituidos como espaco

alternativo, ocupado por pontos comerciais e culturais de alto padréo.

A regido Oeste surgiu a partir da expansao urbana da capital mineira, visto
gue o centro ndo atendia a grande demanda ocupacional. Desse modo, bairros
como Buritis e Estoril tornaram-se um prolongamento da regidao Centro-Sul,
possuindo caracteristicas semelhantes a essa regido, como alta verticalizacao e
alta especulacdo imobilidria. Atualmente a regido conta com densidade
populacional de 8.849,6 hab/km? (IBGE, 2010), contando com uma grande
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disparidade social, com vilas e aglomerados de alta vulnerabilidade social e
bairros de classe média alta, como Buritis e Estoril (site prefeitura de Belo

Horizonte).

A regido da Pampulha possui atualmente a densidade populacional de
4.859,1 (hab/k?) (IBGE, 2010), compostas por diversos bairros. A regido surgiu
como grande poténcia da modernidade arquitetdnica dos anos de 1940, visto a
riqueza do complexo arquitetdnico, projetados por nomes da arquitetura
brasileira como Oscar Niemeyer e Burle Marx, tornando-se um bairro residencial
de elite. Com a instalacdo da Universidade Federal de Minas Gerais, do
Aeroporto da Pampulha, dos estadios Mineirdo e Mineirinho, houve uma
requalificacdo da infraestrutura e comércio na regido, bem como o aumento de
edificios residenciais, levando a especulacao imobiliaria e o aumento do padrao

de vida nesse local.

O bairro Jardim Canada é uma centralidade local do municipio de Nova
Lima que surgiu a partir da expansdo e urbanizagcdo da capital mineira e a
intensificacdo do processo de urbanizagcdo se deu pela existéncia de
mineradoras, por se inserir na regido do quadrilatero ferrifero. Sendo assim,
nota-se que a maior parte da populacéo residente, no inicio da expansao, se
caracteriza por trabalhadores das minas de ferro em busca de oportunidades de
emprego. Segundo Araujo (2016), a verticalizacdo do bairro € desestimulada,
possivelmente para evitar o adensamento excessivo e problemas devido a
fragilidade ambiental da area. Contudo, instalaram-se nesse local diversos
pontos comerciais que visam atender a populacdo mais abastada da capital
mineira, bem como a residente dos condominios fechados de alto padrdao em

Nova Lima e Brumadinho.

Tém-se, desse modo, uma certa semelhanga entre as localizagbes nas
quais as unidades do Verdemar foram instaladas, sendo possivel inferir que a
escolha das éareas de instalacdo dos estabelecimentos ndo se deu de forma
aleatéria. Isso porque grande parte dos locais nos quais as unidades se inserem
tratam-se de bairros residenciais de alto padrao financeiro, ou se situam em
pontos estratégicos que visam um publico mais elitista, visto que 0 acesso € mais
restrito, sendo realizado preferencialmente pelo uso de automdveis, como nos

casos das unidades Jardim Canada e Sion.
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6.4 Aplicacédo da metodologia de analise

A andlise exploratéria dos espacos escolhidos sera realizada por meio de
registro fotografico das unidades escolhidas, tendo embasamento tedrico
segundo Hermida (20210, p.45), explicitado no capitulo 5, cujos pontos expostos

sao:
1. Relacéo do ponto de venda com o entorno da cidade

Sera analisado a relacdo com o entorno e 0 modo com a arquitetura se da no
primeiro contato que o consumidor tem com a marca. Isso reflete na escala da
construcéo, no tipo de fachada — que constitui a vitrine do estabelecimento -, nos

materiais utilizados e os meios de acesso.
2. A exposicao dos produtos

Esse ponto refere-se a ergonomia, isto €, aos métodos utilizados para otimizar o
bem-estar humano e o desempenho geral do empreendimento, como 0s meios
de expor a mercadoria a fim de influenciar o cliente na tomada de deciséo de

compra.
3. Acirculacéo - o percurso

Diz respeito a setorizacao do espaco e ao trajeto realizado pelo cliente, de modo
a promover a maxima interacado do consumidor com o ambiente e os produtos a

venda.
4. Cores, luz, formas e texturas (materiais) - ambiéncia

Esse topico sera adaptado como ambiéncia no espago em questao, isto €, como
os elementos da arquitetura — cores, luz, formas, texturas - se relacionam com o

consumidor por meio das experiéncias sinestésicas.

Ao fim do diagndstico de cada unidade, sera realizada uma analise
comparativa entre as duas unidades, com o objetivo de apontar como se da a
expressdo arquitetdnica conforme a identidade da marca e as diferencas de

acordo a localizagéo e o publico-alvo.
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6.4.1 Unidade Sion

* Relacéo do ponto de venda com o entorno da cidade

O Verdemar Sion esta localizado na Avenida Nossa Senhora do Carmo,
via com intenso fluxo de veiculos, visto que por ela se acessa diversos bairros,
bem como é uma das principais vias de acesso da cidade. Contudo, préximo a
essa unidade esta também uma regido caracterizada por aglomerados e favelas,

se diferenciando do publico-alvo do estabelecimento.

# "y s u Z ¥ ,’ _ o
Figura 11. Localizagdo do Verdemar Sion na Av. Nossa Senhora
do Carmo. Destaque para o entorno caracterizado por

aglomerados. Foto: Google Earth, jul.2019

A arquitetura se impde nesse local de modo a segregar a populacao ali
existente, apresentado nos materiais, nos meios de acesso e na forma que a loja
se insere, visto que o publico-alvo € composto pelos residentes dos bairros
residenciais, como Sion e Sao Pedro, mas, principalmente, pelas pessoas que
transitam na avenida em seus automoveis, voltando-se em oposi¢cao a regiao
dos aglomerados de populacéo de menor poder aquisitivo. Desse modo, optou-
se pela construcéo de dois estacionamentos — um frontal e um lateral -, a fim de

promover comodidade e seguranca aos clientes.

Por estar localizado numa via de grande movimento, além de abrigar
também a area administrativa, a fachada da unidade foi construida de modo a
atrair a atencao dos que passam por ali, resultando na constru¢cao de um ponto

de venda de larga escala.
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A fachada frontal € paralela a rua, permitindo o melhor aproveitamento do
espaco interno da loja. Além disso, ela também se destaca por grandes vaos de
acesso, separados pelos pilares da edificacdo, dando uma sensacdo de
amplitude, de modo a facilitar e atrair os consumidores a entrarem no

estabelecimento, conforme disposto por Lourengo (211) apud Aguiar (2016):

Esse tipo de vitrina costuma aumentar as vendas, porque deixa o
publico mais a vontade para entrar na loja, ja que possui um tipo de
estrutura que facilita a interacdo com o cliente (...). Essa propriedade
faz com que a vitrina aberta também atraia o consumidor pelos
estimulos internos que a loja apresenta. (LOURENCO; SAM, 211, p.43,
apud AGUIAR, 2016, p.121)

Figura 13 Fachada Verdemar Sion. Fonte: Trip Advisor.

Figura 12 Desenho esquematico da fachada frontal. Disponivel em: Parlae , modificado pela autora

No que diz respeito aos materiais utilizados, a fachada frontal une
diferentes materiais a fim de constituir a identidade da marca. A utilizagao de
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metais e vidro — ao centro da fachada - proporciona uma aparéncia industrial.
Tais materiais encontram-se em contraste do uso da pintura na cor vermelha, ao
redor do estabelecimento. Essa tonalidade, segundo Walker (1995) apud Aguiar

(2016), proporciona a seguinte sensacao:

Segundo WALKER (1995), o pigmento vermelho aumenta o fluxo de
sangue, manifestado por aumento da pulsac@o e respiracdo mais
rapida. Além disso, as papilas gustativas ficam mais sensiveis, ha o
aumento do apetite e o sentido de olfato aumenta (AGUIAR, 2016,
p.186)

A utilizagdo dessa cor se repete no interior do estabelecimento em
pequenos detalhes e é replicada em outras unidades do Verdemar, tornando-se
um importante instrumento de identidade da marca e de influéncia em relacao
ao consumidor, visto que além de chamar atencédo pela cor tonalidade vibrante,

ainda proporciona experiéncias sensoriais a0 mesmo.

* Exposicao dos produtos

Na unidade Sion, as mercadorias situam-se em diferentes tipos de
expositores, sendo os principais: prateleiras, showtables, balcées frigorificos,

freezers, estantes de madeira, cestas, grid cubes, gdndolas e showcases.

Figura 15 Balc&o refrigerador para frios, jul.2019. Foto: arquivo Figura 14 Showcase entre os corredores. Ao fundo da foto, nota-
pessoal da autora se as estantes de madeira. Jul.2019. Foto: arquivo pessoal da

autora

Nesses expositores, 0s produtos sao dispostos seguindo uma hierarquia
de acordo com seu preco e reconhecimento no mercado: enquanto as marcas
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mais baratas estdo préximas ao chdo, as de maior procura e mais caros sao

colocadas a altura olhos, a fim de direcionar a atengéo do consumidor.

Os produtos e servigos sdo bem setorizados, embora haja repeticdo de
mercadorias em algumas partes do estabelecimento devido a sua extenséo, de
modo que s&o colocados como expositores-vitrines em outros locais além do
convencional, tendo a capacidade de mudar a visibilidade do produto de acordo
com o tipo de oferta ou destaque. De acordo com Sackrides et al. (2009) apud
Aguiar (2016, p.191) “A escolha do suporte destinado a expor os produtos é

|”

crucial para a coeréncia da estruturacao da vitri

na e sua mensagem globa

A

Fira Hierarquia naispoéo dos produts
nas prateleiras. Foto: acervo pessoal da autora

Os expositores variam conforme a categoria dos produtos e o destaque
que o empreendimento pretende oferecer para aquela mercadoria ou
departamento, promovendo um mix de tipologias espalhadas pelo
estabelecimento. No Verdemar Sion, destaca-se o uso de estantes de madeira
para os produtos mais nobres e maior visibilidade, como bebidas alcodlicas e
padaria; prateleiras de aluminio para itens basicos — produtos de higiene e
limpeza -, refrigeradores para carnes, peixes e embutidos, freezers para
congelados e showtables para servicos como frios, creperia e queijaria. Servicos
como lanchonete e pizzaria se ddo num espago a parte, de modo a se destacar

do restante do estabelecimento.
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Figura 17 Showtable para queijaria. Foto: Bruno Simoes Coelho,
out.2017. Disponivel em: Google Maps. Acesso em jul2019

* Circulagao e percurso

A circulacdo no ambiente € determinada pela disposicao das prateleiras e
ilhas, sem que haja placas indicando o que cada departamento possui. Isso
permite que o cliente transite de modo a passar por todos os ambientes, sendo
condicionado a adquirir mais produtos que o proposto. Esse tipo de circulacéo,

Gurgel (2005) define como “forgada”, no qual defende que:

Essa solucéo € um recurso, por exemplo, para conduzir consumidores
por diferentes setores de uma loja mesmo que ndo o queiram fazer.
Quando caminhamos por uma circulacdo forcada, ficamos mais
atentos e "sintonizados", pois precisamos buscar referéncias e
indicacdes sobre a direcdo a seguir (GURGEL, 2005, p.28)

O acesso ao supermercado se da tanto pela fachada frontal, quanto pelo
estacionamento coberto, pela lateral da edificacdo, no qual o cliente se depara

inicialmente com uma fileira de caixas check-out em ambos os lados.

Pela entrada frontal, o percurso se da com numa fileira contendo sete
estantes de madeira, que ofuscam as gbéndolas convencionais, proporcionando
inicialmente a sensac¢ao de um ambiente intimo e aconchegante. Contudo, apos
passar pela primeira coluna de gondolas, o ambiente se abre num enorme

espaco ao fundo do estabelecimento, com os demais servi¢os ofertados.

Nesse sentido, a escala arquitetdnica aguca os sentidos do consumidor,
visto que essa transicdo de ambientes proporciona um impacto aos olhos do
cliente, que a primeira vista ndo imagina a variedade de produtos e servi¢os

ofertados, atraindo sua atencédo. Pela entrada lateral, estantes de madeira e ilhas
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também restringem a visdo do cliente no primeiro momento, visto que nesse
ponto de observacédo, elas se encontram dispostas horizontalmente, forcando
seu percurso a fim de encontrar os demais produtos.

De modo geral, os corredores se formam de maneira bem ampla,
permitindo a circulagéo de pessoas e carrinhos de compras em uma via de méao-
dupla. Entre as gondolas principais, estdo dispostas ilhas com produtos,
bifurcando a passagem sem diminuir sua dimensao, sendo confortavel para o
trafego dos clientes. Nas areas de hortifrati, a circulacéo se da de modo orgéanico,
sem seguir um padréo definido, visto que os apoios se encontram em diferentes

posicdes, 0 que provoca causa dinamismo na circulacao.

ESTACIONAMENTO

11

|

ES50 AO MEZANING/

IMAGEM ILUSTRATIVA DMINISTRACAC
SEM ESCALA /

Figura 18. Mapa esquemético de acessos — Verdemar Sion. Fonte: a
autora

ESTACIONAMENTO

ACESS0 AQ MEZANING/

IMAGEM ILUSTRATIVA, ADMINISTRAGAO
SEM ESCALA

Figura 19 Mapa esquematico da setorizacdo - Verdemar Sion. Fonte: a autora
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« Ambiéncia

O estabelecimento se utiliza dos artificios da arquitetura para a criagéo de
diferentes cenarios conforme o departamento, a fim de atrair atencdo do seu
publico por meio do dinamismo dos ambientes, visto que se desdobram pelo
espaco.

A boa iluminacdo, em qualquer projeto, favorece a percep¢do do
espacgo e dos produtos expostos, influencia no estado emocional do
consumidor (mesmo que ele ndo perceba) e é vital para a avaliagdo da

mercadoria, 0 que desperta o desejo da compra (ILUMINACAO, 2005,
apud ZAMBERLAN et al, p.82)

De forma geral, a iluminacao utilizada é de forma direta e geral, no qual
se dispdem tubos de lampadas LED pelo teto de temperatura fria,
proporcionando iluminacdo bem distribuida no ambiente. Segundo a autora
Claudia Barbosa (2010):

A luz interliga espacos através da similaridade de tratamento da
iluminacao ou ainda por definir elementos de transi¢cdo de um local para

o outro, de forma que, separados fisicamente, possuem linguagens
similares (BARBOSA, 2010, p.55)

Sendo assim, a iluminacdo direta provoca similaridade no espaco, além da
sensagcdo de amplitude e de dinamismo, o que resulta num estimulo dos
movimentos e atividade. Além disso, percebe-se a utilizacdo de luz de destaque
em algumas estantes de madeira, no qual, segundo Gurgel (2005, p.45),

personaliza o projeto, dirigindo o olhar e facilitando a identificacdo dos objetos.

Contudo, em outras areas, como na lanchonete e pizzaria, a iluminacéo é
um pouco mais difusa, distribuidas por sancas, trazendo um maior requinte ao
espaco. Isso ocorre também pois a utilizacdo da iluminacdo branca em todo o
ambiente ndo destaca os produtos, além de tornar o ambiente impessoal
(Zamberlan et al, p.83). Além disso, por se tratar de uma iluminagéo difusa e de
temperatura mais quente, o ambiente provoca uma sensacao de aconchego ao

consumidor, incentivando-o a permanecer mais tempo naquele ambiente.

Aliada a iluminagdo, a utilizacdo das cores e texturas também fazem

diferenca no estabelecimento, visto que possuem grande influéncia nas
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experiéncias sinestésicas. Desse modo, a arquitetura de interiores se utiliza
desses meios a fim de moldar determinados espac¢os de acordo com 0 servigo
ofertado. Isso provoca um dinamismo no ambiente no qual a empresa busca
agregar valor as mercadorias expostas e chamar atencéo do cliente por meio

das experiéncias sensoriais.

Figua 20. uiagao de destaque no exposnora
cerveja Walls, jul.2019. Fonte: arquivo pessoal da

De modo geral, no que diz respeito as cores utilizadas em grande parte
do ambiente, nota-se a utilizacdo da cor preta no teto do estabelecimento. Isso
ocorre a fim de atenuar o tamanho do pé direito do local, visto que quando é
muito alto, pode provocar a sensacéao de frieza e pouco aconchego (PARENTE,
2005 apud ZAMBERLAN et al, p.95). Além disso, o0 estabelecimento se utiliza de
espelhos - na altura dos olhos do consumidor -, como revestimento nos pilares

existentes, proporcionando a iluséo de continuidade e fluidez do espaco.

Entre os ambientes que se destacam pelo uso de cores, texturas e
mobiliario como parte da experiéncia sensorial, encontram-se a “Adega

Verdemar”, a peixaria e o café, os quais serdo analisados separadamente.

No espaco destinado as bebidas alcodlicas, presentes na “Adega
Verdemar”, o contato com o cliente se inicia com as estantes ao redor da parede
e showcases do mesmo material. A utilizacdo da madeira nesse ambiente

provoca ao consumidor a sensacao de aconchego e sofisticacéo, por se tratar
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de um material com Gtimas caracteristicas térmicas e de isolamento de ruidos.
Além disso, a utilizacdo de mobilidrio, como barris de vinho, pequenas adegas e
caixas, aguca os sentidos do tato, visto o mobiliario e as texturas presentes nele
gue promovem a interacdo entre o consumidor e o ambiente, desvinculando a
imagem de supermercado no subconsciente do cliente, visto que a percepcao

do local se aproxima de a sensacao estar numa verdadeira adega.

Figura 21 Adega Verdemar, mar.2016. Foto:3603D. Figura 22 Mobilidrio Backer,ul.2019. Foto:
Disponivel em: Google Maps Acesso em: jul.2019 arquivo pessoal da autora

Os peixes e frutos do mar se encontram numa das extremidades do
ambiente, na qual a temperatura € mais baixa que o restante do estabelecimento
e aliado a isso, as paredes séo revestidas de pastilhas azuis, proporcionando e
intensificando a sensacdo de frescor. Aliado a isso, o modo como alguns
produtos estédo expostos nos balcdes refrigeradores e bacias, aguca os sentidos
da visao e tato, permitindo que o consumidor associe esse espaco aos mercados
litordneos e dos alimentos frescos que séo comerciados.



Figura 23. Peixaria Verdemar, Sion, jul.2019.
Foto: acervo pessoal da autora
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Figura 24 Detalhe dos produtos,
jul.2019. Foto: acervo pessoal da autora

O café e pizzaria, que se inserem no mesmo local, se destacam pelo uso
de cores neutras, como 0 marrom e preto, presentes no mobiliario —
especialmente nas mesas de madeira e cadeiras de palha e os balcdes de pedra
— e has paredes - revestimento de tdbuas de madeira -, resultando num ambiente
acolhedor e refinado. A presenca de mobiliarios especificos no espaco, como o
moedor de café, ajuda na associacdo do espaco a preparacdo artesanal dos

alimentos ali servidos, visto que incorporam ao ambiente um carater rustico.

A ambiéncia leva também a experiéncias sensoriais relacionadas a
audicdo e ao paladar. Apesar de ndo haver masica presente, o ambiente cria
barreira auditiva em relacdo ao exterior, isto €, ndo ha a influéncia sonora
proveniente do intenso movimento da via de acesso, 0 que proporciona o
processo de compra mais intimo, no qual o consumidor passa a se preocupar
apenas com estabelecimento e, consequentemente, permanece mais tempo no
local. Enquanto isso, o paladar € a todo momento agugado, ndo apenas pelas
embalagens atrativas dos produtos expostos, mas aliado a isso, o
estabelecimento promove diversas degustacfes gratuitas de produtos
selecionados, criando memodrias gustativas que provocam uma agradavel

experiéncia de compra ao consumidor.
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Figura 25 Memodrias gustativas sé@o propiciadas por
degustacdes gratuitas. Foto: Carlos Alexandra.
Disponivel em: Google Maps. Acesso em: jul.2019

S X - A3 AT Lk
café. Foto: acervo
pessoal da autora

6.4.2 Unidade Diamond Mall

* Relagao do ponto de venda com o entorno da cidade

A unidade do shopping Diamond Mall esta localizada no bairro Lourdes,
trata-se de um shopping de vizinhanga em um bairro de alto padrdo financeiro.
Nesse loca, nota-se que 0 sistema viario existente € estreito e o trafego é
relativamente lento, o que ndo encoraja a ida de consumidores de bairros mais
distantes ou outras cidades, revelando o seu publico-alvo: os residentes desse
bairro. Isso influencia na forma como a arquitetura é importa nesse local, visto
que é necessaria a utilizacdo de artificios mais sofisticados a fim de atrair a
tencdo desse publico especifico.

A unidade do Verdemar situa-se em um dos pontos de acesso ao
shopping, o0 que reflete numa melhor logistica de acesso, visto que ha uma
entrada de veiculos e uma de pedestres préximo ao estabelecimento.
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Figura 27 Shopping Diamong Mall e seu entorno, bairro de Lourdes.
Foto: Google Earth, jul.2019

No primeiro contato entre a marca e o cliente, nota-se que a loja se reparte
em duas, separadas por um corredor de acesso; no qual o Verdemar Diamond
Mall se divide entre empdrio e padaria — cuja funcéo é do supermercado em si —

e outra destinada a café e pizzaria.

As fachadas dessas duas unidades se assemelham, a medida que
seguem o tracado do shopping nesses pontos, formando um pequeno angulo em
relacdo ao corredor, proporcionando uma maior visibilidade, embora diminua a
area interna do estabelecimento. Além disso, os meios de acesso — considerados
as vitrines do estabelecimento — sdo bem amplas, sendo divididas pelos pilares
existentes, o que gera diversos vaos de largura consideravel, convidando o

cliente a entrar naquele ambiente.

Destaca-se nas fachadas a utilizagdo da logo da empresa - de féacil
visualizagdo — posta num painel de revestimento preto brilhante, conferindo uma
identidade sofisticada ao local. Aliado a isso, tém-se como revestimento do
restante da fachada a utiliza¢cdo da madeira de cor clara, permitindo o contrastes
dos elemento e proporcionando a sensacgéo de aconchego ao cliente.

Sendo assim, o0 estabelecimento visa atrair seu publico-alvo — pessoas
que transitam no shopping e moradores dos bairros locais -, por meio da
neutralidade das cores e texturas utilizadas, que, por estarem num local de muito
movimento e bombardeio de informacbBes, possam preferir entrar no
estabelecimento pela sensacéo de conforto e proximidade que ele transmite.
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Figura 29 Fachada Emporio & Padaria Verdemar, no Diamond Figura 28. Fachada Café & Pizzaria Verdemar, Diamond Malll.

Mall. Foto: Cleiton Carvalho, abr.2018. Disponivel em: Google Disponivel em:
Maps. Acesso em: jul.2019 <https://www.tripadvisor.com.br/LocationPhotoDirectLink-

0303374-d7620267-i233456495-Pizzaria_Verdemar-
Belo_Horizonte_State_of Minas_Gerais.html>. Acesso em:
jul.2019
* Exposigao dos produtos

Os produtos encontram-se em diferentes tipos de expositores, sendo os
principais: prateleiras, showtables, balc6es frigorificos, freezers, estantes de
madeira, gbndolas e showcases. Nelas, a mercadoria também € organizada
seguindo a hierarquia de acordo com seu preco e reconhecimento no mercado,

conforme explicado anteriormente.

A .Y R gri=H (|
Figura 30 Hierarquia na disposicdo dos
produtos de acordo com a marca e
popularidade. jul.2019. Foto: acervo pessoal
da autora
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Os produtos sdo colocados conforme sua escala e a atencédo que se
pretende passar, ressaltando determinadas mercadorias em estantes de
madeira. Por se tratar de um ambiente menor, ha uma preocupacdo maior sobre
a forma de aproveitamento dos espacos, refletindo nos expositores escolhidos,

0S quais permitem uma maior integracao dos elementos expostos e 0 ambiente.
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Figura 32 As frutas séo expostas em showtables, os quais Figura 31. A queijaria apresenta-se de forma mais discreta, integrando
possuem também outros produtos. jul.2019. Foto: acervo outros tipos de alimentos ao redor. Jul.2019. Foto: acervo pessoal da
pessoal da autora autora

« Circulacéo e percurso;

A circulacdo no ambiente é determinada pela disposi¢ado das prateleiras e
demais expositores, sem que haja placas indicando o que cada departamento
possui, caracteristica essa que induz o percurso do cliente. Todo o
estabelecimento possui corredores com dimensdo adequada de passagem, o

gue permite o transito de pessoas e carrinhos simultaneamente.

it Y ’ i \ M S
Figura 33 Os corredores amplos permitem a circulagéo
tranquila dos clientes. Jul.2019. Foto: acervo pessoal da
autora
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O acesso as lojas se da apenas de um caminho, por se tratar de espacos
de canto, que possuem a fachada ativa na parte frontal do estabelecimento,
tendo acesso aos caixas check-out. Posteriormente, o cliente é recebido por uma
fileira de estantes, e, perpendicular a elas, encontra-se as prateleiras de aluminio

nas quais se inserem os itens basicos, como mantimentos, higiene e limpeza.

Por se tratar de um ambiente com menos metros quadrados construidos,

a setorizacao se da de modo mais aparente, visto que os espacos sao definidos

de acordo com o departamento ou servico, facilitando a circulacao dos clientes.

Isso se da, pois, o ambiente em shopping centers deve ser projeto a fim de

otimizar o tempo do cliente, visto que h& diversas lojas ao redor do

estabelecimento e a demora para encontrar algum produto pode fazer com o que
0 consumidor se canse e saia da loja sem consumir.

A segmentacéo do tempo no varejo € um fenébmeno reconhecido. Para

Lane e Kaufman (1994), no momento das compras e nas horas gastas

em shopping centers, o consumidor esta segmentando seu tempo em

pequenos blocos. De acordo com estes autores, 0s consumidores

permanecem em torno de uma hora dentro de um shopping center do

tipo regional e, em média, ficam menos de dez minutos em cada loja
que visitam. (LENGLER, 1998)

Além disso, a segregacdo entre o emporio e o café permite que dois
ambientes coexistam sem que um local concorra com o outro pela atencédo do
consumidor, visto que sdo segmentos diferentes. Pelo contrario, a segregacao
complementa os usos, permitindo que o cliente acesse os dois espacgos de

acordo com suas necessidades.

|
TRADA B/ DIAMOND MALL

IMAGEM ILUSTRATIVA
SEM ESCALA

Figura 34. Mapa esquematico de acessos — Verdemar Diamond Mall. Fonte: a autora
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Figura 35 Mapa esquematico da setoriza¢éo Verdemar Diamond Mall. Fonte: a autora

* Ambiéncia

A unidade Diamond Mall se utiliza de estratégias arquitetbnicas para a
criacdo de um ambiente que possua a sofisticacdo de uma loja de shopping sem
perder, contudo, a identidade da marca e a caracteristica de supermercado.
Desse modo, a ambiéncia do local & construida de modo a harmonizar os

elementos utilizados.

A iluminacdo do espaco chama atencdo por mesclar a utilizacdo dos
convencionais tubos de LED — de aparéncia industrial — com o uso de forro de
gesso e sancas, contrastando o ambiente. ISso permite que o cliente esteja num

ambiente que emana sensac¢des como energia e atividade no ato da compra.

O contraste de elementos ocorre devido ao uso do forro de gesso em
pontos especificos, principalmente na entrada, que provoca a sensacao de
continuidade em relacdo com o teto do shopping. Porém, ao se inserir dentro do
estabelecimento, ha o contraste no tipo de iluminagéo, no qual o consumidor se

ambienta naquele espacgo e na fungao que ele possui.

Uma boa iluminacdo em uma loja envolve mais que uma simples
iluminacdo do espago. A boa iluminacdo é responsavel por clarear o
ambiente, destacar mercadorias, decorar espacos especiais e
acompanhar o estilo e a personalidade da loja. Além de transmitir uma
sensacdo de limpeza, ambientes bem iluminados tornam-se
agradaveis, atraindo o consumidor. A iluminacdo destaca partes
atrativas da loja e disfarca partes visualmente desagradaveis que nao
podem ser mudadas. Sendo que, O tipo de iluminacéo [...] precisa ser
estudado com atencdo, para ndo modificar as cores reais das
mercadorias (BLESSA, 2001, p. 48 apud ROS, 2015, p.6)
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A iluminacédo na area de padaria e café se destaca pela utilizacdo de tubos
de LED em contraste com as placas de tonalidade branca. A luz emanada pelos
tubos é refletida por tais placas, promovendo a ilusdo de que o ambiente é
iluminado por luz natural. Isso permite que consumidor se sinta confortavel a

permanecer mais tempo nesse local.

afe & Pizzaric

verdemar

- @ R ]
Figura 36 A utilizacé@o do forro e sancas proporciona um
ambiente mais elaborado. Jul.2019. Foto: acervo pessoal da
autora

Figura 37 lluminacéo no café e pizzaria verdemar. Jul.2019.
Foto: acervo pessoal da autora

O ambiente conta com o uso de cores, texturas e mobilidrios que levam a
interacOes de carater psicolégico com o consumidor, impulsionando a compra e

transmitindo a identidade da marca.

No café e pizzaria, 0 ambiente destaca-se por desvincular da sensacao
de pertencimento ao supermercado. Nele, o uso da madeira busca proporcionar
um ambiente acolhedor, enquanto o uso das mesas e cadeiras visam
complementar a formulacdo esse local com sensacfes de aconchego e
sobriedade. Contudo, o uso desses materiais € contrastado pelo papel de
parede, na qual a cor vermelha e imagens da pop art criam um ambiente informal
para o cliente, tornando-se convidativo. O uso das cores também é de grande
importancia nesse local, visto que, como dito anteriormente, o vermelho promove
a 0 aumento da sensibilidade nas papilas gustativas, bem como agugamento do
olfato, proporcionando uma sensacgdo sinestésica ao cliente, que se sente

atraido pelo local.
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Além disso, o uso da fornalha aguca os sentidos da viséo e tato, ao passo
que sua presenca proporciona um aspecto rastico no ambiente, a0 mesmo
tempo que o torna convidativo. Com isso, o cliente passa a associar o local com
uma suposta producao artesanal de produtos, proporcionando a sensacéo de

confianca e qualidade dos produtos ali servidos.

)

Figura 39 Cafe e pizzaria Verdemar se destacam pelo Figura 38 Fornalha no café e pizzaria. jul.2019.

uso de cores complementares. Fev.2017. Foto: Lucy Foto: acervo pessoal da autora
Freitas. Disponivel em: Google Maps. Acesso em:
jul.2019

A padaria se destaca por se situar mais integrada ao restante do
estabelecimento, ao fundo da loja. Nela, destacam-se o0 revestimento de
pastilhas vermelhas, a fim de agucar os sentidos por sua capacidade de
sensibilizar as papilas gustativas, como dito em outros tépicos. Também se
destaca a utilizacdo de mobilidrios de madeira, aliado a temperatura no local;
sendo essa superior ao restante do estabelecimento, promovendo uma
sensacdo de bem-estar devido ao clima acolhedor, além de disponibilizar
degustacoes. Isso promove o agugamento dos sentidos, que cria uma lembranca

agradavel do estabelecimento e do processo de compra.



62

RS

Figura 41 Memodrias gustativas séo criadas
pelo agugamento do paladar. jul.2019.

Foto: acervo pessoal da autora

6.5 Andlise Comparativa das Unidades

Apbs a abordagem exploratéria de cada uma das unidades, nota-se
semelhancas e divergéncias de como o local se apresenta para o consumidor,
visto que o publico-alvo e a localizacéo interferem na apresentacdo da marca.
Isso ocorre tendo em vista que o comércio de rua e o comércio em shopping

centers ocorrem de maneiras distintas para publicos diferentes.

No que se refere ao comércio de rua, tém-se, segundo Bertuzzi (2012), “A
distincdo das fachadas entre cada um dos ambientes implantados ali, se dao
pela percepcédo de que as ruas ndo oferecem somente um tipo de servigo”.
Sendo assim, tém-se no mercado de rua a heterogeneidade de comércio, no
qual se diferenciam sua escala, forma, cores conforme o seu publico-alvo.
Enquanto isso, observa-se nos shoppings centers certa semelhanca entre os
estabelecimentos, por se situarem num mesmo contexto urbano e
socioeconémico e por jA estarem num ambiente que induz o processo de
compra, visto que a grande parte das pessoas que vao a esses lugares ja estao
intencionados a realizar algum tipo de compra. Sendo assim, o comércio em

shopping center visa em revestimentos mais sofisticados e uma arquitetura mais

Figura 40 O uso de materiais e cores atraem a atengdo do
consumidor e provocam os seus sentidos. jul.2019. Foto: acervo
pessoal da autora
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intimista, com o intuito de transformar o processo de compra em algo exclusivo
para o publico-alvo que, no caso do Verdemar Diamond Mall, se refere aos
moradores do bairro Lourdes e suas proximidades, bem como os que passeiam
pelo shopping.

Além disso, a loja de rua e loja de shopping possuem area construida diferente
uma da outra, o que resulta no layout do estabelecimento. Em lojas de shopping
a area € bem restrita, sendo necessaria maior integracao entre os ambientes, o
gue acelera o tempo de percurso do cliente no estabelecimento, visto que o ato
de compra nesse local €, muitas vezes, realizado por impulso, além de que o
tempo de compra € menor, visto a variedade de estabelecimentos existentes. No
gue diz respeito a loja de rua, por se tratar de um espaco mais amplo, é possivel
realizar uma melhor setorizacao dos departamentos, influenciando o percurso do
consumidor por todo o estabelecimento e, aliado a isso, contar com a utilizagao
de mobiliarios para criagdo de um ambiente mais cenogréfico, pois o consumidor
gue acessa a loja de rua ja possui a intencdo de consumir naquele espaco e
cabe ao ambiente projetado influenciar a sua permanéncia pelo maior tempo

possivel.

Apesar da diferenca nos pontos citados acima, devido a influéncia da
localizacdo e publico-alvo, nota-se que o Verdemar possui seu branding bem
consolidado, visto que a esséncia e a identidade permanecem intactas. I1Sso se
percebe inicialmente na logo da marca e setorizagdo do espaco, refletindo nas
guestBes sensoriais pelas as quais a arquitetura consegue repassar para 0
cliente, pois a medida que a “missao” do estabelecimento “é tornar o ato de
compra um ato de emoc¢ao”, isso reflete diretamente na sua arquitetura, pelo uso
de revestimentos e materiais que provocam a sensacdo de sofisticacdo e
aconchego, quando se trata de produtos mais apurados ou de maior visibilidade
no espago — no emprego da madeira no mobiliario e revestimento — ao mesmo
tempo que se utiliza de cores que afetam o psicolégico, a fim de criar um
ambiente propicio para o consumo e que torne possivel associar o espago com

memorias do consumidor — uso do vermelho e do azul -.

Nota-se que a arquitetura se coloca de um modo especifico para um
publico-alvo especifico de modo que seja possivel a comunicacao entre os dois

sem que, no entanto, a identidade da marca se perca, ou seja, 0s valores e a
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marca Verdemar conseguem ser repassados para 0 seu cliente sem

interferéncia do meio inserido e no tipo de comércio existente.

6.6 Arquitetura do Consumo

Conforme Crane (2011, p.229):

Nos ultimos cinquenta anos, diversas sociedades avangadas tornaram-
se aos poucos ‘sociedades de consumo”, isto é, as sociedades
marcadas pelo crescimento do mercado produtivos e das inovacfes
tecnolégicas. Com isso, houve o grande incentivo ao ato de compra,
sendo ele impulsionado pela constante mudancga de desejos do ser
humano. CRANE (2011, p.229)

Dessa forma, o consumidor se vé bombardeado a todo momento de
propagandas publicitarias e praticas comerciais, com o intuito de transmitir a
sensacao de que o cidadao s6 estard completo se adquirir determinado bem ou

servigco, gerando uma enorme concorréncia entre as empresas.

A fim de se diferenciar das demais, os empreendimentos passam a
investir em novas taticas de propaganda, com o intuito de chamar a aten¢éo do
consumidor, no qual impulsionam a formagdo de grupos conectados por
interesses em comum — o publico-alvo -, sendo excluidos aqueles que ndo se

enquadram nesses padroes.

Tais investimentos impactam na forma como a identidade e valores séo
repassados para o cliente. Sendo assim, a arquitetura comercial, como
importante instrumento de comunicacédo, se molda de acordo com os publicos-
alvo, tornando-se a arquitetura do consumo, pois, assim como a mercadoria
exposta, ela passa a ser um produto a ser consumido, visto que pretende
convencer a cliente a permanecer mais tempo no local de compra e proporcionar
experiéncias sinestésicas que visam a criagdo de lacos entre marca e cliente, o
gue resulta em taticas para ressaltar os aspectos positivos e minimizar 0s

negativos.

Porém, é necessério refletir até que ponto a utilizagcdo da arquitetura
comercial é saudavel para o ser humano. Isso porque a criacdo de cenarios e
ambientes efémeros criados por ela transformam o espaco de acordo com 0s

anseios da sociedade, 0 que pode se tornar um instrumento que acentue a
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existéncia das desigualdades sociais, bem como controlador do tempo e das

relacdes sociais.

O que diz respeito a disparidade social, a arquitetura do consumo pode
segregar certos grupos de acordo com a condi¢ao aquisitiva de cada um. Assim,
ela é atribuida a valores e significacdes referentes & uma classe social,
intimidando o contato daquelas que nao se encaixam nesse meio. Mesmo que a
fachada induza ao pensamento de ser convidativa, ela convida um publico
especifico e os elementos associados a ela - forma, revestimentos, cores,

localizagéo, meios de acesso — auxiliam nessa reafirmagéo.

No que diz respeito a ser um instrumento controlador do tempo e capital,
a arquitetura age por meio de estratégias a tornar o ambiente mais convidativo,
tornando o ato de compra num mercado de emocgdes. Com isso, 0 consumidor
permanece mais tempo nesses espacos a ponto de dar mais créditos a bens
fabricados pelo ser humano que a percepcéo das belezas do mundo, ou seja,
prefere permanecer nos estabelecimentos comerciais a ter contato com as
belezas naturais ou ndo se permite ter o pensamento critico sobre os produtos e
servicos ofertados, se enclausurando numa espécie de bolha social, resultando

numa interferéncia das suas relacdes sociais e percepcao critica das coisas.

No caso do Verdemar, por exemplo, essa arquitetura do consumo é muito
utilizada para maquiar certos aspectos que se contradizem: utiliza-se de cestas
no hortifrati para passar a impressédo de alimentos saudaveis e frescos, mas
esconde a quantidade de agrotoxicos que foram utilizados; utiliza-se de
pescados expostos no gelo passando confiabilidade e frescor, mas ignora o uso
de conservantes que foram usados em todo o processo de compra e transporte
da mercadoria; utiliza-se de madeira de demolicdo e uso das sacolas
biodegradaveis a fim de incentivar as praticas ditas sustentaveis ao mesmo
tempo em que se comercializa alimentos em embalagens que proporcionam

residuos plasticos.
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Figura 43 Frutas expostas em cestas, no Verdemar Sion. Figura 42 Frutas descascadas e mantidas em

Foto: acervo pessoal da autora, jul.2019 refrigeradores, na unidade do Diamond Mall. Foto:
acervo pessoal da autora, jul.2019

Torna-se importante enxergar a arquitetura comercial sem que haja uma
alienacdo em sua analise, ou seja, sem enxergar apenas as vantagens
comerciais sobre sua utilizacdo. Cabe ao consumidor, desse modo, ter uma
percepcdo critica sobre o uso da arquitetura como forma de influéncia,
absorvendo as sensacdes que ela transmite sem que isso o cegue de tal maneira
a ndo perceber que sua utilizacdo pode provocar a acentuar a segregacao
socioeconbmica, além de prejudicar o ser humano em suas relagdes sociais e

com o exterior.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

Mesmo que num primeiro instante, a arquitetura nao seja vista como forma
de comunicacao, ela é linguagem. E por meio do modo silencioso que ela esta
presente na necessidade da sociedade em se expressar. Sua manifestacao se
da diante do contexto social, politico e ideolégico que esta inserida, dessa forma,
os diversos periodos historicos retratam por meio de monumentos e edificios,

suas ideologias, anseios e necessidades.

A comunicacgdo se da atraveés de trés variaveis: o emissor, a mensagem e
o ouvinte. O papel do arquiteto, nesse caso, é de agir como transmissor da
mensagem idealizada — por meio dos projetos e constru¢des arquitetdnicas —
para a sociedade, que representa o ouvinte, visto que a producgéo arquitetonica
esta presente no cotidiano a todo instante. Porém, € necessario que 0 emissor
se atente para as influéncias que agem sobre cada individuo e que podem
atrapalhar o processo de comunicacéao, afinal, se a mensagem pretendida n&o
for repassada da forma planejada pelo emissor, o ouvinte ndo conseguira
absorver as intencbes e significados daquela mensagem, distorcendo o seu

significado.

As relacbes entre comércio e sociedade estdo presentes desde a
Antiguidade, ndo havendo um relato de cidade, dentro das bibliografias
pesquisadas, que ndo tenha em sua estrutura, as trocas comerciais. Por meio
do comércio € possivel a veiculacdo de informacdes e inovacdes, além da
criacao de vinculos sociais e a satisfacdo da necessidade do consumidor, seja

ela utilitaria ou nao.

A sociedade deve ser entendida como diversa e dinamica, no qual fatores
geograficos, politicos, religiosos e sociais representam as caracteristicas e
peculiaridades de cada um. Se tratando da sociedade contemporanea, o
individuo € bombardeado de inUmeras informagfes a todo momento, visto a
evolucéo tecnoldgica e 0 aumento do poder de compra. Sendo assim, cabe as
empresas encontrar alternativas que as destaquem de suas concorrentes, de
modo a passar uma imagem satisfatoria que consiga atrair a atencdo do

individuo no processo de compra.
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Torna-se evidente, desse modo, o entendimento dos estagios e processos
que levam o individuo ao consumo dos bens. Com base nas pesquisas
bibliograficas, € possivel concluir que diversos fatores, como influéncias
ambientais, pessoais e processos psicolégicos tomam conta do consumidor, que
pode influencia-lo a dar continuidade ao processo de compra, a desistir ou ainda,

a consumir outros produtos que até entdo ndo eram vistos como necessidade.

Por meio do entendimento de tais estagios que o branding atua como
importante ferramenta do marketing, afinal, ele propée um planejamento e
implementag&o da marca, por meio da analise de todas as caracteristicas e o
contexto em que ela estd inserida, conferindo um valor afetivo perante o
consumidor. Sendo assim, o branding busca formas de identificagcdo com o seu

publico-alvo, através da promocéo de experiéncias dos sentidos humanos.

A busca pela criacdo de atributos sinestésicos se da, nos ambientes
comerciais, em conjunto com a arquitetura empregada. Deve-se atentar que o
uso da arquitetura ndo diz respeito apenas ao projeto arquitetdnico, por mais que
ele seja muito importante como a primeira impressao que se tem do ambiente,
mas, principalmente, ao projeto de interiores aplicado. Afinal, é por meio da
ambiéncia que o arquiteto pretende agucar os sentidos, através do uso de
elementos como texturas, cores, iluminagdo, fragrancias, mobiliario, a fim de
proporcionar experiéncias sinestésicas que ficardo guardadas nas memorias
afetivas do consumidor, induzindo-o a compra e ao retorno aquele ambiente.
Nesse momento, o processo de compra nao envolve apenas a funcionalidade
gue o produto oferece, mas identificacdo com o consumidor e o conceito que ele

pretende passar ao seu publico.

Com base nesse referencial tedrico, o trabalho parte para uma andlise
exploratoria e, posteriormente comparativa do supermercado e padaria
Verdemar, no qual é possivel notar como a arquitetura se comporta para o
publico deste local. A partir dessa andlise, nota-se que a arquitetura e
principalmente, a arquitetura de interiores, se utiliza de artificios ligados a forma,
cores, linhas, layout, mobiliario e texturas para promover experiéncias de carater

sensorial.
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A todo momento, o processo de compra € influenciado pela acdo dos
objetos arquitetdnicos e o impacto causado no contexto urbano, de forma a
seduzir o cliente principalmente nos dispositivos que o supermercado utiliza de
forma a atingir o consumidor, que passa a referenciar o local de compra com
memorias ja instaladas no seu subconsciente, sejam elas referentes a locais ja
visitados ou que se pretende conhecer, bem como o estado de conservagao do
produto.

Contudo, a utilizagdo da arquitetura comercial como estratégia do
branding da marca a transforma em mercadoria, no qual ela busca ser
consumida pelo publico. Sendo assim, o cliente deve aproveitar das experiéncias
proporcionadas pela ambiéncia do lugar de forma consciente, de modo a ter uma
agradavel experiéncia de compra ao mesmo momento que possui um olhar
critico sobre as estratégias utilizadas, de modo a ndo praticar o consumo
impulsivo e exacerbado, sem se atentar as contradi¢cdes e desvantagens que a

marca possui.
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