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RESUMO

O comércio se faz presente desde os primodrdios adotando diferentes modalidades até chegar ao
modelo no qual a sociedade esta habituada nos dias atuais. Entretanto, a tecnologia e os
mecanismo da internet junto ao marketing, possibilitam diversas formas de comercializagao
trazendo mais comodidade e rapidez ao consumidor por meio dos e-commerces. Nessa
perspectiva, o mercado varejista tem se tornado cada vez mais competitivo fazendo com que as
empresas busquem maneiras de se destacarem diante de um novo perfil de consumidor, mais
exigente e com um forte comportamento de pesquisa, gragas ao acesso a informag¢do. Desse
modo, no ambito das vendas presenciais, o cenario se torna ainda mais competitivo,
principalmente para aqueles que possuem somente esta modalidade de vendas. Todavia, por
meio de estudos, percebe-se que a arquitetura atua como uma estratégia do fortalecimento do
varejo presencial, uma vez que a maneira em que estes espagos sao projetados esta diretamente
ligado a percep¢ao dos mesmos pelos consumidores. Consequentemente, as praticas de visual
merchandising, arquitetura comercial juntamente com o marketing sensorial, onde todos os
sentidos sdo explorados através do espaco construido, apresentam-se como forma de
proporcionar uma boa experiéncia de compra, criando uma relagdo de memoria afetiva entre
eles, além de fazer com que o consumidor queira permanecer no ambiente por mais tempo e
consequentemente aumentando as vendas. Logo, essa presente monografia traz um estudo de
viabilidade para o TCC II com uma proposta de projeto comercial para uma loja de varejo de
moda, cama, mesa e banho situada no municipio de Caratinga-MG, no edificio do Cine Brasil,
o qual possui sua fachada tombada devido a sua importancia histérica para o municipio. Sendo
assim, este trabalho apresenta uma analise de cunho exploratério e comparativo entre duas
unidades da mesma empresa localizadas no municipio, onde ¢ possivel compreender as
fragilidades e as potencialidades tendo em vista os seus aspectos espaciais e de conforto

ambiental bem como as diretrizes de intervengao no imoével tombado.

Palavras-chave: Arquitetura comercial; Marketing Sensorial; Visual Merchandising; Interiores

comerciais; Edificios tombados; Patrimonio historico.



ABSTRACT

Commerce has been present since the beginning, adopting different modalities until reaching
the model that society is accustomed to today. However, internet technology and mechanisms
along with marketing enable different forms of commercialization, bringing more convenience
and speed to the consumer through e-commerce. From this perspective, the retail market has
become increasingly competitive, causing companies to look for ways to stand out to seek ways
to stand out to this more demanding consumer profile with strong search behavior, thanks to
access to information. In addition, within the context of face-to-face sales, the scenario becomes
even more competitive, especially for those who only have this type of sales. However, through
researches, it is clear that architecture presents as a strategy to strengthen face-to-face retail,
since the way in which these spaces are designed is directly linked to their perception by
consumers. Consequently, the practices of visual merchandising, commercial architecture
together with sensorial marketing, where all the senses are explored through the built space,
present themselves as a way of providing a good shopping experience, creating an affective
memory relationship between them, as well as making the consumer want to stay in the
environment for longer and consequently increasing sales. Therefore, this present monography
brings a feasibility study for TCC II with a commercial project proposal for a fashion, bed, table
and bath retail store located in the municipality of Caratinga-MG, in the Cine Brasil building,
which has its facade listed due to its historical importance for the municipality. Thus, this work
presents an exploratory and comparative analysis between two units of the same company
located in the municipality, where it is possible to understand the weaknesses and potentialities
taking into account their spatial aspects and environmental comfort as well as the intervention

guidelines in the listed property.

Keywords: Commercial architecture; Sensorial Marketing; Visual Merchandising; Commercial

interiors; Listed buildings; Historical heritage
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1 INTRODUCAO

O comércio sempre se fez presente na vida dos seres humanos. No entanto, no passado
ndo era atrelado a ele qualquer valor monetario, pois a pratica se dava através da troca de
mercadorias que era denominada “escambo’ (SILVA, 2019). Ademais, o fortalecimento da
pratica comercial se iniciou a partir da Revolugdo Industrial e a consolidagdo do sistema
capitalista, onde a sociedade passou de um modelo lento e rural para um modelo mais acelerado,
tendo em vista o lucro através da produgdo em massa. Dessa forma, os meios urbanos
comegaram a se desenvolver e junto a ele foram surgindo os estabelecimentos comerciais onde
as pessoas podiam expor suas mercadorias para serem compradas (MARTINO, 2023).

No entanto, o capitalismo e a industrializacdo transformaram o estilo de vida da
sociedade, visto que, o sistema te induz a criar e a consumir a todo momento. Esse novo estilo
de vida se intensificou gragas ao advento da internet, onde possibilitou as compras online, que
te permitem comprar qualquer item de qualquer regido do pais e do mundo e recebe-lo na sua
casa, além disso, a compra pela internet se tornou mais viavel, permitindo a comparagao de
precos entre lojas (MORGAN,2016). Junto a ela foram surgindo as redes sociais que a principio
eram apenas um meio de comunicacdo entre pessoas. Todavia, elas se fortaleceram e se fazem
cada vez mais presentes em nosso cotidiano.

O habito de “registrar” momentos corriqueiros através das imagens e videos como de
passeios, momentos em familia, viagens, gostos musicais, entre outros, fizeram com que as
pessoas criassem uma relagdo de proximidade de forma conectada. Diante desse cendrio,
tornou-se possivel a monetizagdo dos meios de comunicacdo em rede, fazendo destas um
elemento chave de estratégia de marketing para gerar vendas.

Gragas a essa relagdo entre o habito de compartilhar nas redes e a monetiza¢ao dos meios
de comunicagdo, foram surgindo os influenciadores digitais, que até entdo eram pessoas
andnimas que ganharam voz e visibilidade através das publicacdes de seu “lifestyle”, palavra
de origem inglesa que significa estilo de vida, comumente usada na internet, induzindo aos seus
seguidores a seguirem o seu estilo de vida. Estes tornaram-se grandes divulgadores de produtos
para lojas virtuais, convertendo em milhares de vendas em todo o pais.

Em vista dessa nova conjuntura social, as lojas virtuais vém ganhando espago no Brasil,
segundo a pesquisa feita pelo jornal G1, 61% dos brasileiros compram mais pela internet do
que em lojas fisicas (BOLZANI, 2022), visto que esta garante precos competitivos, promogdes,
facilidade de pagamento bem como rapidez na entrega. Como consequéncia, os consumidores

tém se tornado cada vez mais exigentes, devido a inimeras opg¢des oferecidas no mercado.
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Portanto, os lojistas que ndo aderiram ao mercado virtual precisam utilizar estratégias
de venda para atrair o novo perfil de consumidor. Desse modo, no ambiente virtual, as redes
sociais atuam como a “vitrine” para atrair os consumidores, € por isso os perfis precisam ter um
apelo visual atrativo além de proporcionar conteido relacionado ao produto para criar uma
conexdo com seus seguidores diariamente para que este possa se tornar um futuro comprador.
Da mesma forma, no espago fisico, a vitrine e a fachada da loja sdo as iscas para atrair os
consumidores, ja o espago interno, assim como o conteudo produzido de forma online ¢ o que
vai determinar se o cliente ird permanecer ou nao naquele local (MORGAN, 2016).

Os autores Leon e Toledo (2022), afirmam que dentro do Marketing Sensorial “os
clientes sdo seres humanos, que necessitam viver experiéncias que os estimulem, divirtam e
desafiem”, ademais, “os desafios, nesta perspectiva, significam alinhar os objetivos da empresa
com as experiéncias que deseja oferecer ao seu publico-alvo, para entdo consolidar a compra e
garantir uma relacdo de longo prazo com o consumidor” (LINDSTROM, 2010 apud. LEON &
TOLEDO, 2022, p.2). Logo, o marketing sensorial est4 relacionado a forma em que o espago
fisico ¢ projetado, sendo ele um grande determinante de vendas, onde os elementos que o
compde comunicam a identidade de marca e produto promovendo o fortalecimento do comércio
presencial.

Dessa forma, pensar em ambientes comerciais que garantam uma boa experiéncia, onde
todos os elementos como a iluminagdo, temperatura, ruidos, layout e fluxos garantem o bem-
estar dos usudrios, além disso, traduzir a identidade visual ao espago, também se destaca como
uma estratégia pertinente diante de um mercado tdo competitivo, assim, proporcionando ao
cliente a experiéncia de compra onde toda configuracdo do ambiente alinhado ao atendimento
garantem a permanéncia nas lojas fisicas.

Portanto, este presente estudo trouxe uma ampla pesquisa que dé suporte para a analise
exploratdria e comparativa entre duas lojas de varejo de roupas de uma mesma empresa situadas
no municipio de Caratinga-MG. Desse modo, foi observado todos os elementos que configuram
o espaco comercial presentes na primeira loja tendo em vista suas potencialidades e fragilidades

em comparagdo ao novo espacgo da empresa.

1.1 OBJETIVOS

1.2 Objetivo geral e especificos

Dessa forma, este trabalho objetiva propor um projeto arquiteténico de uma loja de

varejo de moda, cama mesa e banho situada na cidade de Caratinga-MG, tendo em vista os
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pontos principais abordados pelo visual merchandising, da arquitetura comercial, bem como do
marketing sensorial como elementos indispensaveis de estratégia para o fortalecimento do
varejo presencial através da experiéncia de compra. Para tanto, como objetivos especificos,
tem-se:

- Identificar a mudanga do perfil de consumidor em virtude da era da internet e a
ascensdo das compras online;

- Demonstrar os principais pontos do marketing sensorial aplicado ao espago fisico para
atrair o consumidor;

- Analisar a relacao entre arquitetura comercial e a comunicacao do espaco fisico;

- Avaliar aspectos que precisam ser melhorados dentro de uma loja de varejo de roupa
na cidade de Caratinga-mg tendo como base os parametros estudados sobre o tema de

arquitetura comercial, identidade visual e marca, visual merchandising e o marketing sensorial.

1.3 Metodologia

O processo metodoldgico ocorre por métodos tedricos e praticos dentre eles:

- Pesquisas bibliograficas em livros e artigos cientificos, bem como noticiario em jornal
além de dados estatisticos sobre a mudanga do perfil do consumidor e o aumento das compras
online;

- Revisdo bibliografica sobre os temas de marketing sensorial, visual merchandising e
arquitetura comercial, para compreender as principais estratégias que podem ser adotadas no
varejo presencial;

- Analise do contexto inserido das lojas K&A Confec¢des no municipio de Caratinga-
MG tendo em vista seus aspectos econdmicos;

- Vistoria in loco, para fazer medi¢Oes para analisar os seus aspectos espaciais e de
conforto ambiental;

- Comparativos entre as Lojas K&A Confecgdes da Av. Olegario Maciel e Praca Getulio

Vargas, para avaliar suas potencialidades e aspectos que podem ser melhorados.

2 REFERENCIAL TEORICO

O presente trabalho tem o intuito de mostrar como a arquitetura comercial se mostra

como instrumento fundamental diante de um cendrio onde 0s e-commerces ou comércio

eletronico vém se expandindo a cada dia. Logo, proporcionar ambientes atraentes e funcionais
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que garantam o bem-estar e a permanéncia no espaco fisico estd diretamente ligado a estratégia
para fortalecer o comércio presencial. Dessa forma, a relevancia do tema se justifica pelo
contexto econdmico atual, bem como a multidisciplinaridade do mesmo, trazendo abordagens
de disciplinas como marketing, administra¢do, psicologia, economia, arquitetura, design de

interiores e visual merchandising.

2.1 A mudanca do perfil de consumidor

Gracas aos desdobramentos da globalizagdo e do desenvolvimento da tecnologia, bem
como das redes sociais, a sociedade ganhou novos habitos, e, principalmente, o acesso a
informacao trouxe um forte comportamento de pesquisa, o que desencadeou ao novo perfil de
consumidor (REZ, 2016). Assim, a utilizagdo de canais eletronicos para promogao de produtos
e servicos tem se tornado a maneira mais eficiente, em consequéncia de tal mudanca
comportamental dos consumidores, onde estes tem utilizado cada vez mais a internet para fins
de comunicagao, entretenimento, informagao e relacionamentos (LORENZO, 2018).

Sendo assim, este cendrio estd diretamente ligado a ascensdo das redes sociais, que
permite o compartilhamento de conteudo, tais como fotos, videos, musicas dentre outros. Além
disso, tais plataformas possibilitam que qualquer pessoa possa ganhar notoriedade através de
suas publicacdes. Logo as midias sociais permitem um relacionamento entre as empresas € 0s
consumidores, e em virtude do alcance promovido por estes canais, os usuarios tem o poder de
influenciar diversas pessoas (LORENZO,2018).

O modelo no qual as redes sociais como o Instagram e o Facebook, por exemplo, foram
projetadas permitiu que os mesmos tornassem ferramentas de “marketing de influéncia”, onde
a principio eram apenas utilizados para compartilhamento de fotos e videos. Logo, o marketing
de influéncia ¢ a pratica onde individuos que possuem um alto engajamento ou também
lideranga e influéncia nas redes sociais, divulgam produtos e servigos para empresas, visto que
estes influenciadores tem o poder de influenciar as decisdes de compras de determinado grupo
de pessoas que os acompanham em rede (INHAQUITE, 2023). Desse modo o autor Philip
Kotler (2017, p.26) cita que:

Pesquisas recentes em diferentes setores mostram que a maioria dos
consumidores acredita mais no fator social (amigos, familia, seguidores do
Facebook e do Twitter) do que nas comunica¢des de marketing. A maioria
pede conselhos a estranhos nas midias sociais e confia neles mais do que nas
opinides advindas da publicidade e de especialistas.
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Logo, as redes sociais vém moldando os héabitos de consumo da populacdo. Por efeito
do imediatismo promovido pelo Instagram, por exemplo, as taxas de engajamento através dele
tém se mostrado mais alta do que comparado a outras plataformas, principalmente no ambito
dos influenciadores, que estdo mais presentes dentro desta plataforma (LOCOWISE, 2017;
INFLUENCE.CO, 2017 apud CASALO, FLAVIAN & IBANEZ-SANCHEZ, 2020).

2.1.1 A consolidagao do comércio eletronico frente aos novos desdobramentos do marketing

Para o autor Rafael Rez (2016), a velha maneira de se fazer marketing ja ndo ¢ mais
eficiente, pois este tornou-se um veiculo de dialogar com os usuarios de forma significativa, ao
contrario do que era feito anteriormente através de discursos prontos superficiais em grandes
canais midiaticos. Em tempos de redes sociais e influenciadores digitais, as pessoas se
comunicam com historias, valores e outras pessoas. Logo, o marketing de conteudo atua como
um aliado na comunicagao de vendas das empresas, tendo em vista que aquelas que narram sua
missdo e principios tendem a conectar-se de maneira mais sutil e eficiente com aqueles que
compactuam dos mesmos. Assim, Rez (2016, p.39) menciona que “conteudo ndo ¢ mera
tendéncia, mas sim uma estratégia efetiva que define uma nova forma de comunicacdo”.

Os autores Batista e Campos, (2020, p.203) afirmam que “Marketing de contetido ¢ o
conjunto de estratégias e agdes de Marketing, Publicidade e Jornalismo aplicadas a internet,
que criam contatos permanentes entre as empresas e seus clientes”. Dessa forma, por meio das
redes tudo acontece ao mesmo tempo o que leva a uma sociedade de “imediatismos”, termo
utilizado pelo professor Douglas Rushkoff, da New School of Manhattan. No &mbito das vendas
o cenario ndo ¢ diferente, sem demora, o mercado esta submetido aos novos desdobramentos
desencadeados pela ascensdo das redes sociais e da internet, tornando-se terreno propicio para
o crescimento do comércio eletronico (SOARES & LEAL, 2020).

Em 2019, houve a pandemia mundial do Corona Virus, também denominada COVID-
19, fato que corroborou para o aumento das compras online, pois, os habitos sociais tiveram
que ser moldados as necessidades de profilaxia que a pandemia necessitava para prevenir o
contagio do virus, dentre elas a permanéncia em casa (EGER, 2011 apud PIRES, 2021).

Tal situacdo teve impacto significativo na economia brasileira, dado que os
estabelecimentos comerciais tiveram que permanecer fechados para evitar aglomeragdes.
Segundo os dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatisticas (IBGE,2022) mostrou que

no ano de 2020, periodo da primeira fase da pandemia, 716.372 empresas tiveram que encerrar



20

suas atividades, onde 99,8% eram empresas de pequeno porte. Também, no mesmo ano, o
Produto interno bruto (PIB) do Brasil teve uma queda de 3,3% segundo os dados estatisticos do
IBGE (OLIVEIRA, 2020).

Na atualidade, existem plataformas online e aplicativos de venda como Aliexpress,
Shopeee o Mercado Livre, por exemplo, que sdo “marketplace”, termo inglés que significa
mercado, que nada mais ¢ do que um “shopping center” virtual, onde diversos lojistas cadastram
suas lojas e vendem dentro da plataforma. Contudo, elas se destacam pelo prego baixo dos itens
e custo reduzido para o envio de seus produtos. Além disso, dentro delas, existe um recurso
onde as pessoas conseguem relatar suas experiéncias de compras, como também compartilhar
informacdes sobre o produto, que facilita na escolha do mesmo. (DAS NEVES GOMES et al,
2022)

Nessa perspectiva, nota-se que sdo inumeros determinantes que em consonancia
garantem a consolida¢do e o aumento das lojas online. Sendo assim, os fatores que levam ao
ato da compra presencial, principalmente no ramo de varejo, sao diferentes do passado que era
a primeira opc¢do. No entanto, a internet e o marketing transformaram o comércio e trouxe
facilidade e rapidez para o consumidor (REZ,2016). Logo, o mercado a cada dia se mostra mais
competitivo, principalmente para aqueles que permanecem somente com a venda presencial,
sem utilizar-se dos meios digitais que sdo grandes fomentadores de vendas da atualidade.
Todavia, o espago fisico ¢ o Unico capaz de proporcionar a experiéncia completa, entdo,
estratégias que garantam uma experiéncia de compra, pode ser uma maneira de atrair os

consumidores.

2.2 Aplicacao do Marketing Sensorial aos espacos comerciais

Os seres humanos estdo constantemente em busca de novas experiéncias que 0s
estimulem, desafiem e os divirtam, assim, o marketing sensorial busca uma comunicagao que
estimula todos os sentidos do corpo humano, dessa forma, ele consegue agregar mais valor para
as marcas e despertar os sentimentos do cliente (LEON & TOLEDO, 2022).

Dessa forma, o capitulo a seguir traz um breve apanhado sobre a evolugdo do marketing
até os dias atuais com a implementacao do marketing sensorial, que busca estimular todos os
sentidos do corpo humano que sdo eles: a visdo, o olfato, o paladar, o tato e a audi¢ao. A partir
destes conceitos obtidos através do mesmo ¢ possivel agregar ferramentas no ambiente de

vendas por meio dos elementos que compde o espaco fisico como a iluminagdo, as cores, 0s
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cheiros os sons, visto que estes desempenham um impacto positivo nos seres humano quando

empregados da maneira correta.

2.2.1 Um apanhado geral sobre a evolucido do Marketing e suas diferentes fases

Perante a uma sociedade de informagao e tecnologia, o Marketing de uma empresa esta
diretamente ligado ao desempenho das vendas. De acordo com a Enciclopédia de Significados,
a palavra Marketing deriva do termo Market em inglés, que significa mercado. Onde ele ¢
composto por ferramentas que trazem um estudo de viabilidade e necessidades do mercado para
o desenvolvimento de uma empresa, logo, o marketing tem se desenvolvido de acordo com as
necessidades sociais. No passado, o autor Neil Borden, trouxe o conceito de Marketing Mix
(mistura de Marketing ou Composto de Marketing) em 1949, tornou-se a teoria mais aceitavel
no ambito das praticas de marketing que trouxe base para o surgimento do Marketing
operacional (SERRANO, 2012).

Mais adiante o professor Jerome McCarthy trouxe o estudo dos 4 grupos também
conhecidos como os 4P’s que sdo: Produto, Preco, Promogao e Praga, que ¢ uma evolugao da
teoria de Borden. Posteriormente, o autor Philip Kotler que ¢ a referéncia no dmbito de
Marketing da atualidade, trouxe o aperfeicoamento do conceito de McCarthy. Assim ele traz os
novos 4P’s, que sdo Pessoas, Processos, Programas e Performance. Diante disso, Pessoas esta
relacionado as praticas dentro da organizagdo, j4 os Processos, faz mencdo a disciplina,
criatividade e a gestdo de marketing. No ambito dos Programas diz respeito aos antigos 4Ps e
as atividades que os englobam, e por fim, a Performance que significa as agdes para obter
resultados dentro de uma empresa (SERRANO, 2012).

Para Kotler (1998, p.03, apud SOARES, p.12) a definicdo de marketing ¢ “o processo
social e de gestdo através do qual individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de que
necessitam, criando e procurando valores uns com os outros”. Ja o autor Cobra (1992, p.33
apud. DE OLIVEIRA, 2007, p.22), conceitua marketing como “o processo de planejamento e
execucdo desde a concepgdo, apregamento, promogao e distribuicdo de ideias, mercadorias e
servigos para criar trocas que satisfagam os objetivos individuais e organizacionais”.

Dessa forma, o autor Philip Kotler considerado o “pai do marketing”, afirma que o
mesmo passou por diferentes fases onde ele traz diferentes livros com a conceituag¢do de cada
fase do mesmo, sendo a primeira denominada Marketing 1.0, que ocorreu durante a Revolucao
Industrial com o desenvolvimento da tecnologia de produgdo, nesta fase a principal

caracteristica do mercado era vender produtos baratos, padronizados e basicos, produzidos em
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larga escala com o custo beneficio reduzido, assim, o marketing era voltado diretamente para o
produto (KOTLER, 2010). Também o autor Cobra (1992 p.30 apud. DE OLIVEIRA, 2007,
p.29): afirma que “a fase da producao em massa para atender a demanda de mercado teve inicio
no ano de 1850 até o inicio do século XX quando tem o inicio da era do produto (...)”. Para
reforcar o autor Las Casas (2001, p.21 apud. DE OLIVEIRA, 2007, p. 29) ilustra o cenario da

seguinte maneira:

Os consumidores estavam avidos por produtos e servicos. A produ¢do era
quase artesanal. Com a Revolugdo Industrial apareceram as primeiras
indlstrias organizadas aplicando a administracdo cientifica de Taylor. A
produtividade aumentou. Assim mesmo a ideia dos empresarios e a
disponibilidade de recursos eram fatores determinantes na comercializagdo.

Devido a variedade de ofertas de produtos teve impacto direto na tomada de decisdo de
compras dos consumidores, assim surge um cenario onde os fabricantes competem com outros
fabricantes que fazem produtos semelhantes, surgindo o Marketing 2.0 (ABREU, 2014 apud.
DE OLIVEIRA, 2022, p.75). Desse modo, no livro Marketing 2.0 o autor Kotler (2010),
relaciona o marketing a era da informacdo, onde o acesso a esta e as inimeras ofertas de
produtos se fazem presentes, nessa etapa o cliente ¢ quem define o valor do produto. Ja o
Marketing 3.0 tem uma abordagem relacionada aos valores, missoes e visdes de mundo. Desse

modo, o autor menciona que:

Em vez de tratar as pessoas simplesmente como consumidoras, o0s
profissionais de marketing as tratam como seres humanos plenos: com mente,
coracdo e espirito. Cada vez mais, os consumidores estdo em busca de
solugdes para satisfazer seu anseio de transformar o mundo globalizado num
mundo melhor. Em um mundo confuso, eles buscam empresas que abordem
suas mais profundas necessidades de justica social, economica e ambiental em
sua missao, visdo e valores. Buscam nd3o apenas satisfagdo funcional e
emocional, mas também satisfagdo espiritual, nos produtos e servigos que
escolhem. (KOTLER, 2010, p. 4).

Em virtude dos desdobramentos das redes de comunicacdo social, surgiu o Marketing
4.0, que esté situado em um cendrio horizontal, inclusivo e social, onde ndo existem barreiras
geograficas e demograficas (KOTLER, 2017). Assim, o autor (MARTINS, 2015 apud. DE
OLIVEIRA 2022, p.76) afirma que:

O marketing 4.0 ndo substitui necessariamente o marketing tradicional. O
Marketing 4.0 integra o marketing tradicional e o digital. Os clientes que
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inicialmente tém uma consciéncia de marca sobre um produto que conhecem
através do marketing tradicional como propaganda na televisao, no marketing
4.0 os clientes podem acessar o produto on-line nas midias sociais

Entretanto, com a evolu¢do dos mecanismos de busca e do crescimento do comércio
eletronico, como também da ascensdo do marketing das midias sociais, trouxe a necessidade de
aprimorar o processo de compra do cliente. Mais adiante, surgiu o Marketing 5.0. Desse modo
o autor (KOTLER, 2021, p.13), menciona através do livro Marketing 5.0: Tecnologia para

humanidade:

O Marketing 5.0 €, por definicdo, a aplicacao de tecnologias que mimetizam
o comportamento humano para criar, comunicar, entregar ¢ aumentar o valor
ao longo da jornada do cliente. Um dos temas cruciais do Marketing 5.0 é o
que chamamos de next tech, um grupo de tecnologias utilizadas para emular
as capacidades do profissional de marketing humano. Isso inclui IA, PLN,
sensores, robotica, realidade aumentada (RA), realidade virtual (VR), internet
das coisas (IoT) e blockchain. Uma combinac¢do dessas tecnologias € o que
torna possivel o Marketing 5.0.

Com o constante desenvolvimento da tecnologia em paralelo a evolugdo das
inteligéncias artificiais, assim surge o conceito de Marketing 6.0 que ¢ pautado na fusdo entre
as experiéncias fisicas e digitais que abrangem a necessidade de experiéncias completamente
imersivas na compra de produtos e servicos. O mesmo € organizado em trés camadas diferentes
sendo elas: a primeira camada relacionada aos facilitadores tecnoldgicos que utilizam
experiéncias fisicas e digitais. A segunda camada compreende as realidades estendidas e a
realidades aumentadas no mundo digital parecidas com a realidade. Ja a terceira consiste no
envolvimento multissensorial o qual abrange todos os sentidos (Figura 1). (KOTLER,

KARTAJAYA & SETIAWAN,2023)
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Figura 1: Os blocos de construgdo do Marketing 6.0
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Fonte: Livro: “Marketing 6.0: The Future Is Immersive”, 2023.

Tendo em vista os fatos apresentados, nota-se que o marketing estd muito além de
apenas uma ferramenta de divulgacdo de produtos e servigos, mas sim, um elemento
imprescindivel para o desenvolvimento do mercado e de qualquer empresa, considerando que
o mesmo ¢ um reflexo das necessidades sociais. Além disso, as ferramentas que o auxiliam, ou

seja, a maneira de se fazer marketing, deve estar alinhada a tais demandas sociais.

2.2.2 Marketing Sensorial

E perceptivel que as emocdes sdo inerentes aos seres humanos, como o estado de
tristeza, alegria, raiva, medo, nojo, dentre outros. Tais estados de espirito, muitas vezes sao
provocados por elementos externos, como um noticiario da televisdo, um comentario de alguém
préoximo, uma musica, dentre outros. Dessa forma, o marketing sensorial atua provocando
sentimentos nas pessoas, evocando emocgdes positivas que influenciam no comportamento
humano (KOTLER, KARTAJAYA & SETIAWAN,2023).

De acordo com o autor Lipovetsky, o processo de consumo ocorre por meio das
experiéncias que sdo elas afetivas, imagindrias e sensoriais, sendo ele denominado pelo autor

de “consumo emocional”, logo, o marketing ja ndo se faz de maneira linear entre o emissor € o
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receptor e sim de forma emocional onde existe um modelo orquestral de comunicagdo que
inspira o comprador, este modelo intitular-se como marketing sensorial (BENITIS, 2016).

O Marketing sensorial ¢ o estudo que traz os cinco sentidos como estratégia de vendas
em um negocio, onde estas sao promovidas de maneira em que o cliente cria uma relacao de
memoria com a experiéncia de compra que € estimulado através dos cinco sentidos do corpo
humano (BENITIS, 2016).

Os cinco sentidos sdo responsaveis pelas percepcdes e decisdes tomadas pelos seres
humanos, bem como a informacdao ¢ processada de maneira simultanea pelas diferentes
categorias sensoriais (KRISHNA, 2009 apud SOARES, 2013, p. 16). Dessa maneira, (Suarez e
Gumiel, 2012 apud SOARES, 2016, p.16) citam que “o Marketing Sensorial ¢ definido como
o uso de incentivos ¢ elementos expressos de maneira em que os consumidores percebem

através dos sentidos: visao, tato, paladar, audi¢ao e olfato, para criar certos ambientes”.

2.2.3 Os cinco sentidos

Visdo

Desde as escrituras antigas, existe a supremacia do sentido da visdo fazendo dele o mais
importante de todos. Assim, os filésofos gregos baseavam suas certezas na visdo € na
visibilidade. Logo, Platao e Aristoteles consideravam a visao sendo a mais importante dadiva
humana, pois ela aproximava as proposi¢des éticas aos “olhos da mente” (PALLASMAA,
2011).

O funcionamento dos olhos pode ser comparado ao funcionamento de uma camera, pois
sua funcao ¢ transformar as percepgdes visuais obtidas através da retina em imagens, onde elas
sdo traduzidas e interpretadas através do cérebro. No ambito da compra, a visdo esta relacionada
a escolha, pois os elementos externos induzem o cérebro a reagir em direcdo aos produtos.
(LEON & TOLEDO, 2022). Dessa forma, “O processo de compra ¢ rapido e a percepgao visual
¢ o primeiro aspecto, pois o cérebro, impulsionado pela visdo, envia a mdo até o produto
desejado” (BENITIS, 2016, p.85).

Portanto, em um ambiente comercial, por exemplo, a percepcdo visual pode ser
explorada por meio da iluminacdo, cores, texturas e formatos, onde inconscientemente o ser
humano consegue perceber os aspectos que os repelem de um determinado ambiente, como por
exemplo, lojas escuras, fachadas ndo atrativas, desorganizacdo das vitrines bem como do
mobilidrio, visual complicado, escassez ou excesso de mercadorias, dentre outros, todos estes

elementos sdo captados através da visao (BENITIS, 2016).
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Olfato

Com o mercado cada vez mais competitivo, muitas empresas utilizaram de novos
recursos de marketing para se destacarem e fidelizarem seus clientes. A aromatizacao das lojas,
por exemplo, ¢ uma forma de oferecer a eles uma experiéncia Unica e diferencial através do
sentido do olfato (SOARES, 2013). Dessa forma, o aroma provoca sensagdes € emogdes em

virtude da memoria olfativa que desencadeia lembrangas de vivencias passadas. Segundo

(BATEY, 2016 apud. LEON & TOLEDO, 2022, p.20) afirma que:

O olfato ¢ capaz de direcionar 75% das emogdes diarias do consumidor,
inclusive nos produtos em que o odor ndo é o agente principal, se este
apresenta um aroma agradavel, a experiéncia de consumo sera diferente e mais
prazerosa. O olfato é entdo considerado o sentido ligado a memoria que mais
resiste ao tempo. Enquanto um individuo é capaz de lembrar de um cheiro
com 65% de acuracidade apds um ano, a sua memoria fotografica ja cai para
50% de acuracidade em apenas trés meses.

Um exemplo de marca olfativa brasileira ¢ a Melissa, esta nasceu no ano de 1979
fundada por Alexandre e Pedro Grendene que criaram uma sandalia inspirada em sandalias de
pescadores, que foi o icone da marca conhecida como Melissa Aranha (GRENDENE, 2024). A
marca atingiu o patamar de moda mundial em calgados de plastico, e possui uma franquia com
mais de 400 pontos de vendas no exterior, contabilizando em mais de 80 paises (GRENDENE,
2024).

Ademais, a Melissa utiliza de estratégias sensoriais em seus pontos de venda, que
contam com aroma caracteristico que lembra o cheiro de chiclete. Logo, os consumidores tém
sua memoria olfativa agucada através do aroma que permite uma experiéncia agradavel
(SILVA, 2016 apud. BARDANACHVILLI, 2017). Dessa forma, Kapferer (2003 apud
RORATTO, LOY, 2012 apud. BARDANACHVILLI, 2017; p.73) afirma que:

Esse atributo seduz o consumidor sem ele ter comprado o produto, ou seja,
torna-se uma forma de persuadir o consumidor a compra-lo. Aplicar um aroma
nas mercadorias legitima a marca, de modo a transformar um objeto feito de
pléstico em desejo, pois desperta sonhos e alegrias nos consumidores.
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Paladar

Para a fisiologia o Paladar ¢ a “funcdo sensorial que permite a percep¢ao dos sabores
pela lingua e sua transmissao, através do nervo gustativo ao cérebro, onde sdo recebidos e
analisados” (HOUALISS, 2009, CAMBRIGDE, 2009 apud. PALAZZO et al, 2019, p.2). O
paladar e o olfato sdo sentidos que estdo interligados, onde a sua percepgdo ocorre através do
cheiro que entra pelo nariz por meio de particulas que passam pela boca estimulando o paladar,
logo, os seus receptores sao responsaveis por identificar os sabores (DIAS & ANJOS, 2017).

Entretanto, o sentido do paladar estad mais agugado nas criangas, pois com o passar dos
anos estes vao perdendo sua capacidade de captagdo dos sabores, diante disso, a comunicacgao
por meio do paladar torna-se mais dificultosa em pessoas idosas, exigindo uma aten¢do maior
das empresas ao se trabalhar com este sentido (OLIVEIRA & BRAGA, 2013)

De acordo com a autora Tatiana Benitis, 2016, o sentido do paladar ¢ mais estimulado
ao se tratar de mascas gastrondmicas. Entretanto, existem maneiras de explora-lo por marcas
ndo gustativas, assim a autora cita alguns exemplos como: ao oferecer algo comestivel como
brinde, ou servir um café, agua ou vinho e ou decorar presentes com doces, quando se trata de

lojas de produtos infantis, por exemplo.

Tato

A informacao tridimensional na qual recebemos ocorre através do sentido do tato onde
percebemos a textura, a densidade e a temperatura. A pele ¢ composta pela epiderme que atua
como uma barreira formada de células, e a derme que comporta nossos vasos sanguineos,
glandulas e orgdos sensoriais. Além disso, ela ¢ considerada o maior 6rgdo do corpo humano
(GAMBOIAS, 2013). Através do tato temos as percepcdes do que nos rodeia, logo o autor
(PALLASMA, 2011, p.53) menciona que:

Apele 1€ a textura, o peso, a densidade e a temperatura da matéria. A superficie
de um velho objeto, polido até a perfeicdo pela ferramenta de um artesdo e
pelas maos assiduas de seus usuarios, seduz nossas maos a acaricia-lo, O tato
nos conecta com o tempo e a tradi¢do: por meio das impressdes do toque,
apertamos as maos de incontaveis geracdes. Um seixo rolado polido pelas
ondas ¢ um prazer para as mios, ndo apenas por sua forma suave, mas porque
ele expressa o lento processo de sua formacao; um seixo perfeito na palma da
mao materializa a duragdo, ¢ o tempo que foi transformado em forma.
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No ambito de vendas, o tato ¢ o sentido de grande importancia para as pessoas que
gostam de tocar o produto antes de decidirem comprar (DE GARCILLAN LOPEZ-RUA,
2015). Dessa forma, “quando temos a oportunidade de provar e tocar o produto, nosso cérebro
guardara a sensagdo do toque/prova e, se isso mexer com as emog¢des, a experiéncia se
potencializa, uma vez que ativamos mais sentidos e a lembranga se tornard mais forte”.
(BENITIS, 2015; p. 220). Logo, ¢ nitido que as lojas fisicas possuem a vantagem do tato frente
aos comércios virtuais, proporcionando que o cliente tenha o contato direto com a peca de
antemao.

Para ZERBINATTI (2016), a inclusdo de deficientes visuais pode ser feita através dos
estimulos do tato na comunicacdo de marcas, gragas as informa¢des do produto como peso,
textura que se dao através do manuseio dos mesmos, permitindo a percepgao das caracteristicas
destes. Portanto, para BENITIS (2015), as lojas devem garantir aos consumidores uma
experiéncia de compra positiva, onde o formato do local facilite com que os clientes possam
tocar os produtos bem como testd-los, visto que esta, ¢ uma das estratégias para fidelizar o

cliente, pois 0 mesmo tera uma lembranga positiva em relagao a marca.

Audicdo

Toda informacdo sonora ¢ interpretada pela audi¢do, a qual, pertencente aos cincos
sentidos, orientado pelo filésofo grego Aristoteles na Grécia antiga. Logo, ela garante o
equilibrio e a orientacdo no espaco (LEON & TOLEDO, 2022). Ademais, ¢ evidente que as
pessoas estdo constantemente expostas a sons e ruidos que sdo capazes de alterar os
sentimentos, emocgdes e estados de espirito. Os ruidos emitidos pelas ruas, por exemplo, como
os barulhos dos carros, obras, entre outros, tem o poder de causar o estresse e também a
mudanga de humor nos seres humanos (DE GARCILLAN LOPEZ-RUA, 2015).

Por conseguinte, os sentimentos podem sao estimulados através dos sons, onde dentro
dos espagos comerciais eles corroboram para o aumento de permanéncia do consumidor dentro
do local, pois a sensacdo de prazer ¢ ativada no cérebro através da producao de endorfina ao
ouvir uma musica (GOBE, 2002, p.199 apud. ZERBANATTI, 2016, p. 34). Ademais,
(LINDSTROM, 2010; apud. LEON& TOLEDO, 2016; p.26) “O som ¢ responsavel por
desencadear no consumidor fortes associagdes e emocoes, inclusive influenciando o seu

comportamento”. De acordo com (DE GARCILLAN LOPEZ-RUA, 2015, p.468):
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O sentido da audigdo ndo pode ser controlado voluntariamente, e é por isso
que torna-se um meio comercial muito forte, tanto a nivel consciente como
inconsciente. As marcas usam o poder da musica para provocar sentimentos
positivos que nos transportam para outro lugar, evocando momentos vividos,
contagiando-nos com aquela sensac¢do boa que s6 o som ¢é capaz.

Assim sendo, utilizar da sonorizagdo dos ambientes em ambientes comerciais, se faz
necessario um estudo para compreender o perfil de cliente e o tipo de negocio, para utilizagao
de sons que irdo desempenhar um papel positivo no local, fazendo dele um local mais agradavel

e consequentemente o aumento das vendas (BENITIS, 2015).

2.3 Arquitetura como instrumento de comunicacio

A palavra comunicacdo, segundo o dicionario Michaelis, significa “Ato que envolve a
transmissdo e a recep¢do de mensagens entre o transmissor € o receptor, através da linguagem
oral, escrita ou gestual, por meio de sistemas convencionados de signos e simbolos”
(COMUNICACAO, 2024). Para a Enciclopédia de Significados (2024), a palavra Comunicagio
vem do termo latin “communicare” que quer dizer “partilhar, participar algo, tornar comum”.

Desse modo, entende-se como meio de comunicacdo o instrumento utilizado para
transmitir a mensagem a ser comunicada, podendo estes apresentar diferentes formas, como
uma carta ou a voz de alguém, por exemplo (COMUNICACAO, 2024). No ambito das
edificagdes, a arquitetura ¢ um meio de comunicagdo estética e através de suas formas ¢ capaz
de provocar diversos sentimentos e emocdes nas pessoas (COLIN, 2010). O autor

(PALLASMA, 2013, p.119) cita que:

“[...] a fungdo da arquitetura ndo é apenas prover abrigo fisico, facilitar a
realizacdo das atividades humanas e estimular os prazeres sensoriais. Além de
serem exteriorizagdes e extensdes das fungdes corporais humanas, as
edificagdes também sdo extensdes e projecdes mentais; elas sdo
exteriorizagdes de nossa imaginacdo, memoria e capacidade de
conceitualizacao”.

No passado, a comunicagdo arquitetonica refletia uma sociedade religiosa e divina, a
civilizagdo do Egito antigo, por exemplo, acreditava que o fara¢ era um representante de um
deus na terra, logo, era comumente presente nas cidades, os templos dos deuses locais e sua
tumba monumental que era a representagdo da sobrevivéncia apds a morte, onde era conservado

e mumificado os corpos dos reis (BENEVOLO, 2001).
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Os monumentos ndo formam o centro da cidade, mas sdo dispostos de per si
como uma cidade independente, divina e eterna, que domina e torna
insignificante a cidade transitoria dos homens. A cidade divina € construida de
pedra, para permanecer imutavel no curso do tempo; é povoada de formas
geométricas simples: prismas, piramides, obeliscos, ou estatuas gigantescas
como a grande esfinge, que ndo observam propor¢ao com as medidas do
homem e se aproximam, pela grandeza, dos elementos da paisagem natural; é
habitada pelos mortos, que repousam cercados de todo o necessario para a
vida eterna, mas ¢ feita para ser vista de longe, como o fundo sempre presente
da cidade dos vivos. (BENEVOLO,2001, p.44).

Ja a comunicagdo arquitetonica das cidades gregas, também chamadas de polis, era
marcada pela simetria e a busca da perfeicao, onde as principais edificacdes eram os teatros e
os templos, tal caracteristica era externalizada através dos elementos da edificacdo como os

porticos, colunas e os degraus (LEITE, LUCENA & TAVARES, 2014).

As formas arquitetonicas, através da histéria, sempre serviram para
representar os sentimentos, sobretudo no que se refere a orientagdes
emocionais coletivas, seja do fausto hedonista dos romanos, materializado nos
gigantescos espagos das termas, seja da religiosidade catolica, expressa de
diversas maneiras — na riqueza mural dos templos bizantinos, na verticalidade
ascética das catedrais, ou na luminosidade dos vitrais goticos. (COLIN, 2010,

p-2)

Assim, os autores (DA ROCHA & DE OLIVEIRA, 2019, p.3) trazem a seguinte

afirmacao sobre a arquitetura:

A arquitetura sendo uma forma de linguagem estética, ¢ capaz de em
diferentes momentos apresentar infinitas possibilidades de entendimentos,
pois as organizacdes dos espacos, a estética, o design e até mesmo a
iluminagdo e climas proporcionados pela disposi¢do dos espacos, influenciara
de diferentes maneiras aqueles que com ela entrarem em contato, assim temos
a arquitetura como uma forma de linguagem nao verbal, capaz de representar
ndo somente um conceito, mas diferentes entendimentos e percepgdes em seus
ambientes.

Diante do exposto, a arquitetura se mostra como um reflexo da cultura e expressdo
psicossocial de uma sociedade e época, dessa forma, “a Arquitetura, enquanto produto cultural
do Homem, torna-se também Arte e pode passar a expressar, em sua forma e significado, o

conjunto de aspiracoes e o ideario de uma sociedade” (SIQUEIRA, 2001, p.1).
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2.4 Identidade Visual

Para a autora Consolo (2015) a comunicagdo por meio das imagens e simbolos esta
presente no cotidiano dos seres humanos desde a pré-historia em meados de 4000 a.C. As
antigas civilizagdes utilizavam de sinais pictéricos em cavernas que expressavam a sua
apreensao da realidade onde eram retratados fragmentos do dia a dia, como a caca e a natureza,

por exemplo. Dessa forma, a autora cita que:

As imagens comunicam e sdo parte indissociavel do constructo cultural,
historico e geopolitico de grupos sociais e civilizagdes. Nao so6 as imagens
(pictogramas ou sinteses graficas), mas também o conjunto de elementos
compdem essa realidade, como cores, formas, modelagens, repeticdes e
ornamentos, com base na realidade perceptivel. Cada conjunto com sintaxe
propria e sistémica fornece um coédigo de uma identidade visual em
determinada cultura. (CONSOLO, 201, p.21)

Logo, o processo de identidade ocorre a partir do reconhecimento de determinado grupo
de individuos, devido ao uso constante de signos e simbolos que fazem parte do cotidiano, visto
que, quanto maior a sua relevancia e maior ressonancia no processo de apreensdo da
informac¢do, maior sera a sua aderéncia e a sua utilizagdo como um simbolo de identificacao
(CONSOLO,2015).

Desse modo, a identidade visual caracteriza e comunica a individualidade de uma marca
mediante a elementos visuais que transmitem sua personalidade para que esta se diferencie das
outras, sendo assim, a identidade visual une todo o universo de uma empresa, grupo ou
instituicdo como também seus produtos e servigos (VASQUEZ, 2007). Ademais, para
(TEIXEIRA, 2023), a funcdo da identidade visual € transmitir os objetivos e valores de uma
organizagao tendo em vista o publico no qual ela pretende atingir.

Ja no ambito de marca, o autor (KOTLER 2006, p.269 apud. CAMELO, p.14) traz seu
significado por meio da seguinte afirmacao: “uma marca ¢ um nome, sinal, simbolo ou design,
ou uma combinagao de todos esses elementos, com o objetivo de identificar os bens ou servigos
de um vendedor e diferencia-los de seus concorrentes”.

Assim, a importancia da identidade visual se d4 devido a conjun¢do de elementos que
representam o conceito de uma empresa por meio de cores, simbolos, tipografias, onde todos
estes em consonancia possuem uma for¢a simbolica que atua na percepcao e na identificagao

da marca perante ao publico (MUNHOZ, 2009).
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2.5 Visual Mechandising

O autor Jos¢ Eduardo Vilas Boéas Silva (2021), define Visual Merchandising (VM),
como um conjunto de praticas para melhorar o processo de compra, onde as marcas, 0s Servigos
e os produtos ganham maior visibilidade. Tais ferramentas buscam explorar todos os sentidos
do consumidor. Também, o autor explica que o VM ¢é uma das ferramentas utilizadas pelo
Merchandising, assim o autor (KOUMBIS, 2015, p. 122 apud SILVA, 2021, p. 27) traz o
conceito de VM como: “o escopo do trabalho dentro da industria do varejo que combina o
design, a fabricacdo, a administragdo e as estratégias de varejo e cujo objetivo € oferecer aos
consumidores um bom atendimento [e] rentabilidade para a empresa”.

Ja o autor Tony Morgan (2016), traz o conceito mais atual de VM que para ele ¢ a
combinacdo das estratégias de varejo alinhadas ao design de lojas que abrange todos os aspectos
do mesmo que ¢ composto por: vitrines, interior comercial, instalagdes, mobiliarios e a
ilumina¢do. Desse modo, um dos elementos mais importantes para o varejo, € a sua vitrine, pois
o processo da compra se inicia através dela. Uma vitrine convidativa atrai os clientes para dentro
do estabelecimento, e a disposi¢do dos elementos internos devem ser projetados de forma a
garantir a permanéncia no local por meio de uma experiéncia positiva, onde o cliente ¢ motivado
a comprar novamente (MORGAN, 2016).

Em retrospectiva, os lojistas utilizavam de letreiros chamativos e expunham suas
mercadorias em mesas do lado de fora de seus estabelecimentos para sinalizar que o local estava
aberto e chamar a aten¢do dos consumidores. J4 na década de 1840, com a produgdo de grandes
vidragas foi possivel criar vitrines para exposi¢do de suas mercadorias (MORGAN, 2016).
Ademais, além do vidro, a iluminacao artificial no inicio do século XIX, trouxe a visibilidade
das lojas e intensificou a vida noturna nas cidades, que foi o grande marco para o novo conceito
de exposicdo de mercadorias para os lojistas, que a partir de entdo, comecaram a dar mais
credibilidade ao trabalho dos arquitetos e designer de interiores no inicio do século XX
(VARGAS, 2019).

O vidro apresentava-se como material de muitas possibilidades: usado como
revestimento das portas dos armarios para que funcionassem também como
vitrinas ou no balcdo de atendimento passando a servir também como
mostrudrio; espelhos nas paredes aumentavam a vaidade dos consumidores,
ao mesmo tempo em que provocavam a sensacdo de espaco ampliado;
recursos de criagdo de elementos horizontais e rebaixamento das lumindrias
auxiliavam na diminui¢do dos pés direitos muito altos para plantas tdo
estreitas (VARGAS, 2019; p.2)
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Na década de 1930 e 1940, o arquiteto Morris Lapidus, teve grande contribui¢do para
elaboragdo de vitrines da maneira que vemos atualmente, sendo ele pioneiro na utilizagdo de
fachadas com grandes vidros, iluminagdo focada e planos desencontrados onde criava vitrines
impactantes através destes elementos. Também, a implementagdo do andar superior como
vitrine em espagos estreitos, tais estratégias utilizadas por Lapidus, faziam com que as lojas
ganhassem visibilidades mesmo quando estavam fechadas (VARGAS, 2019).

Em virtude da recessao global no final do século XX em paralelo ao crescimento do
comércio eletronico, fez com que os lojistas buscassem maneiras criativas de atrair os
consumidores para dentro das lojas, por meio dos elementos que compde o espago fisico que
sdo a vitrine, o layout e a disposicdo do mobilidrio interno, nascendo assim o VM que
conhecemos atualmente, definido por Morgan (2016). Logo, a palavra Visual Merchandising
pode ser traduzida ao pé da letra como propaganda visual ou vitrinismo, o termo de origem
inglesa segundo o dicionéario Oxford significa “A atividade, ocupacdo ou profissdo de criar
displays atraentes ou de mercadorias em pontos de venda. Além disso: produtos, aderecos ou
decoragdes usadas em tal exibicdo” (OXFORD, 2024).

Dessa maneira, o design de uma loja tem o poder de enaltecer a imagem da marca, além
de ser uma estratégia de vendas. Assim, arquitetos, visual merchandisers e designer de
interiores devem trabalhar em consonancia para criacdo do ambiente comercial atentando para
as informagdes da marca e produto a ser vendido, também, a configuragcdo espacial precisa
enaltecer a melhor versdo dos produtos por meio de um espago convidativo e funcional
(MORGAN, 2016).

Portanto, os elementos presentes em um espago comercial sdo capazes de despertar os
campos cognitivos e as sensagdes, assim, o cérebro humano tem maior compreensdo ao se
deparar com os produtos em uso e, consequentemente, serd mais atraido por essa apresentagao,
como exemplo, somos mais atraidos por uma blusa exposta em um manequim do que em um

cabide (CRIZEL, 2022).

2.6 Arquitetura de Varejo

A arquitetura especializada no ramo do varejo faz parte da arquitetura comercial, que
almeja projetar espacos que atendam as necessidades de um determinado publico alvo. Assim,
dentro do projeto, a arquitetura traz maneiras de facilitar a relagdo entre o cliente e os

funcionarios, bem como para que o ambiente seja mais atraente, buscando apresentar as
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mercadorias da melhor forma possivel, em conjunto com todos os elementos do espaco que sdao
o layout, iluminagao, cores, mobilidrio, ruidos e a temperatura (COSTA, 2020).

Dessa forma, a arquitetura de varejo também busca explorar a identidade visual e
traduzi-la para o espaco fisico, além de criar um ambiente propicio para uma boa experiéncia
de compra que esta diretamente ligado ao melhor desempenho das vendas. Desse modo, este
capitulo tem o objetivo de trazer uma abordagem sobre estratégias arquitetonicas que sdo
utilizadas dentro do visual merchandising e da arquitetura de varejo que englobam todos os
elementos que compdem o espago comercial desde a vitrine e a fachada para o ambiente interno,

que sdo a setorizagado e layout, acessibilidade, iluminagdo, cores e a temperatura.

2.6.1 Fachada

E notério que a fachada é um componente de suma importdncia em ambientes
comerciais, pois ela deve comunicar toda o universo da loja e transmitir uma mensagem
convidativa ao consumidor. Segundo (AGUIAR, 2016, p. 111 apud. COSTA, 2020, p.18) “a
fachada ¢ a embalagem que envolve a constru¢do onde a loja se encontra e funciona como um
verdadeiro anuncio tridimensional da marca ali comercializada. Vitrines, esquadrias, placas,
logos, toldos e acessos fazem parte dessa composicao”.

De acordo com Malhotra, (2014 apud COSTA, 2020, p.19) existem trés tipos de
fachadas, as quais podem ser apresentadas de forma aberta, fechada padrao ou fechada recuada.
As lojas que possuem fachada padrdo, possuem a entrada externa e a da loja no mesmo nivel,

com a entrada entre as vitrines (Figura 2).
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Figura 2: Fachada padrio. Lojas de roupas Chanel

Fonte: Duarte Luminoso, 2018

Ja nas fachadas abertas ndo existe um limite que separa a parte interna da parte externa,
0 que compromete o controle dos consumidores, e necessita um cuidado maior em sua parte
exterior através da paginacao do piso, tal fachada ¢ amplamente utilizada em shoppings centers

(Figura 3).

Figura 3: Loja de O Boticario no Shopping Morumbi em Sao Paulo

Fonte: Diario do Comércio, 2018

A fachada recuada, por sua vez, possui um recuo em relagdo a area externa, € sao

projetadas com intuito de garantir maior seguranca ao consumidor bem como a privacidade
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para que observa a vitrine do lado de fora do estabelecimento, esse tipo de fachada ¢ bem

utilizado em comércios de rua (Figura 4).

Figura 4: Fachada recuada. Loja da Chanel no bairro de Nisantasi em Istambul, Turquia.

J ~

Fonte: https://www.pinterest.ca/pin/360921357628024646/

2.6.2 Vitrine

Partindo do pressuposto que as vitrines sao as iscas para atrair os consumidores, pois o
primeiro contato que o cliente tem com a loja ¢ a partir dela, onde elas atuam como uma
ferramenta de publicidade, pois comunicam o universo e a imagem da loja. Dessa maneira, o
autor Tony Morgan, menciona através do livro Visual Merchandising: Window and in-store
displays for retail, 2016, trés tipos de vitrines que sdo as mais comumente implementadas nas
fachadas de lojas que sdo do tipo fechadas, abertas e a do tipo mostrador. Assim o autor traz o

conceito destas da seguinte maneira:

Vitrine fechada

A vitrines fechadas sdo aquelas que possuem um painel de vidro grande em sua fachada,
onde existem paredes solidas em suas laterais e no fundo, sendo assim, sua principal vista
voltada para rua, como ilustra a Figura 5. Este tipo de vitrine requer bastante atengdo antes de

serem planejadas, para que possam captar a atenc¢ao do publico de forma eficiente. Em espacos
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grandes, precisam ser preenchidos com aderegos maiores € mais mercadorias, para criar uma
visdo harmoniosa do espaco, ademais, o destaque deve ser voltado todo para frente pois a

mesma possui um angulo apenas.

Figura 5: Vitrine do tipo fechada. Loja da Bottega Veneta em Toquio - Japao

Fonte: Vitrine Perfeita, 2016
Vitrine Aberta

As vitrines do tipo aberta, permitem a visualizacdo para o interior da loja, pois ndo existe
uma barreira que bloqueie a visao, como foi mostrado anteriormente na fachada do tipo fechada.
Este tipo de fachada ¢ comumente utilizado por lojistas, pois permite que o consumidor veja o
interior da loja como mostra a Figura 6. No entanto, a parte interna da loja também deve ser
projetada de forma atraente para que também seja um elemento que atraia o cliente para dentro,

assim como a sua vitrine.
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Figura 6: Vitrine do tipo aberta. Loja da Fendi em Toquio - Japao

Fonte: Vitrine Perfeita, 2016

Vitrine Mostrador
As Vitrines do tipo mostrador, sio empregadas em lojas de itens pequenos, como
joalherias, por exemplo, pois sua configuracdo ¢ toda elaborada ao nivel dos olhos, para que o

consumidor possa enxergar melhor as pecgas (Figura 7).

Figura 7: Vitrine do tipo mostrador. Loja Vivara - Shopping Iguatemi - Sdo Paulo

et b

Grandes Nomes da propaganda, 2016
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2.6.3 Setorizagdo e Layout

A palavra Layout ¢ um termo de origem inglesa e estd relacionada ao arranjo e a
distribuicao dos elementos em um espago ou superficie. De acordo com Bitner (1992, apud
SILVA, 2020 p. 61) o layout ¢ um determinante da funcionalidade de um espago comercial, ou
seja, esta diretamente ligado a distribuicdo e organizacao dos equipamentos de uma loja, o qual
deve facilitar o processo de compra e de circulagdo dentro do ambiente.

Desse modo, para otimizar a distribuicdo dos itens, o autor (MORGAN, 2016) afirma
que o espaco deve ser organizado por adjacéncias, ou seja, produtos similares devem estar
proximos uns aos outros. Além disso, as luminarias e os corredores funcionam como um guia
de locomogao para os clientes, como também a utilizacdo de sinalizagdes e as ambiéncias no
espago.

De acordo com a autora Miriam Gurgel (2011) as circulagdes podem ser classificadas
como natural e for¢ada, sendo a primeira caracterizada pela ndo existéncia de elementos que
bloqueiam o percurso. J& a circulagdo forcada se d4 por meio de objetos que bloqueiam a
passagem para conduzirem os consumidores dentro do espaco, sendo esta, a circulagdo na qual
nos sentimos mais atentos pois necessitamos de referéncias para nos situarmos.

No processo de elaboragdo de projetos, se faz necessario a classificagdo de ambientes
principais e secundarios, para compreender quais setores deverdo estar proximos um do outro
ou afastados. Logo, no processo de setorizacdo do espago, ¢ possivel definir as circulagdes e
classifica-las como principais e secundarias de acordo com a sua importincia, e natural e
for¢cada de acordo com o tipo de fluxo exercido (COSTA,2020).

O layout também pode ser definido por meio da divisdo de areas que ¢ uma maneira de
garantir a melhor circulagdo, bem como o posicionamento dos produtos, o autor (MORGAN,
2016) traz esta classificagdo como: platina, ouro, prata e bronze, sendo a entrada classificada
em platina, as areas que circundam a entrada em ouro, a area central em prata e a mais distante
da entrada em bronze. Logo, 0s precos mais baixos e promocionais devem ser posicionados na
area platina, pois servem como iscas para atrair os consumidores, ja aos itens basicos, marca ou
categoria desejavel deve ser posicionada na area bronze, que estd mais longe da entrada, isso
garante com que o consumidor circule pelo ambiente. A imagem a seguir mostra o exemplo de

forma esquematica (Figura 8).
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Figura 8: Classificacdo de areas em ambiente comercial
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Fonte: Visual Merchandising: Window and in-store displays for retail, 2016. Tony Morgan, p.124

Portanto, a setorizacdo e a defini¢do do layout, permite um melhor posicionamento dos

produtos, bem como uma circulagdo eficiente dentro da loja, de forma que os consumidores

possam permanecer mais tempo no ambiente estimulados a circular pelo local e

consequentemente a gastar. Assim, o planejamento do espaco permite que os clientes possam

ter uma boa experiéncia de compra, de maneira agradavel e livre de problemas. (MORGAN,

2016).

2.6.4 Acessibilidade

A NBR 9050 ¢ a norma brasileira que garante a acessibilidade e seguranca dentro dos

espacos construidos. Desse modo a norma traz o conceito de acessibilidade no item 3.1.1 da

pagina 2 da seguinte maneira:

Acessibilidade ¢ a possibilidade e condicdo de alcance, percepcao e
entendimento para utilizagdo, com seguranga e autonomia, de espagos,
mobiliarios, equipamentos urbanos, edificagdes, transportes, informacao e
comunicacao, inclusive seus sistemas e tecnologias, bem como outros servigos
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e instalagdes abertos ao publico, de uso publico ou privado de uso coletivo,
tanto na zona urbana como na rural, por pessoa com deficiéncia ou mobilidade
reduzida

No ambito comercial, garantir que todas as pessoas tenham acesso ao espaco de forma
eficiente e igualitaria ¢ imprescindivel dentro de um estabelecimento, visto que, “o consumidor
nao consegue satisfazer necessidades psicologicas importantes no ato da compra antes mesmo
de acessar os produtos expostos, ativando gatilhos mentais que os induzem a nao consumir”.
(COSTA,2020 p.28).

Assim, a NBR 9050, traz os parametros de medidas ideias de largura em corredores de
uso comum para garantir uma circulacdo acessivel dentro dos ambientes construidos,
Corredores que apresentam 4 metros de comprimento devem ter 90cm de largura, caso este
tenha at¢ 10 metros de comprimento, sua largura deve possuir 1,20 metros (Figura 9). Ja
corredores com mais de 10 metros de comprimento precisam de pelo menos 1,50 metros. Para
garantir a circulacdo de duas cadeiras de rodas ¢ necessario que este tenha 1,80 metros de

largura.

Figura 9: Largura para deslocamento em linha reta. NBR 9050
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2.7 Interiores Comerciais

O design de interiores comerciais ¢ um elemento chave para proporcionar ambientes
convidativos e que estimule a permanéncia, nesta esfera, os principais pontos a serem
considerados durante a sua elaboragdo, diz respeito a ilumina¢ao adequada, visto que ela tem o
poder de despertar o interesse do consumidor, junto dela, a escolha das cores devem estar
alinhadas a identidade visual bem como a mensagem em que a empresa deseja passar. Além
disso, a temperatura do ambiente também sera um determinante no quesito de permanéncia,
visto que espacos que possuem uma temperatura agradavel faz com que o cliente permaneca
por mais tempo. Assim o capitulo a seguir traz uma abordagem sobre estes trés segmentos

dentro de um espago comercial.

2.7.1 Iluminacao de espagos comerciais

A autora Ivone Chou (2007) fala que o sucesso de um estabelecimento comercial
também esta relacionado a maneira em que a iluminagao foi pensada dentro do ambiente, pois
ela determina os pontos que devem ser destacados para despertar maior interesse no comprador.
Dessa forma, criar um ambiente cenografico dentro de uma loja tem se tornado uma grande
tendéncia, pois a visdo € o primeiro sentido que ira despertar a vontade de comprar.

Ademais, atrair os clientes de maneira convencional utilizando estratégias de pregos
baixos, horérios de atendimento estendidos se tornou um recurso obsoleto, pois o mercado
torna-se cada vez mais competitivo, assim, criar uma experiéncia de compra através da
atmosfera de loja se mostra como um competitivo diferencial (CHAMIE, IKEDA, PARENTE,
2012 apud. SILVA, 2021, p.29).

Para CHOU (2007), um projeto de ilumina¢do comercial deve atender a trés pardmetros
que sdo eles: A impressao; a transicdo e a tarefa. A impressao estd relacionada a esfera da visao
que funciona como instantaneos fotograficos que deve funcionar desde a vitrine até o ambiente
interno. Ja a transi¢do diz respeito aos estimulos causados pelos elementos internos, onde a
iluminacao sera direcionada aos pontos de interesse, que ocorre no momento da circulacdo pelo
ambiente, e no ambito da tarefa, a luz tem por finalidade facilitar e enfatizar a mesma.

Logo, o autor (CRIZEL, 2020), que aborda sobre os temas relacionados a
Neuroarquitetura, menciona que esta faz com que o usudrio dentro do espago comercial tenha
uma leitura cognitiva de acordo com a experiéncia que se pretende transmitir utilizando os

artificios da iluminagdo. Para ilustrar, o autor mostra o artificio da luminotécnica, onde ¢
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implementado uma iluminagdo vertical proporcionando uma leitura vertical do espago, onde
cria-se uma sensac¢ao de um falso pé direito, como ¢ mostrado de forma esquematica através da

Figura 10.

Figure 10: Desenho esquematico de técnica de Neuroiluminagao

Fonte: NEURO | ARQUITETURA | DESIGN: Pressupostos da neurociéncia para a Arquitetura e a

Teoria Einfiihlung como proposta para praticas projetuais. Lori Crizel. p. 276

Desse modo, para Gurgel (2011), a luz tem influéncia direta nas emocgdes, na psique,
como também no humor e no estado de espirito, logo, € pertinente que o projeto luminotécnico
seja funcional, pratico e flexivel. Assim a autora diz que a maneira que trabalhamos a
iluminacdo podemos criar diferentes ambiéncias, assim, quando queremos criar pontos de
interesse, o ideal ¢ usar a iluminagdo para destacar determinados pontos, € criar uma atmosfera
mais dindmica. Ademais, ela também tem o poder de atuar na percepcao da dimensao do espaco,
como exemplo quando em locais com pé-direito muito alto utilizar a iluminacdo direcionada
para o piso e criar um ambiente mais aconchegante (GURGEL, 2011).

Portanto, fica claro que a iluminagdo adequada dos espagos comercias estd diretamente
ligada a maneira em que o cliente ird perceber aquele ambiente, bem como os produtos

dispostos dentro do mesmo, e assim ela ¢ capaz de promover o bem-estar dos usuarios e ajudar
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a criar uma atmosfera perfeita de compras, onde o cliente se sinta confortavel dentro do espago

e queira permanecer dentro do mesmo por mais tempo (GURGEL, 2011).

2.7.2 Cores

A cor ¢ um elemento que desempenha um importante papel nas percep¢des humanas. A
autora Eva Heller (2021), traz uma abordagem subjetiva no ambito das cores, onde cada uma
delas remetem a um estado emocional, como exemplo o azul estd relacionado a harmonia,
simpatia e fidelidade. J4 o amarelo ao otimismo e a recreagdo. Também, (CREPALDI, 2006,
p.2) afirma que: “pode-se inferir que as cores sao muito importantes na vida das pessoas, pois
tém a habilidade de despertar sensag¢des e definir agdes e comportamentos, além de provocar
reacdes corporais e psicoldgicas”. A imagem a seguir exibe as combinagdes de cores que

emitem algum tipo de emocao utilizando o amarelo (Figura 11).

Figura 11: Combinacdes de cores utilizando o amarelo

AMARELO: Ladico com laranja e vermelho, amavel com azul e com rosa.
Combinado ao cinza e ao preto, o amarelo atua sempre de modo negati-
vo, como no acorde da inveja e do ciime.

O ladico A amabilidade O otimismo

A inveja A avareza

Fonte: A psicologia das cores: Como as cores afetam as emogoes e a razao, 2021. Eva Heller. P.27

Na esfera comercial, segundo (FERREIRA et al, 2023, p.7), as cores estdo presentes

desde a logos e propagandas, como também aos produtos e o espago fisico, logo, elas, quando
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combinadas de forma correta, tendem a transmitir uma visdo positiva da loja, além disso, a
identidade visual deve ser traduzida ao espaco fisico e mantida como padrao, logo, os autores

mencionam que:

Sabemos que ndo existe um perfil unico de consumidor. Portanto, como cada
cliente reage de uma forma especifica as cores, ¢ necessario que a sua escolha
seja feita conforme o publico que vocé deseja atingir. Veja alguns exemplos:
» Consumidores impulsivos: se o seu negdcio oferece solugdes rapidas, como
empresas de fast food, outlets e liquidagdes, aposte nas cores vermelho,
laranja, preto e azul royal;

» Consumidores com or¢camento controlado: verde-agua e azul marinho sio
as cores que mais chamam a atenc¢ao do publico que procura por precos baixos.
Por esse motivo, sao muito usadas por bancos ¢ lojas de departamento;

» Consumidores tradicionais: esse tipo de cliente converge mais quando sdo
usadas cores como o pink e azul-claro.

Assim, as autoras Gurgel (2011) e Heller (2021), afirmam que uma cor pode ter
inumeros significados em determinada cultura e induzir a algum tipo de emocgao. Sendo assim,
a primeira afirma que cada cor possui um significado atrelado a ela, e esta tera um diferente
estimulo no comportamento humano, desse modo, a autora cita que:

Azul: esta ligado a lealdade, o respeito e a responsabilidade, e a sua tonalidade ira
determinar o aspecto emocional, como exemplo tons pasteis tendem a acalmar e aumentar
visualmente os ambientes, ja os tons mais escuros tendem a induzir a introspecg¢ao;

Violeta e roxo: Faz mencao a espiritualidade, sensibilidade e intui¢do, além de ajudar
no desenvolvimento da percepcao. Desse modo, os tons mais escuros criam um ambiente de
introspeccdo e por isso deve ser evitado a sua utilizagdo em espagos que sera desenvolvido
trabalho fisico;

Vermelho: Relacionado a agressividade e ao estimulo. Dependo da maneira em que for
empregado em um ambiente pode estimular o apetite e o stress, além disso tende a diminuir a
dimensao visual do espago;

Laranja: Esté relacionado ao intelecto, ao aconchego, ao movimento e a a¢do. Esta cor
¢ amplamente utilizada em salas de estudo, living e ambientes de trabalho, pois tende a
aumentar a capacidade de raciocinio;

Amarelo: Faz menc¢do a infincia, a alegria e riqueza. Também auxilia na criatividade e
no intelecto. Pode ser utilizado em qualquer tipo de ambiente;

Verde: Esta relacionado ao equilibrio, harmonia, esperanca e compaixao. Esta cor pode
ser utilizada em ambientes que requerem grandes tomadas de decisdes, pois ele aumenta o

equilibrio como também nao estimula as discussoes;
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Preto: Esta cor exprime a sobriedade, ao masculino e a sofisticacdo. Ela tem a
capacidade de absorver a luz e causar uma impressao de ambiente menor;

Branco: Esta ligado a inocéncia, higiene, pureza e a fé. No entanto, seu uso em demasia
pode trazer a sensagdo de depressao, além de criar um aspecto hostil e impessoal;

Cinza: Esta cor traz divergéncias de significados, pois muitos autores acreditam que ela
esta relacionada ao medo e a negatividade, ja outros autores afirmam que ela exprime a
sabedoria e a idade. No entanto, esta deve ser utilizada juntamente com cores quentes para criar
um aspecto mais harmonico.

Nesse caso, ¢ perceptivel que a cor ¢ um elemento fundamental dentro de um espago
comercial para garantir uma imagem agradavel e convidativa, sabendo utiliza-la da maneira
correta tendo em vista qual o publico que sera atingido, a mensagem a ser transmitida bem

como a identidade visual adotada pela empresa.

2.7.3 Temperatura

A temperatura ¢ um dos determinantes do conforto dos usuarios dentro de um espago. A
vista disso, estes tendem a utilizar de ferramentas para fazer o local mais confortavel, como por
exemplo a utilizacao de ar-condicionado para o resfriamento do mesmo (ROAF, CRICHTON
e NICOL, 2009 apud. SANTO & NICO-RODRIGUES, 2013 p.117). Assim o conforto térmico
estd relacionado a temperatura do ambiente, de acordo com a ASHRAE 2005 apud.

LAMBERTS et al, 1997). Define conforto térmico como:

E um estado de espirito que reflete a satisfagdo com o ambiente térmico que
envolve a pessoa. Se o balanco for de todas as trocas de calor a que esta
submetido o corpo for nulo e a temperatura da pele e suor estiverem dentro de
certos limites, pode-se dizer que o homem sente Conforto Térmico.

Sendo assim, existem duas variaveis que influenciam o conforto térmico de um
determinado individuo que s3o as varidveis climaticas que faz parte do ambiente em que as
pessoas estdo inseridas, e as varidveis pessoais que sdo inerentes estdo relacionadas ao usuario
que sao o metabolismo e a vestimenta (CARVALHO, 2018).

De acordo com a LabEEE (LABORATORIO DE EFICIENCIA ENERGETICA EM
EDIFICACOES, 2024), ¢ utilizado a norma americana ASHRAE 55 para avaliar o conforto
térmico em ambientes internos, além dela, existe a revisdo da ISSO 7730 de 2005, que utiliza

o modelo Fanger (1970), o calculo PMV/PPD (ISO 7730 — Moderate termal enviroments —
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calculation of the PMV and PPD indices), como também a norma europeia EM 15251, que trata
de conforto térmico e da qualidade interna do ar, iluminagao e acustica (EN 15251 - Indoor
environmental input parameters for design and assessment of energy performance of buildings:
addressing indoor air quality, thermal environment, lighting and acoustics).

No entanto, no Brasil ndo existem normas especificas que tratem do tema, assim, utiliza-
se a NR-17 Ergonomia (NR 17, 1990) que abrange alguns critérios relativos ao conforto
térmico. Ademais, a NBR 16401 trata da instalacao de ar-condicionado, sistemas centrais e
unitarios, revisada em 2006 e publicada pela tltima vez em 2008 (ABNT, 2008), onde ela se
trata especificamente dos ambientes comerciais que utilizam intervalos restritos de velocidade
e temperatura do ar.

Desse modo, em espagos comerciais, sabendo que as pessoas passam grande parte do
tempo dentro dos espagos construidos, a temperatura interna € um quesito de grande relevancia
dentro da arquitetura comerciais, pois ambientes que possuem uma temperatura agradavel
permite que 0s usudrios permane¢am no mesmo por mais tempo, além de criar uma atmosfera

confortavel para aqueles que trabalham dentro do local.

3 CONTEXTUALIZACAO DE CARATINGA - MG

O capitulo a seguir traz uma contextualizacdo do municipio de Caratinga-MG, tendo
em vista seus aspectos econdmicos e comerciais, a fim de compreender o contexto em que se
insere as lojas do grupo K&A Confecgdes, onde sera elaborado uma proposta de projeto

comercial para o TCC Il no edificio do Cine Brasil onde foi inaugurado a segunda loja do grupo.

3.1 Localizacao

O municipio de Caratinga estd localizado na regido leste interior de Minas Gerais,
situado a 578 metros de altitude do nivel do mar, e esta cerca de 310 km de distancia da capital
Belo Horizonte como ¢ demonstrado na Figura 12. A cidade possui 87.360 mil habitantes
segundo o censo de 2022, e uma area de 1.258,479 km? de acordo com o censo do mesmo ano

(IBGE, 2022).
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Figura 12: Mapa de localiza¢do do municipio de Caratinga-MG dentro do Brasil e do estado de Minas
Gerais e da Regido do Vale do Rio Doce.
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3.1.1 Economia

Fonte: Neves et al, 2021.

Gragas a uma geografia favoravel ao plantio de café, o municipio de Caratinga tem sua

base econdmica na agricultura cafeeira, a qual foi impulsionada na década de 1950, como

também as atividades relativas ao terceiro setor que compreende ao comércio € a prestacdo de

servicos (CARATINGA, 2023).
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Desse modo, a cidade apresenta-se como um polo atrativo para os distritos adjacentes
que sdo em sua totalidade 11 distritos: Caratinga, Cordeiro de Minas, Dom Lara, Dom Modesto,
Patrocinio de Caratinga, Santa Efigénia de Caratinga, Santa Luzia de Caratinga, Santo Antonio
do Manhuacu, Sao Candido, Sao Jodo do Jacutinga, Sapucaia, que foram divididos em 1997,
segundo o IBGE (2015). Sendo assim, o municipio possui um movimento pendular
significativo, que diz respeito a necessidade do deslocamento de pessoas diariamente para fins
de trabalho, estudo, auxilio médico, dentre outros, € o retorno ao municipio de origem
(FERREIRA, 2017).

Ademais, de acordo com a Empresa Aqui (2024), que ¢ uma empresa de tecnologia
especializada em banco de dados de negdcios, traz por meio de uma lista, a quantidade de
empresas no municipio de Caratinga-MG, onde o comércio varejista de artigos de vestudrio e
acessorios, toma o topo da lista com 579 empresas. Também, mostra os bairros com maior
predominancia comercial que sdo: o centro da cidade com 2885, seguido pelo Bairro Santa Cruz
(726), Esplanada (657) e Limoeiro (639) empresas em sua totalidade.

Assim, o municipio conta com 10.913 empresas no total, segundo a Empresa Aqui
(2024), sendo estas de diferentes setores e de pequeno, médio e grande porte. Logo, ¢
perceptivel a importancia do comércio para a cidade, principalmente no ramo do varejo, que se
apresenta em maior nimero. Sendo assim, o comércio € essencial para o crescimento
econOmico, pois as empresas da cidade também proporcionam grande parte dos empregos, €
estdo diretamente relacionadas ao desenvolvimento da economia do local, visto que, quando os
consumidores optam por comprar na regido o dinheiro permanece na comunidade (SEBRAE,

2023).

3.1.2 Edificio Cine Brasil

O local escolhido para o desenvolvimento do projeto de TCC II, foi o Edificio do Cine
Brasil, onde foi inaugurado em seu pavimento térreo no dia 7 de maio de 2024 uma das lojas
do grupo K&A que ¢ voltada para o ramo de vestuario e cama mesa e banho. Desse modo, sera
elaborado um projeto arquitetonico comercial para a mesma, tendo em vista os pontos
abordados no ambito da arquitetura comercial, VM, marketing sensorial bem como o seu
contexto inserido. O edificio estd localizado na Praga Gettlio Vargas, n° 59, Centro, do
municipio de Caratinga-MG, e foi tombado segundo a Lei n° 3039/2008 e deliberacdo do
COMPAC e ata do dia 08 de novembro de 2011 (DE LIMA FERREIRA & RODRIGUES,
2023).
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O edificio expoe através de sua fachada, as caracteristicas da década de 40, por isso o
mesmo possui grande importancia histdrica e arquitetdnica para o municipio. Desse modo, o
Cine Brasil foi entregue para a populagdo no ano de 1947, e foi o marco da modernizagao e do

(13

progresso para a €poca. Assim os jornais daquele periodo afirmavam que “... uma obra
monumental, digna dos foros de civilizagdo de Caratinga. Edificio de vastas propor¢des, amplo,
artistico, suntuoso. Tudo revela o gosto mais apurado, a inten¢do de fazer obra grandiosa,
confortavel e bela” (O MUNICIPIO, 1947, p.1 apud. DE LIMA FERREIRA et al, 2019, p.2).
A historia do Cine Brasil se iniciou por meio de uma empresa de exibi¢ao chamada
Circuito Cinematografico Brasil, que se apresentava em algumas cidades do interior de Minas
Gerais. Logo, em 1940 o Cine passou a se chamar Cine Popular localizado na praga Cesario
Alvim. Mais adiante, com o seu sucesso, 0 mesmo passou a se chamar Cine Brasil, onde foi
construido um novo edificio na Praga Getulio Vargas (Figura 13), que ¢ o enderego atual, com

projeto de autoria do arquiteto Armando Favato (ENCICLOPEDIA, 2012 apud. TORTELOTE,
2018, p.8).

Figure 13: Cine Brasil em seus anos iniciais

Gine €cosiy

Fonte: Diario de Caratinga, 2018

De acordo com (CORREIA, 2008 apud. TORTELOTE, 2018, p.8 ¢ 9) o edificio traz
caracteristicas do estilo Art deco, da década de 1930 e 1940, que buscava inspiracdo em grandes
maquinas e navios, onde ¢ possivel notar a mescla de diferentes formas geométricas traduzido
através de sua fachada que apresentam janelas em formato circulares que se assemelham as

escotilhas de navios. A autora Camilla Ghisleni, 2021 (p.1) afirma que:
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a arquitetura Art Déco combina um desenho moderno com elementos
tradicionais, como artesanato fino, ¢ materiais luxuosos, entre eles jade, laca
e marfim. Como sucessor dos movimentos Arts and crafts e Art Nouveau,o
Art deco também recebeu influéncia das formas abstratas ¢ geométricas do
cubismo, das cores vivas do fauvismo e dos artesanatos e estilos de paises
como China, Japao e Egito. O viés decorativo ¢ o método de composicao
derivam ainda da arquitetura Beaux-Arts por meio da simetria, axialidade e
hierarquia na distribuicdo das plantas, além das fachadas proeminentemente
divididas em base, corpo e coroamento (composi¢do tripartite classica) mas,
desta vez, racionalizando os volumes e usando pontualmente a ornamentagao.
Uma mescla de linguagens que foi considerada Iuxuosa, tendo sido
incorporada pela burguesia enriquecida do pos-guerra.

Em julho de 2012, foi iniciado o processo de demoli¢do de sua fachada, para a
constru¢do de um novo edificio, tal fato gerou grande indignagdo da populacio caratinguense
que se reuniu em frente ao local por meio de manifestagdes, em virtude de sua importancia
histérica para a cidade, pois o prédio havia passado por um processo de tombamento no ano de
2009. Logo, o juiz José¢ Antonio de Oliveira Cordeiro determinou a suspensdo do servigo.
Ademais, o Ministério Publico defendeu o valor histérico, cultural e artistico do imédvel, sendo
assim, os proprietarios tiveram que apresentar um projeto de restauracdo e reconstrugdo deste,
como também arcar com seus devidos custos, sob pena de multa de até cem mil reais (DIARIO
DE CARATINGA, 2014).

Portanto, diante de tal situacdo, ficou determinado que as caracteristicas originais
externas deveriam ser restauradas e preservadas, no entanto, dentro da parte interior, foi
destinado um espaco para o memorial do Cine Brasil, e o restante do local poderia ter a

utilizagdo conforme a escolha dos proprietarios (RADIO CIDADE, 2019).

4 OBRAS ANALOGAS

As obras andlogas foram escolhidas em virtude da similaridade com a proposta de
projeto do objeto de estudo que ¢ um projeto comercial de loja de varejo de vestuario localizada
na cidade de Caratinga no edificio do Cine Brasil, que possui sua fachada tombada, devido a
importancia historica para o municipio. Sendo assim, a primeira obra andloga, no que diz
respeito as estratégias utilizadas para traduzir todo universo da marca das lojas Renner, sem
descaracterizar a fachada, que ¢ um patriménio histérico da cidade de Buenos Aires, assim

como a fachada do edificio do Cine Brasil. Ja a segunda obra ilustra o Marketing Sensorial e o
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VM aplicado ao espaco fisico, onde toda a identidade visual e o universo das Lojas Centauro
sdo traduzidos para o mesmo, utilizando-se de elementos como a iluminagao, cores, mobiliario,

dentre outros que atuam na percep¢ao e na memoria do consumidor.

4.1 Lojas Renner — Historia

A Lojas Renner ¢ uma empresa de roupas e acessorios que foi fundada em 1912, por
Antonio Jacob Renner, a principio era denominada grupo A. J. Renner e situada no bairro
Navegantes em Porto Alegre, RS. Naquela época, produzia capas de 13 pura e capas do vestuario
masculino, conhecidas como Capa Ideal, logo, a partir da década de 1940, comegou a introduzir
uma maior gama de produtos e tornou-se uma loja de departamentos. J4 em 1965, passou a ser
Lojas Renner S.A. e em 1967 passou a ser uma empresa de capital aberto (RENNER, 2024).

A primeira loja foi construida na Rua Vigario José Inacio, Porto Alegre - RS. Mais
adiante, em 1932, foi concebida outra unidade da loja situada na rua Otdvio Rocha em Porto
Alegre — RS, que implementava o estilo modernista com fachada simples e sem ornamentagdes,
formas geométricas e a utilizagdo das formas semicirculares nas esquinas como mostrado na

Figura 14 (MUSEU DE PORTO ALEGRE JOAQUIM FELIZARDO, 2018).
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Figure 14: Edificio Renner - Porto Alegre - RS

it cio Rerner-Phlegre

Fonte: Centro de Memoria / CAU- RS (2018)

A Lojas Renner ¢ voltada para vestuario adulto e infantojuvenil, onde desenvolve
roupas, calcados e moda intima, tendo em vista a qualidade, pregos competitivos € uma
atmosfera de loja agradavel e pratica. Também, conta com acessorios € cosméticos dentre
marcas proprias e de terceiros. Atualmente, a Lojas Renner possui 412 lojas espalhadas pelo
pais, sendo 8 delas no Uruguai, 4 na Argentina e 9 em Ashua, também as lojas Camicado que

no total sdo 119 e 104 da YouCom que fazem parte da Lojas Renner (RENNER, 2024).

4.1.1 Lojas Renner — Buenos Aires, Argentina

O Projeto da Lojas Renner da cidade de Buenos Aires na Argentina, foi desenvolvido
pelo escritorio brasileiro de arquitetura Vera Zaffari & CO em 2019. No entanto, o edificio em
questdo, possui a fachada tombada, devido a sua importancia historica. Logo, os arquitetos
precisaram fazer pequenas intervencdes para ndo a descaracterizar, bem como traduzir a
identidade visual das Lojas Renner para o local. Desse modo, a arquiteta Vera Zaffari, 2023,

menciona sobre importancia de manter as caracteristicas historicas de um determinado edificio,
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pois ele conta a historia do local, como também, as marcas que cuidam do patrimonio histérico
tendem a agregar valor a elas, pois as pessoas criam uma memoria afetiva com os lugares que
fazem parte da historia.

Para mais, os arquitetos também tiveram outros desafios que dizem respeito a legislagao
do local que passava por um processo de alteracdo, além da necessidade de criar uma
verticalizagdo do espacgo para que o publico pudesse circular pelos demais andares, também,
elaborar uma atmosfera de loca mais aconchegante, em razao do primeiro pavimento possuir o
pé-direito baixo e a legislagdo local estabelece diversas restricdes quanto ao uso de forro de

gesso nesses tipos de edificios (ZAFFARI & CO, 2019).

4.1.2 Solugdes Adotadas

Para criar uma atmosfera aconchegante e que traduzisse a identidade visual das lojas
Renner, os arquitetos adotaram solugdes no ambito da fachada, onde foram utilizados toldos
aplicados as sacadas para criar um aspecto mais requintado para edificagdo, sem descaracteriza-
la como mostra a imagem a seguir (Figura 15). No ambiente interior, foi transformado o subsolo
em salas de estoque de mercadorias e apoio para os funciondrios, que antes era também um
local destinado a vendas. Assim, foi possivel liberar espago para os demais andares. No ambito
da iluminacdo, foi utilizado estratégias parar garantir maior iluminacao natural nos ambientes
de maior permanéncia. As imagens a seguir mostram a distribuicdo do espago através da planta

de layout (Figuras 16 a 21).
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Figura 15: Utilizagao de toldos nas sacadas. Lojas Renner — Buenos Aires - AR

—~

Fonte: Vera Zaffari & CO, 2019

Figura 16: Planta do térreo - Lojas Renner - Buenos Aires- AR

Fonte: Vera Zaffari & CO, 2019
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Figural7: Planta do primeiro pavimento- Lojas Renner - Buenos Aires- AR
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Fonte: Vera Zaffari & CO, 2019

Figura 18: Planta do segundo pavimento - Lojas Renner - Buenos Aires- AR
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Fonte: Vera Zaffari & CO, 2019
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Figura 19: Planta do terceiro pavimento — Lojas Renner — Buenos Aires - AR
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terceiro pavimento

Fonte: Vera Zaffari & CO, 2019

Figura 20: Planta do quarto pavimento — Lojas Renner — Buenos Aires - AR

quarto pavimento

Fonte: Vera Zaffari & CO, 2019
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Figura 21: Planta de cobertura — Lojas Renner — Buenos Aires - AR
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Fonte: Vera Zaffari & CO, 2019

4.1.3 Ficha Técnica
Arquitetos: Arq. Vera Zaffari, Arq. Graciela Zaffari, Arq. Caroline Malaggi,
Arq. Cristiana Fensterseifer, Acad. Marla Pedroso, Acad. Simone Behling
Local: Buenos Aires / Argentina
Area: 4991m?
Ano: 2019

4.2 Centauro - Historia

A primeira loja Centauro foi fundada em 1981 na cidade de Belo Horizonte em Minas
Gerais, desde entdo com o foco em varejo esportivo. Ja no ano de 2000, a loja implementou o
formato Megastore, termo em inglés que se refere a lojas muito grandes de um determinado
nicho, juntamente com o Shopping West Plaza, localizado no distrito da Barra Funda, em Sao
Paulo, e consequentemente o conceito de loja Megastore comegou a ser disseminado pelo pais
(VOGLINO, 2020).

Posteriormente ela aderiu ao formato digital o que proporcionou uma expansao da
marca, bem como maior visibilidade. Atualmente, a Centauro ¢ considera a maior varejista de
artigos esportivos da América Latina, onde comercializa grandes marcas de renome como
Adidas, Nike, puma dentre outros (VOGLINO, 2020). A filosofia da empresa se baseia na

inovagao, cooperacao e a lideranga, tendo em vista que as lojas fisicas e digitais buscam atender
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as constantes mudancas de habitos dos consumidores, logo, os espagos fisicos sdo projetados

para transmitir a atmosfera do esporte (CENTAURO, 2024).

4.2.1 Centauro - Shopping Cidade Jardim Sao Paulo - Brasil

O projeto da loja Centauro do Shopping Cidade Jardim foi pensado de forma a transmitir
todo o universo do esporte e da identidade visual da marca para o espago fisico, desse modo, o
elemento de destaque se faz através da pista de atletismo que estd presente em todas as lojas e
ela atua como um guia de circulagdo pelo espago como mostram as imagens a seguir (Figura
22 e 23). A loja possui a planta em formato de T que a divide em dois pisos, sendo o superior

com um mezanino (HELM, 2012).

Figura 22: Pista de atletismo Loja Centauro — Shopping Cidade Jardim - SP
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Fonte: Archdaily, 2012

Ademais, o ambiente interno foi pensado de forma a trazer todo o protagonismo para os
produtos, bem como a reforcar a identidade visual da marca, assim, as cores predominantes no
ambiente sdo o vermelho e o branco que sao as cores da logomarca da Centauro. Desse modo,
todo o espago ¢ envolvido por uma manta de metal criando uma sequéncia de fitas contorcidas,
onde cada uma delas representa um modulo que ¢ feito de aluminio branco, sendo cada um
destes com 1,25m, dando sustentacdo aos produtos da parte vertical. J4 a area horizontal

comporta toda iluminacao direta que traz o destaque para os produtos e o ar condicionado

(HELM, 2012).
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A autora Helm, 2023, afirma que para criar a atmosfera da loja, foram adotadas algumas
ferramentas de ilumina¢do como a utilizacdo de modulos com controle de intensidade de luz
por todo espago que garantiu um maior destaque para a pista de atletismo, que proporciona
diferentes percep¢des do mesmo espaco. No ambito das vitrines, foi implementado os mddulos
que possuem iluminagdo indireta embutida transparente, para ndo interferir na apreciacao do
interior da loja como ilustra a Figura 23. As imagens a seguir mostram a composi¢ao do espago

por meio da planta de layout e corte (Figuras 24 a 27).

Figura 23: Vitrine Lojas Centauro — Shopping Cidade Jardim - SP
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Fonte: Archdaily, 2012



Figura 24: Planta pavimento inferior -Lojas Centauro — Shopping Cidade Jardim - SP
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Fonte: Archdaily, 2012

Figura 25: Planta mezanino — Lojas Centauro — Shopping Cidade Jardim- SP

| | | | ]
- =]
-_
[ | N
| I ]

Fonte: Archdaily, 2012
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Figura 26: Corte frontal 3D — Lojas Centauro — Shopping Cidade Jardim - SP

Fonte: Archdaily, 2012

Figura 27: Corte transversal 3D — Lojas Centauro — Shopping Cidade Jardim - SP

Fonte: Archdaily, 2012

4.2.2 Ficha técnica:

Arquitetos: AUM arquitetos
Ano: 2008
Area construida: 830 m?

Endereco: Shopping Cidade Jardim Sao Paulo Brasil

62
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Tipo de projeto: Comercial
Operagao projetual: Reforma
Status: Construido

Estrutura: Metal

Localizagdo: Shopping Cidade Jardim, Sao Paulo, Brasil

5 PROCESSOS METODOLOGICOS

Tendo em vista os requisitos mencionados nos objetivos gerais e especificos, os
procedimentos metodoldgicos foram adotados da seguinte maneira:

Procedimento metodologico nimero 01: Pesquisar a respeito dos temas de marketing
sensorial e seus desdobramentos, arquitetura comercial, visual merchandising e arquitetura de
varejo e interiores comerciais, através do referencial tedrico para compreender todos os
aspectos que consistem em um projeto comercial;

Procedimento metodologico nimero 02: Compreender a relacdo dos pontos de venda
das lojas K&A confecgdes situadas na Av. Olegario Maciel e Praga Cesario Alvim do edificio
Cine Brasil por meio de ferramentas como Google Earth e Mapeamentos;

Procedimento metodolégico numero 03: Solicitar o projeto arquitetonico com as
devidas plantas, cortes e fachadas do edificio do Cine Brasil e o documento de Diretrizes para
Intervengdes no imovel tombado do Cine Brasil na Prefeitura Municipal de Caratinga para
liberacao do mesmo pelo Departamento de Patrimonio Cultural;

Procedimento metodoldgico numero 04: Visitar a loja K&A situada na Av. Olegario
Maciel e loja do Edificio Cine Brasil situada na Praca Getllio Vargas para levantamento
fotografico e medigdes;

Procedimento metodoldgico nimero 05: Realizar uma analise comparativa entre as duas
lojas do grupo K&A tendo em vista: o layout e circulagdes, exposi¢do de produtos, iluminacao,

fachada e vitrines e a temperatura;

6 DIAGNOSTICOS

6.1 Dados obtidos no procedimento metodologico numero 01:

Todo o embasamento teérico a respeito do tema foi abordado através do referencial

tedrico onde foi possivel compreender sobre o contexto atual no que se refere a era digital, bem
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como a relagdo do varejo presencial frente ao varejo online, logo, os temas de marketing
sensorial, visual merchandising e arquitetura de varejo trouxe um panorama sobre a importancia
da arquitetura na comunicagao dos espagos comerciais, onde nota-se que cada um destes temas

exercem um papel imprescindivel na elaboragao destes espagos.

6.2 Dados obtidos no procedimento metodologico numero 02:

As lojas do grupo K&A confecgdes estdo no mercado ha 13 anos, e se fazem presentes
nos municipios de Caratinga, Bom Jesus do Galho, Vermelho Novo, Entre Folhas, Vargem
Alegre, Engenheiro Caldas e Sobralia, totalizando em 9 lojas. Na cidade de Caratinga a primeira
loja do grupo esté situada na Av. Olegario Maciel em um espaco de 90m?, onde ¢ voltada para
o varejo popular de vestudrio feminino, masculino e infantojuvenil.

Devido a necessidade de expansdo, foi inaugurado mais uma das Lojas do Grupo K&A
na cidade com uma gama mais ampla de produtos, sendo vestudrio, cama, mesa, banho e
acessorios. A inauguracdo da segunda loja ocorreu no dia 06 de maio, no edificio do Cine Brasil
localizado na Praca Getulio Vargas no centro da cidade, e ela est4 a aproximadamente 95 metros
de distancia da primeira loja.

Como foi mostrado na contextualizagdo do municipio, Caratinga conta com um forte
movimento pendular, pois os residentes dos distritos adjacentes se deslocam para a cidade com
frequéncia para fins de trabalho, estudo, consultas, dentre outros. Sendo assim, a regido central
que compreende a Praca Cesario Alvim, Praca Getulio Vargas, Av. Benedito Valadares, Av.
Olegario Maciel e Rua Raul Soares, sdo as regides mais movimentadas da cidade, pois, grande
parte dos comércios e servigos estdo concentrados nestas respectivas ruas.

Através do mapa a seguir (Figura 28) ¢é possivel identificar a predominancia comercial
na area central de Caratinga ao longo das ruas Raul Soares, Av. Benedito Valadares e Av.
Olegario, destacado na cor laranja que compreende a lojas de nichos variados, bares,
restaurantes e sorveterias. Também, ¢ possivel perceber através do mapa a presenga de
supermercados, escolas, universidade, hospital, clinicas, e bancos que também fomentam o

movimento pendular, bem como a grande movimentagdo de pessoas diariamente no local.
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Figura 28: Mapa de relacdo do objeto de estudo com seu entorno

LEGENDA:

= AV. Olegario Maciel
== Praga Getulio Vargas
Rua Raul Soares
—  AV. Benedito Valadares
[ UsoComercial
I K&A Confecgoes - Cine Brasil
. I K&A Confecgoes - Av. Olegario Maciel
' Supermercados
Saude: Hospital e clinicas
I Bancos
[ Escolas e Universidades
I Patrimonio Histérico e Cultural
B Prefeitura Municipal

Fonte: Mapa elaborado pela autora através de imagens do Google Earth, 2024,

Dessa forma, a Av. Olegario Maciel pertence a regido central de Caratinga-MG, proéxima
a praca Getulio Vargas, e ¢ uma das avenidas com maior diversidade comercial. Assim, o mapa
a seguir mostra a relagdo de ambas as lojas com o seu entorno, onde existem comércios de
diferentes seguimentos dentre eles de ramos semelhantes ao grupo K&A, as quais podem-se
citar as seguintes lojas: Costdo, Malwee, Point Jeans, Itapud magazine, Varejao das Malhas,

segunda loja Itapud e Tenda, destacadas na cor roxo respectivamente na Figura 29.
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Figure 29: Mapa de contextualizacdo do objeto de estudo em seu entorno imediato

LEGENDA:

= AV. Olegario Maciel
== Praca Getllio Vargas
Rua Raul Soares
= Av. Benedito Valadares
[ UsoComercial
I K&A Confeccoes - Cine Brasil
I K&A Confecgodes - Olegario Maciel
[ Lojas semelhantes
[ Escolas e Universidades

I Patriménio Historico e Cultural

I Praga Getulio Vargas
[ Praga Cesario Alvim

Fonte: Mapa elaborado pela autora através de imagens do Google Earth, 2024.

6.3 Dados obtidos no procedimento metodologico nimero 03:

Para compreender o espago foi necessario solicitar o projeto arquitetonico do Cine
Brasil pela prefeitura de Caratinga junto ao Departamento de Patriménio Cultural, onde foi
fornecido o projeto com as devidas plantas, cortes e fachadas do mesmo, além do documento
de Diretrizes de intervenc¢do no imdvel do Cine Brasil que contribuiu para andlise comparativa

abordada através do procedimento metodologico ntimero 04.

6.4 Dados obtidos no procedimento metodologico niimero 04:

Através da visita nos dois locais, foram feitas medigdes in loco ¢ o levantamento
fotografico, assim como ter uma percepc¢ao de ambas as lojas. Desse modo, foram observados
nos dois espagos os seguintes pontos: Layout e Circulagdo, Exposicdo dos produtos,

Iluminagao, Cores, Fachada e Vitrines e a Temperatura, que serd mostrado a seguir:
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6.4.1 Layout e circulacdo - Loja K&A — Av. Olegario Maciel

Através da planta de layout € possivel compreender o arranjo de mercadorias adotado
no espago, bem como a circulagdo. Desse modo, existem duas entradas uma ao lado da outra
que dé acesso direto a calcada. Logo, as mercadorias estdo dispostas dentro do ambiente por
meio de araras que criam corredores de circulagdo no mesmo como mostra a Figura 30, ja no
final da loja, estdo localizados o caixa e os provadores, fazendo com que o comprador tenha

que percorrer por toda o ambiente para realizar o pagamento.

Figura 30: Circulacdo em area de moda masculina

Fonte: Da autora, 2024.

Desse modo, ao entrar dentro do local as mercadorias estao dispostas em trés fileiras,
sendo as principais passagens no meio da loja que dao acesso direto ao caixa, onde foi utilizado
a trena para medir a largura das passagens, sendo estas com 0,95m e 1,12m como mostram as

Figuras 31 e 32. J4 as circulagdes laterais, criadas pelo arranjo de araras, sdo as circulagcdes mais
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estreitas que estdo situadas nos cantos da loja, assim como mostrado a imagem anterior (Figura

30), e estas apresentaram larguras de 0,64m, 0,80m, 0,70m, 0,51m, 0,70m e 0,50m.

Figura 31: Planta de Layout e setorizagdo da Loja K&A Confecgdes da Av. Olegario Maciel

Legenda:
0 Moda feminina Banheiro Circulagdes
B Moda masculina B Infantojuvenil .~ Entrada
B Moda intima Caixa
Imagem ilustrativa sem escala
:
®Entrada

L

\]

Entrada

NOE
WIOL V3dY

Passeio

Fonte: Elaborado pela autora, 2024.
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Figura 32: Circulagdes na Loja K&A Confecgoes da AV. Olegario Maciel

Fonte: Da autora, 2024.

6.4.2 Exposicao de produtos - Loja K&A - Av. Olegario Maciel

No ambito da disposi¢cdo das mercadorias, o lado direito estdo as roupas masculinas
expostas em araras de chao e suspensas na parede. Na parede direita, foi utilizado duas araras
de ferro na parte de baixo e na parte do meio, ja na parte de cima, foi empregado uma prateleira

de ACM a 2,20m de altura do ch@o onde sdo expostos os manequins de meio corpo (Figura33).
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Figura 33: Exposi¢do de vestuario masculino na Loja K&A Confecc¢des da AV. Olegario Maciel.

Fonte: Da autora, 2024.

Ja do lado oposto, foi destinado para a moda feminina que também utilizam-se de araras
de chao dispostas no meio da loja e araras suspensas na parede. Assim como do lado masculino,
também foram empregadas duas araras de ferro na parede, no entanto, o lado feminino se
diferencia pelo elemento utilizado para expor os valores das mercadorias, que ¢ feito de ACM
e possui spots de iluminacao em sua base que dao destaque as roupas expostas na parte de baixo

(Figura 34).

Figura 34: Expositores de vestudrio feminino na Loja K&A Confecgdes da AV. Olegario Maciel.

97

Fonte: Da autora, 2024.
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Também, existem balcdes centrais a Im do chdo, que foram destinados para roupas de
banho e moda intima e vestudrio infantil (Figura 35), ja ao final da loja estdo localizadas as
roupas infantis, mochilas e meias. Do lado direito existe um caixa que esta proximo aos

provadores que sdo feitos em MDF, pintados e sinalizados como mostra a Figura 36.

Figura 35: Expositor de moda intima na Loja K&A Confecgdes da AV. Olegario Maciel.

Fonte: Da autora, 2024.

Figura 36: Area de provadores (vestiario) e caixa na Loja K&A Confecgdes da AV. Olegario Maciel

Fonte: Da autora, 2024.
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6.4.3 Tluminagdo - Loja K&A - Av. Olegario Maciel

Ao verificar o espago através da visita in loco, foi possivel perceber a inexisténcia de
janelas, o que interfere diretamente na qualidade da iluminagdo do espago. Desse modo, as
aberturas principais da entrada, sdo as Unicas fontes de ilumina¢ao natural no mesmo. Desse
modo, a iluminacdo principal foi distribuida por trés fileiras de lumindrias de sobrepor
quadradas com temperatura de cor fria, que traz um aspecto mais branco para a mesma como
mostrado através da Figura 32, que estdo dispostos ao longo da loja e também na é4rea do caixa.

J& a iluminacao secundaria foi percebida em alguns pontos distintos, como préximo aos
provadores onde foram empregadas quatro lumindarias de sobrepor redondas, também em tom
frio. Ademais, existem trilhos na cor branca, com temperatura de cor fria, que estdo logo a frente
dos elementos que exibem a faixa de precos das mercadorias como exibido anteriormente
através da Figura 33, como também luminarias de embutir redondas que iluminam as roupas.
Ja do lado masculino, foram aplicadas lampadas tubulares em temperatura de cor fria abaixo da

prateleira de ACM (Figura 37).

Figura 37: [luminagdo com lampadas tubulares na Loja K&A Confeccdes da AV. Olegario Maciel.

Fonte: Da Autora, 2024.

Logo, foi utilizado o aparelho de mensurar a densidade luminosa dentro dos espagos
(Luximetro) para verificar a qualidade da iluminagao da loja. Sendo assim, na entrada do local
foram apresentados 386lux, ja na parte central da loja, foi constatado 366lux, por fim, na area

do caixa 346lux.
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6.4.4 Cores - Loja K&A - Av. Olegario Maciel

Assim como mostrado através do referencial tedrico, as cores exercem uma fungao
importante dentro dos espacos, pois elas estdo relacionadas a comunicagdo e linguagem
espacial, bem como, alguns autores mencionam através de estudos que as cores também
desempenham um papel no emocional dos seres humanos. Sendo assim, o primeiro ponto
observado foi a identidade visual que representa a marca da Lojas K&A confecg¢des que utiliza

as cores branco, vermelho e preto (Figura 38).

Figura 38: Logomarca das lojas K&A Confeccgdes

Fonte: Imagem do perfil do Facebook da loja, 2021.

Desse modo, todas as paredes, assim como o teto € o piso, possuem a cor branca, bem
como o mobilidrio, assim como foi mostrado através das imagens anteriores. Entretanto, as
prateleiras de ACM possuem cor preta, e os provadores possuem cores preto e branco alternadas
(Figura 36). Também, foram constatados no dia da visita alguns elementos decorativos como
adesivos, coragdes suspensos no teto na cor vermelha que fazem parte da decoragdo tematica

para o dia dos namorados.

6.4.5 Fachada e Vitrines - Loja K&A - Av. Olegario Maciel

Ao se deparar com a fachada, nota-se que o padrao de cores da logomarca ¢ mantido em
toda a mesma que ¢ revestida por ACM preto e vermelho, logo acima da marquise foi adotado
o modelo de placa “caixa”, que ¢ perceptivel para quem estd passando do outro lado da rua, e

ela também ¢ feita em ACM seguindo as cores da identidade visual (Figura 39). Ademais, logo
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na parte de cima da abertura da entrada foram utilizados adesivos com a logomarca, para que

os pedestres que estdo caminhando pela calgada possam a identificar (Figura 39).

Figura 39: Placa de identificacao da Loja K&A Confecgdes da AV. Olegario Maciel em
modelo Caixa.

Fonte: Da autora, 2024.

Figura 40: Identificac@o visual da Loja K&A Confecgdes da AV. Olegario Maciel

Fonte: Da autora, 2024.

Por conseguinte, percebe-se que ndo existe uma vitrine e sim duas grandes aberturas que
sao a entrada da loja, a qual exibe todo o interior da mesma que € conhecida como fachada
aberta, mostrada através do referencial teodrico. Desse modo, algumas araras de roupas, bem

como manequins sdo expostos bem na entrada como ¢ visto através da Figura 40.
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6.4.6 Temperatura - Loja K&A - Av. Olegario Maciel

Assim como foi mostrado através do referencial tedrico, a temperatura esta relacionada
ao conforto térmico dos usudrios dentro dos espacos. Sendo assim, foram analisadas as
aberturas, os recursos de resfriamento, como também foi elaborado o mapa solar e dos ventos
e o mapa de gabaritos, bem como a medi¢ao da temperatura in loco.

Desse modo, como ilustrado a seguir (Figura 41, 42 e 43), foram elaborados os mapas
solares esquematicos com as volumetrias das edificagcdes do entorno, onde foi simulado o
sombreamento dos dias 29 de outubro e no dia 02 de fevereiro as 15:46, e no dia 31 de dezembro
as 16:27. Assim, percebe-se que a loja situada na Av. Olegéario Maciel possui fachada principal
voltada para oeste, e sua fachada posterior voltada para leste, logo, a entrada da loja esta
direcionada para dire¢do em que o sol se pde. Ademais, o municipio possui seus ventos
dominantes a leste durante 11 meses, de 14 de janeiro a 4 de dezembro, de acordo com o
Weather Spark, 2024. No entanto, existe uma marquise que suporta a placa da loja (Figura 39),

que atua como uma barreira da incidéncia solar direta.

Figura 41: Mapa solar e dos ventos do més de outubro

LEGENDA:

K&A Confecgoes - Olegario Maciel
I K&A Confecgoes - Cine Brasil
c% Ventos dominantes a Leste

Sol nascente

= Q Sol poente

Fonte: Mapa elaborado pela autora através do Sketchup, 2024
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Figura 42: Mapa solar e dos ventos més de fevereiro

LEGENDA:

K&A Confecgoes - Olegario Maciel
I K&A Confecgdes - Cine Brasil

CC/E Ventos dominantes a Leste

Sol nascente

~, Sol poente

Fonte: Mapa elaborado pela autora através do Sketchup, 2024

Figura 43: Mapa solar e dos ventos més de dezembro

LEGENDA:

K&A Confecgoes - Olegario Maciel
I K&A Confecgoes - Cine Brasil
<~ Ventos dominantes a Leste

Sol nascente

*.‘ Sol poente

Fonte: Mapa elaborado pela autora através do Sketchup, 2024

Em relacdo ao entorno imediato, a edificacdo estd situada em uma regido central que

possui muitas construgdes. Entretanto, estas sdo de baixo gabarito, e em sua maioria apresentam
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entre 2 a trés pavimentos, assim como pode ser observado através do mapa de gabarito das
edificagdes circundantes (Figura 44). Através da visita, nota-se que dentro do espago, foram
utilizados 6 ventiladores de paredes que estdo posicionados na entrada do lado direito, nos

pilares e acima dos provadores, como mostram as imagens a seguir (Figuras 45 e 46).

Figura 44: Mapa de gabarito das edificagdes

LEGENDA:

I K&A Confecgdes - Olegario Maciel
I K&A Confecgoes - Cine Brasil
I 1 Pavimento

2 Pavimentos

[ 3 Pavimentos
[ 4Pavimentos
I s Pavimentos
[ 6 Pavimentos

7 Pavimentos

Fonte: Mapa elaborado pela autora através de imagens do Google Earth, 2024,
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Figura 45: Distribui¢do dos ventiladores dentro da loja K&A Confecgoes

Fonte: Da autora, 2024.

Figura 46: Ventilador de parede posicionado acima dos provadores

VESTIARIO
(1)

Fonte: Da autora, 2024.

Por fim, utilizou-se o termometro ergébmetro para medir a temperatura do ambiente,

onde apresentou-se temperaturas entre 25,5 °C e 26,0 °C as 11:30 da manha.
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6.5.1 Layout e circulagdo - Lojas K&A - Edificio Cine Brasil

Por meio da visita ao local, foi possivel vivenciar o espago, o qual conta com uma area
de 540m?, permitindo uma circulagdo mais confortdvel. Assim como na primeira loja, as
circulagdes sdo criadas a partir das araras e expositores de roupas que direcionam os
consumidores. No entanto, diferente da primeira loja, a segunda possui circulagdes com
larguras entre 1,50m a 2,30m. Logo ¢ possivel compreender o arranjo espacial a partir das

setorizagoes e layout a seguir (Figura 47).

Figura 47: Layout e setorizacdo da loja K&A Confec¢des do Edificio Cine Brasil

Legenda:
Acessorios Banheiro m Moda masculina Il Servigo
Vitrines Caixas Infantojuvenil masculino Acesso ao
Banheiro Acessivel M Moda intima Tablado Manequins Cine Brasil
Acessos Moda feminina Cama, mesa e banho ~— Entrada
Café mu Infantojuvenil feminino  m® Provadores <> Rampa
i el |
J E J — ol | I
N
| = ‘ o | |
Entradall ® of | [
. 1
s |
F ]
Passeio |

Imagem ilustrativa sem escala

Fonte: Elaborado pela autora, 2024.

Através da setorizagdo, percebe-se que a entrada da loja foi destinada aos acessorios,
onde encontra-se maquiagens, bolsas, bonés, carteiras dentre outros. Nesta area também esta
alocado o banheiro acessivel. Ja a segunda parte da loja, que compreende a maior area, possui
acesso por degraus ou a rampa a esquerda destacada na cor cinza que esta atras dos caixas
destacados em verde (Figura 47), que da acesso ao café destinado aos clientes e aos banheiros.

Desse modo, a area principal, que ¢ a maior area, foi destinada para as roupas, que sao
moda feminina, masculina e infantojuvenil. Logo a seguir, esta situado a area de cama, mesa e
banho e ao final da loja, estdo localizados os provadores que foram divididos em cinco, feitos

em MDF, como mostra as imagens a seguir (Figura 48).
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Figura 48: Provadores em MDF da loja K&A Confecgoes do Edificio Cine Brasil

Fonte: Da autora, 2024.

6.5.2 Exposicao de produtos - Lojas K&A - Edificio Cine Brasil

A exposic¢do dos produtos apresenta-se em diferentes tipos de expositores, no entanto, o
material e o estilo se diferem da primeira loja. Por conseguinte, na area de acessorios os itens
como bonés, bolsas e carteiras sdo expostos em estantes de MDF branco e ferragem pintada na
cor preta (Figura 49). Também, existem expositores de chdo que estdo a 1,00m de altura do
chdo que expde itens de maquiagem. Logo na entrada, onde ¢ a area principal destinada ao
vestudrio, existe um tablado com manequins femininos, masculinos e infantil como pode ser

visto na Figura 50.
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Figura 49: Area de acessorios da loja K&A Confecgdes do Edificio Cine Brasil
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Fonte: Da autora, 2024. (Imagem tirada antes da inauguragao)

Figura 50: Tablado expositor de manequins da loja K&A Confecgdes do Edificio Cine Brasil

Fonte: Da autora, 2024. (Imagem tirada antes da inauguragéo)
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Dentro da area principal, o lado direito foi destinado para o vestuario feminino onde
existem araras de chdo feitas de ferragem na cor preta, araras verticais ¢ horizontais também
feitas de ferragens na cor preta, além de estantes de nichos em ferragens que foram destinadas
para calcas. J& do lado esquerdo a exposi¢do de vestudrio masculino segue o mesmo padrdo de
expositores, assim como a area de vestudrio infantojuvenil. No entanto, existem elementos
ripados em MDF na cor vermelha que sinalizam a area infantil, assim como do lado masculino

¢ sinalizado pelo MDF ripado na cor verde (Figura 51).

Figura 51: Expositor infantojuvenil masculino da loja K&A Confecgdes do Edificio Cine Brasil

Fonte: Da autora, 2024.

Na érea central da loja, estdo localizadas as roupas intimas, pijamas e roupas de banhos
que foram expostas por meio de 12 cestos de MDF e base de ferragem dispostos lado a lado
como mostra a Figura 52. J& ao final da loja, foi destinado para cama, mesa e banho, onde as
mercadorias foram expostas por meio de estantes de MDF e ferragem preta, presas nas paredes,
e no centro foram dispostas estantes expositoras que estdo na altura do olho, cerca de 1,55m do

chdo, como ¢ mostrado na imagem a seguir (Figura 53).
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Figura 52: Expositor de roupas intimas, pijamas e roupas de banho da loja K&A Confecgdes
do Edificio Cine Brasil

\. 3 ‘ F‘ §
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Fonte: Da autora, 2024.

Figura 53: Expositores de cama, mesa e banho da loja K&A Confecgdes do Edificio Cine Brasil

r————————————

Fonte: Da autora, 2024.

6.5.3 Iluminagdo - Lojas K&A - Edificio Cine Brasil

A iluminacao do espago se da por meio de luminarias de embutir quadradas em tom ftio,
que foram distribuidas em trés fileiras principais ao longo da loja (Figura 54). Ademais, existem
janelas do tipo basculante do lado esquerdo, com 1,80x0,80m que estdo a 3,50m do chdo, que

conferem a iluminagdo natural dentro da loja. Também, o local conta com iluminagao
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secundaria que foi observado em alguns pontos, como na area de acessorios, onde o teto conta
com uma fita de iluminacdo de LED embutida no gesso, pintada na cor preto, exibido mais

adiante através da Figura 61.

Figura 54: [luminacao principal com luminarias quadradas de embutir em tom frio

Fonte: da autora, 2024.

O ambiente também conta com iluminagao indireta na exposicao do vestudrio feminino
em tom quente como mostra a imagem a seguir (Figura 55). J& as areas de vestudrio
infantojuvenil receberam iluminagdo indireta de LED em tom quente abaixo dos elementos de
MDF como ilustra a Figura 56. Por fim, no portal de entrada para a area de cama, mesa e banho,
foram empregadas iluminagdo em fitas de LED de sobrepor verticais e horizontais, também em

tom quente (Figura 57).
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Figura 55: [luminagfo indireta nos expositores de vestuario feminino da loja K&A Confecgdes do
Edificio Cine Brasil

Fonte: da autora, 2024.

Figura 56: lluminacdo na area infantojuvenil feminino da loja K&A Confecc¢des do Edificio Cine
Brasil

Fonte: da autora, 2024.
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Figura 57: Illuminagdo de LED de sobrepor no portal de entrada da area de cama, mesa e banho.

Fonte: Da autora, 2024.

Portanto, para conferir a iluminacao, foi utilizado o luximetro para saber a quantidade
de lux dentro do ambiente. Deste modo, a entrada onde estd a area de acessorios apresentou
498lux, ja a area de roupas e cama, mesa e banho apresentou 527lux e nos locais onde foram
dispostas lumindrias direcionadas, onde estdo os manequins posicionados em tablado,

apresentou-se 756lux.

6.5.4 Cores - Lojas K&A - Edificio Cine Brasil

Assim como foi mostrado anteriormente, a identidade visual das Lojas K&A
Confecgdes segue as cores preto, vermelho e branco. Portanto, o espago tem suas cores
empregadas através do plano de fundo e dos elementos que o compdem. Assim sendo, o plano
de fundo confere as paredes, o teto € o piso, sendo as paredes e o teto pintados na cor branco e

o piso foi escolhido o porcelanato na cor cinza claro (Figura 58).
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Figura 58: Porcelanato cinza claro e paredes e teto na cor branca ao fundo

Fonte: Da autora, 2024.

Assim, as cores branco e preto foram utilizadas no mobilidrio, onde todos eles seguem
o mesmo padrdo de cor e material. E ao final da loja, existe dois elementos de MDF que
sinalizam a area de vestuario infantil que receberam as cores vermelho e verde, como foram
mostrados anteriormente. Ademais, foram pintadas algumas areas da parede em textura de
cimento queimado, que estdo na entrada (Figura 61), na parede de exposicdo de vestudrio
feminino (Figura 59), e paredes onde estdo a area de calga jeans expostas em estantes de

ferragem preta, tanto do lado masculino quanto feminino (Figura 60).

Figura 59: Expositor feminino, parede pintada com textura de cimento queimado

Fonte: Da autora, 2024.
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Figura 60: Parede de estante de ferragem pintada com textura cimento queimado

Fonte: Da autora, 2024.

Figura 61: Parede da area de acessorios pintada com textura cimento queimado

Fonte: Da autora, 2024.

6.5.5 Fachada e Vitrines - Lojas K&A - Edificio Cine Brasil

Em virtude do tombamento da fachada do Edificio Cine Brasil é necessario que suas
caracteristicas inerentes sejam mantidas para que este ndo seja descaracterizado. A vista disso,

as caracteristicas do edificio na parte superior se mantiveram. No entanto, a fachada do
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pavimento térreo ja passou por diferentes cores que sdo o verde (Esmeralda- Suvinil), o
vermelho (Vermelho Escuro — Suvinil) e o rosé (Petiinia Rosa — Suvinil), por este motivo, estas
sa0 as unicas cores que ele pode receber de acordo com as diretrizes para intervengao no imovel
do Cine Brasil. Para tanto, toda a fachada do pavimento térreo, que compreende a loja, recebeu

a cor vermelha que também faz parte da identidade visual das lojas K&A confeccdes (Figura
62).

Figura 62: Fachada da loja K&A Confecgdes pintada na cor vermelho

Fonte: Da autora, 2024.

Contudo, diferente da primeira loja, que utiliza a placa modelo “caixa”, na segunda foi
feito em estilo de letreiro com elementos vazados na cor vermelha na parte traseira, também
em ACM. No ambito das vitrines, estas possuem suas esquadrias sdo feitas de metalon e vidro
incolor de 8mm do tipo fechada e de esquina de ambos os lados, as quais ja fazem parte do
edificio, como mostra a Figura 63, onde nas vitrines de esquina sao expostos manequins e estas
receberam iluminagao direcionada por trilhos de spots na parte superior. Ja4 na vitrine do tipo

fechada, situada do lado esquerdo, sdo exibidas as mercadorias de cama, mesa e banho (Figura
64).
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Figura 63: Vitrine de esquina da loja K&A Confecgdes do edificio do Cine Brasil.

Fonte: Da autora, 2024.

Figura 64: Vitrine fechada e vitrine de esquina da loja K&A Confecgoes do edificio do Cine
Brasil.

Fonte: Da autora, 2024.
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6.5.6 Temperatura - Lojas K&A - Edificio Cine Brasil

Assim como na loja K&A confec¢des da Av. Olegéario Maciel, foram utilizados os
mesmos parametros de analises para a segunda loja. A partir dos mapas esquematicos mostrados
anteriormente (Figuras 41, 42 e 43) sua fachada principal esta voltada para oeste e a fachada,
onde recebe incidéncia solar durante todo o periodo da tarde. Ademais, o prédio possui quatro
aberturas laterais de janelas do tipo basculante, com medidas de 180x80 e estdo a 3,50m do
chao, com orientacao Norte/Sul e Leste. Contudo, as aberturas a sul foram tampadas.

Logo ao final da loja, fachada leste, onde estdo os provadores, também existem cinco
aberturas de janelas do tipo basculante com medidas de 180x80 e estdo a 3,50m do chao.
Ademais, foi observado que o local conta com 12 ventiladores que estdo suspensos no teto,
distribuidos ao longo da loja e 4rea de provadores (Figura 65), e também foram empregadas 4
cortinas de ar que estdo prezas nos pilares como mostra a Figura 66. J4 na entrada da loja, onde
esta situada a area de acessorios, foi utilizado um ar-condicionado posicionado do lado esquerdo

em frente ao banheiro acessivel (Figura 67).

Figura 65: Distribuigdo de ventiladores de teto e aberturas de janelas do tipo basculas ao lado
esquerdo e ao fundo

Fonte: Da autora, 2024.
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Figura 66: Cortinas de ar da loja K&A Confecgdes do edificio do Cine Brasil.

Fonte: Da autora, 2024.

Figura 67: Ar condicionado da area de acessorios da loja K&A Confecgdes do edificio do
Cine Brasil.

Fonte: Da autora, 2024.

Em relagdo ao gabarito de alturas das edificagdes em seu meio inserido, assim como foi
mostrado anteriormente (Figura 44), o edificio esta situado em uma regido com gabaritos baixos
das construgdes. No entanto, diferente da primeira loja situada na Av. Olegéario Maciel, a
segunda ndo conta com nenhuma edifica¢do proxima, em virtude desta esté situada em frente a
Praca Getulio Vargas. Por fim, para aferir a temperatura local, foi utilizado o termdmetro

ergometro o qual apresentou temperaturas de 24,5 C° e 25,0 C° dentro do ambiente.
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7 ANALISE DE DADOS OBTIDOS

Através da abordagem exploratoria e comparativa entre as duas unidades de lojas do
grupo K&A Confecgdes do municipio de Caratinga, percebe-se que o contexto inserido bem
como o publico-alvo sdo semelhantes para ambas. No entanto, no ambito do espago construido,
foram notadas algumas fragilidades na primeira loja situada na Av. Olegario Maciel, as quais
foram melhoradas no segundo espago localizado na Praga Getulio Vargas no edificio do Cine
Brasil. Para tanto, foram analisados os diagnésticos apontados anteriormente com os resultados
no que tange aos aspectos espaciais € de conforto ambiental pertinentes ao contexto

arquitetonico comercial.

7.1 Localizacao

Como mostrado anteriormente por meio dos mapeamentos, nota-se que a localizacdo de
ambas as lojas, se mostra de grande vantagem ao comércio, pois, elas se encontram em uma
area de grande fluxo de pessoas diariamente, ademais, a loja alocada no edificio do Cine Brasil
possui um diferencial no que diz respeito ao edificio ter grande importancia e valor de memoria
ao municipio. Logo, as principais vantagens percebidas através do estudo do seu entorno de

ambas as lojas sdo o facil acesso, a visibilidade e a seguranca.

7.2 Layout e Circulacio

Por meio do processo metodologico exploratério, foi possivel perceber que devido a
grande quantidade de mercadorias, as circulagdes foram estreitadas na loja K&A situada na Av.
Olegario Maciel, onde nao ¢ possivel a circulagdo de duas pessoas a0 mesmo tempo, visto que
uma passagem confortavel e acessivel, de acordo com a NBR 9050 adota-se o minimo de
0,80cm de largura. Entretanto, algumas circulagdes entre os nichos expositores de roupas
possuem larguras inferiores a 0,80cm como mostrado anteriormente. Contudo, as passagens
existentes na segunda loja, localizada no edificio do Cine Brasil, sdo mais amplas e
confortaveis, onde € possivel que duas pessoas caminhem lada a lado, sendo elas superiores a
0,80cm. Desse modo, em relacdo ao layout, por se tratar de um espaco mais amplo, a segunda

loja mostra-se de forma mais organizada e de facil acesso e localizagdo das mercadorias pelo
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cliente, em virtude do layout adotado, bem como as sinalizagdes e ao tipo de expositores, em

comparagdo a primeira loja.

7.3 Exposicao de produtos

Por meio do levantamento fotografico, mostrado no processo metodologico, no que diz
respeito a primeira loja situada na Av. Olegario Maciel, foi observado que em virtude do excesso
de produtos dentro de um espago pequeno dificulta a localizagao de itens pelos consumidores,
ademais, a exposicao de araras na entrada da loja, também atua como uma barreira da visao
para aqueles que estdo circulando do lado de fora do estabelecimento. Porém, existem
elementos que sdo utilizados para dar enfoque aos precos competitivos oferecidos pela loja, que
estdo acima das araras expositoras, onde as pessoas que caminham do lado oposto a eles
conseguem avista-los da parte de fora da loja, o que atua como uma isca para que o consumidor
entre dentro do espaco em busca de pregos baixos. J4 na segunda loja, a exposicao das
mercadorias, como mostrado através da metodologia, seguem um mesmo padrao que facilita a
percepgao e a localizacao dos produtos, onde utiliza-se de recursos como cores, texturas, bem

como iluminagao.

7.4 lluminacgao

De acordo com (SILVA, 2011) a temperatura de cor quente transmite uma atmosfera
mais sociavel, inclusiva e pessoal aos ambientes, em contrapartida a temperatura de cor fria
emite uma mensagem de limpeza, organizagado e acao e ¢ indicada para locais onde ¢ necessario
o estimulo da acdo humana .Dessa forma, o arranjo luminico adotado na primeira loja do grupo
K&A garante a visibilidade das mercadorias pelos clientes, porém, ela traz um carater estatico
sem qualquer tipo de nuances e movimentos, gracas a mesma temperatura de cor em toda
iluminacao. Também, foi percebido através da medig¢ao da quantidade de lux para lojas, a qual
apresenta-se inferior a quantidade estabelecida pela NBR5413 que traz através do item 5.3.58
a quantidade de lux em centros comerciais de grandes cidades, que na area geral devem
apresentar quantidades entre 750 - 1000 - 1500.

Ja no segundo estabelecimento, foi possivel perceber as nuances através da iluminagao
adotado no espaco, formando um ambiente mais humanizado, onde além da iluminagdo
principal em tom frio que ilumina todo o espago, o espago também conta com as iluminagdes

secundarias que foram percebidas em pontos estratégicos tendo em vista o destaque dos
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produtos. Outro ponto importante a ser abordado, diz respeito as aberturas das basculas que
estdo posicionadas na fachada norte e leste, as quais promovem a iluminac¢do natural ao
ambiente, entretanto elas ndo sdo suficientes para garantir uma boa luminosidade natural ao

espaco.

7.5 Cores

Assim como foi mostrado no processo metodoldgico, as cores em ambos 0s espagos
buscam atender a identidade visual da marca, que sdo o preto, o vermelho e o branco. Logo,
desde o espagco ao mobiliario escolhido foram implementadas estas cores. De acordo com
(CREPALDI, 2006) as a¢des e comportamentos dos seres humanos podem ser estimulados
através das cores.

Desse modo, ao observar o conjunto espacial da primeira loja, fica evidente que toda a
atencao ¢ voltada para as mercadorias, em virtude de sua quantidade excessiva de itens e cores
variadas em contraste com o fundo branco. Além disso, a ilumina¢do, como foi mostrada no
item anterior, também corrobora para que as mercadorias sejam vistas em primeiro plano ao se
deparar com o local. Todavia, a jungcdo dos elementos existentes, promovem um excesso de
informacao visual que pode comprometer a percepcdo e localizagdo dos produtos pelos
consumidores.

Ja na segunda loja, as cores também seguem o padrio de identidade visual adotado pela
empresa, contudo, a maneira pela qual estas sdo implementadas dentro do espaco se mostram
de maneira mais harmoénica em comparagdo com a primeira loja, onde existem pontos
estratégicos que foram utilizados texturas e outras cores, além de elementos visuais e
decorativos, como mostrado nos processos metodologicos, para trazer o destaque para

determinados itens dentro da loja.

7.6 Fachadas e Vitrines

No que se refere as fachadas e vitrines, a primeira loja segue o modelo de fachada aberta
a qual ndo existe vitrine, ou seja, tudo que esta dentro do espaco € visivel para quem estd de
fora. Diante de tal situagdo, foi observado na primeira loja, que as mercadorias € os manequins
sdo expostos logo na entrada, o que interfere diretamente nas passagens para dentro do

ambiente, as quais se mostram estreitas. Também, por meio da visita ao local, foi possivel
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perceber o desgaste dos materiais em algumas partes que compode a fachada, como as laterais e
na parte superior que compreende a placa com a identidade visual.

No entanto, a segunda loja conta com uma grande abertura central que ¢ a entrada e suas
vitrines laterais do tipo fechada e de esquina, as quais seguem o padrao construtivo do edificio
estabelecido pelas diretrizes de intervengdo do imével tombado do Cine Brasil. Desse modo,
para que o mesmo ndo fosse descaracterizado nao houve modificagdes em sua fachada, onde
foi utilizado a cor vermelha que ¢ permitido pelas diretrizes de tombamento e também faz parte
da identidade visual da loja.

Contudo, o documento estabelece por meio do item 2, relativo a comunicagdo visual,
que as placas podem ser fixadas paralelas ou perpendiculares a fachada, onde os letreiros, placas
ou adesivagens devem ter largura de 630cm que equivale ao vao da porta e a altura de 56cm
que ¢ equivalente ao espago de parede acima da porta, sendo assim, nota-se que, no dia da visita
ao local, o letreiro utilizado pela loja ultrapassa as medidas estabelecidas pelas diretrizes de
intervencao do imdvel tombado do Cine Brasil. Assim, se faz necessario uma nova elaboragao
de placa para o estabelecimento que nao comprometa a visualizagdo e/ou que descaracterize o

mesmo, tendo em vista as normas estabelecidas pelas diretrizes de intervengao do imével.

7.7 Temperatura

Diante dos dados obtidos através do processo metodoldgico junto as aferi¢gdes com o
termometro de ambientes, como também a vivencia do espago, foi constatado que a temperatura
da segunda loja situada na Praga Getulio Vargas, mostrou-se mais amena em comparagdo a
primeira loja situada na Av. Olegario Maciel. Visto que as condi¢gdes construtivas junto aos
recursos adotados se mostraram mais eficientes do que na primeira loja. Logo, a segunda loja
situada na praca Getulio Vargas conta com uma area de 540m? e com pé direito de 7,60m, com
ventiladores e cortinas de ar posicionados no teto com dire¢do ao chdo o que garante uma
melhor circulagdo do ar dentro do ambiente, ademais, existem as aberturas de basculas nas
fachadas norte/sul e leste, embora as basculas do lado sul tenham sido tampadas, o que impede
a ventilacao natural cruzada. Em contrapartida, a primeira loja situada na Av. Olegéario Maciel
possui um espago menor com 90m? onde existe somente as aberturas principais que dao acesso
a loja, e o local possui um pé direito de 3,49m. Desse modo, como foi mostrado através da
metodologia os ventiladores de parede foi o recurso utilizado para a garantir a conforto térmico

dentro do local, onde em dias de temperaturas muito altas ndo sdo suficientes para garantir o
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conforto térmico. Tendo em vista que a temperatura do mesmo tenha sido aferida na parte da

manha em um dia de clima mais ameno apresentando entre 25° ¢ 26° C dentro do ambiente.

8 CONSIDERACOES FINAIS

E evidente que a tecnologia tem proporcionado inimeras comodidades para os seres
humanos ao redor do mundo, impactando nos habitos, costumes e decisdes das pessoas. Logo,
através desta presente pesquisa foi possivel compreender as novas demandas no ambito
comercial, no que diz respeito as vendas online e atrelado a ela, as novas maneiras de se fazer
marketing resultando em um novo perfil de consumidor cada vez mais exigente e em busca de
solucdes rapidas e eficazes.

Desse modo, na esfera do varejo, principalmente o presencial, o qual tem se tornado a
cada dia mais competitivo, uma vez que no passado, 0s seus concorrentes eram apenas 0S
lojistas locais que vendiam mercadorias semelhantes. Ja no panorama atual, as lojas online tém
se fortalecido e expandido a cada dia. Nessa otica, se faz necessario que as empresas busquem
maneiras de se destacarem diante do mercado vigente, principalmente aos lojistas que atuam
somente de forma presencial.

Por conseguinte, mediante aos conhecimentos adquiridos ao longo desta pesquisa,
entende-se o papel da arquitetura, bem como a elaboracdo de interiores comerciais, na
comunicacdo do espago na esfera comercial, onde ela se mostra como elemento indispensavel
na busca em proporcionar uma boa experiéncia de compra para os clientes. Através dos
elementos que compde os ambientes, desde as vitrines e a fachadas aos componentes interiores
como a iluminagdo, as cores, a temperatura e o layout, onde todos os sentidos dos seres humanos
sdo agucados e estimulados, assim, cria-se uma relagdo de memoria afetiva entre o consumidor,
0 espago e o produto.

Além disso, foi possivel compreender a respeito da valorizacao da identidade inerente
aos edificios tombados, onde a sua preservagao se faz necessario tendo em vista que estes fazem
parte da identidade ¢ memoria do municipio. Diante disso, no &mbito comercial ¢ necessario
encontrar solugcdes que viabilizem o fortalecimento do comércio sem descaracterizar ou
interferir na preservagao da cultura local.

Logo, a andlise de cunho exploratorio e comparativo entre duas lojas de varejo de moda
de uma mesma empresa, foi possivel assimilar todos os pontos abordados por meio do

referencial tedrico no que tange a arquitetura comercial. Assim, foram analisados os aspectos
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como a vitrine e a fachada, a composi¢do de layout e setorizacdo, a iluminagdo adotada, a
temperatura, e a exposicao dos produtos dentro da loja. Desse modo, entende-se que no espago
da primeira loja existem algumas fragilidades que podem comprometer a experiéncia de compra
do consumidor, as quais foram melhoradas dentro do segundo local, onde a humanizagao, o
conforto e a organiza¢do apresentaram-se como os principais pontos de melhoria dentro do
mesmo.

Portanto, a elaborag¢ao de espagos comerciais adequados buscando alinhar o universo da
loja a uma experiéncia positiva de compra apresenta-se como uma estratégia que contribui para
os resultados financeiros de uma empresa. Desse modo, espera-se que esta pesquisa possa
colaborar para a discussao do tema, bem como auxiliar no planejamento de espagos comerciais
tendo em vista o conforto e o bem-estar dos usudrios através de uma atmosfera agradavel de

compras.
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Anexo 1

Documento de Diretrizes para Interven¢des no Imével Tombado do Antigo Cine Brasil

DIRETRIZES PARA INTERVENGOES NO IMOVEL TOMBADO DO
ANTIGO CINE BRASIL

O imovel localizado na Praga Getulio Vargas, n° 59, Centro, Caratinga-
MG, aqui referido se encontra tombado de acordo com a Lei n° 3039/2008 e
deliberagdo do COMPAC e ata do dia 08 de novembro de 2011. Devido ao seu
tombamento e relevancia histérica do edificio e suas caracteristicas
arquitetonicas particulares € exigido o cumprimento das diretrizes aqui
especificadas.

Segundo o termo de audiéncia do processo n°® 1.0134.12.011838-2/004 —
Embargos de Declaragado, do dia 22 de agosto de 2018, em Belo Horizonte, no
primeiro item acordado para o projeto encontra se os seguintes parametros
imodificaveis do imovel restaurado:

a) Serdo preservadas as alvenarias perimetrais, que serdo
devidamente estabilizadas e complementadas onde necessario,
respeitada a altimetria original, com as devidas protegdes contra
intempéries, de maneira a garantir sua estabilidade;

b) Sera respeitada a volumetria, altimetria e afastamentos laterais
originais do bem tombado em todas as suas faces; e

c) Serdo respeitadas todas as caracteristicas externas do bem
tombado anteriores a sua degradacéo.

No item numero quatorze do mesmo termo de audiéncia consta se:

O valor cultural do imével sera averbado em sua matricula,
inclusive com as restricées ou gravames aqui ajustados, ficando
esclarecido e acertado, contudo, que cabera a Distribuidora de
Tecidos Sdo Thiago LTDA (até entdo proprietaria do imével) o
direito de usar, gozar e dispor, como lhe convier, do imével de sua
propriedade objeto deste processo, respeitadas, obviamente, as
limitagbes administrativas e legais impostas aos bens
tombados.

Segundo a Lei n° 3.039/2008, que estabelece normas de protecédo do
Patriménio Cultural de Caratinga, em seu artigo 6° Compete ao Conselho
Municipal do Patriménio Cultural:

11l - emitir parecer prévio, do qual dependeréo os atos de registro
e tombamento, revalidagdo do titulo de registro e cancelamento
de tombamento;

c) a modificagéo, transformacéo, restauracao, pintura, remogéo ou
demolicdo, no caso de ruina iminente, de bem tombado pelo
Municipio;

d) a pratica de ato que altere a caracteristica ou aparéncia de bem
tombado pelo Municipio.

A pintura e a colocagcado de letreiros, toldos, coberturas, floreiras e
equipamentos diversos, bem como qualquer outra intervencao interna ou externa
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Documento de Diretrizes para Intervengdes no Imével Tombado do Antigo Cine Brasil

no imovel, ou em sua vizinhanga, a colocacao de decoragdo ou qualquer outra
instalacdo temporaria nas fachadas e no entorno dos imoveis deverdo seguir as
diretrizes aqui propostas. Tais instalagdes ndo podem interferir nos elementos
originais das edificacdes, nem os danificar. Qualquer intervengéo no imével deve
seguir os seguintes parametros:

1. PINTURA

a) As cores utilizadas para pintura de todas as fachadas deverao respeitar a

caracteristica do imével. E exigida a utilizacdo de paleta de cores
adequada ao estilo arquitetdnico da edificacéo, definida em conjunto com
o COMPAC

b) Os elementos arquiteténicos da edificagcdo deverao ser valorizados,

dando destaque aos ornamentos.

c) Ndo é admitida pintura monocromatica que oculte os detalhes

significativos do bem.

d) Todas as fachadas do imoével devem receber o mesmo tratamento

cromatico a fim de garantir a unidade da edificagdo. Nao sera permitido
nas fachadas o uso de pinturas em cores e texturas distintas para fins de
identificacdo de usos diferentes, mesmo o prédio abrigando mais de um
estabelecimento.

e) Quando houver manutencao de pintura da fachada do imével, o mesmo

devera retornar a cor existente do bem no periodo da demoligcdo, como
constatado em registros de fotos da edificacdo antes da demolicdo. Que
sao elas:

O Letreiro existente na fachada principal com os dizeres “CINE BRASIL”
devera permanecer na cor PRETA

PETUNIA ROSA — Suvinil, na parte superior da fachada da edificacao
acima do térreo e em suas laterais.

ESMERALDA-SUVINIL OU VERMELHO ESCURO-SUVINIL, na parte
térrea da fachada frontal da edificacao.

1.2 RELATORIO FOTQGRAFICO PARA COMPROVAGAO DA EXISTENCIA
DAS CORES NO HISTORICO DO IMOVEL:
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Documento de Diretrizes para Intervengdes no Imével Tombado do Antigo Cine Brasil

2. COMUNICAGAO VISUAL

a)

b)

f)

)

Todos os elementos arquiteténicos do imével deverao ser visualizados em
sua totalidade, ndo podendo as placas de publicidade ocultar detalhes
significativos das edificagdes.

Toda publicidade inserida no imével tombado devera harmonizar- se com
as caracteristicas da edificacao, adequando suas dimensdes, proporcoes,
materiais e cromatismo, nado interferindo na composicéo estética do bem
preservado.

A publicidade devera ser afixada somente a fachada do pavimento térreo.
Para os estabelecimentos acima do térreo, sera permitida somente a
colocagdo de anuncio indicativo na porta de acesso aos pavimentos
superiores.

As placas poderéo ser fixadas paralela ou perpendicularmente a fachada.
A area maxima permitida para instalacido de letreiros, placas ou
adesivagens para publicidade ou propaganda na fachada da edificagao
devera obedecer a largura de com 630cm equivalente ao vao da porta, e
altura de 56cm, equivalente ao espaco de parede acima da porta.

A publicidade ou propaganda de cada estabelecimento devera ser
subdividida proporcionalmente entre todos, caso haja divisdo do
comeércio.

Sera permitida apenas uma placa por estabelecimento no imével.

Na parte interna da entrada lateral do imével sera permitida a colocagéo
de um painel (com a medida maxima de 100x150cm) para aplicacdo das
placas individuais dos demais comércios (com a medida maxima de
10x30cm cada). O modelo de placa adotado devera seguir o mesmo
padrdo (dimensdes, materiais, cor, fixagdo) para todos os comércios e
servigcos do edificio.

A altura maxima da estrutura para publicidade ou propaganda instalada
na fachada da edificagdo em relagdo ao nivel do passeio, medida do
bordo superior da estrutura, ndo devera exceder a altura do pavimento
térreo.

A publicidade deve ser apenas indicativa do nome do estabelecimento
e/ou logotipo, telefone e ramo de atividade, proibindo- se a utilizagéo de
letreiros eletrénicos, luzes em movimento, luzes internas na placa
(backlight), tintas fluorescentes e/ou refletoras.

Poderédo ser utilizados na publicidade ou propaganda materiais como
acrilico, PVC, vinil ou similar, chapas de madeira, vidro ou metal, com uma
cor no fundo e, no maximo, duas cores para as letras.

Fica proibida a colocacdo de qualquer estrutura, elemento e tipo de
publicidade ou propaganda no alto do edificio (cobertura, platibanda, casa
de maquinas, outros).

m) Nao sera permitido o uso de outdoor ou a instalacédo de painel multimidia

n)

/eletronico na fachada da edificacao.

Fica proibida a pintura ou colagem de qualquer tipo de publicidade ou
propaganda, de carater permanente ou provisorio, aplicada diretamente
nas fachadas das edificagbes.
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o) Nao sera permitida a instalagdo de elementos de publicidade ou
propaganda no interior da edificagdo que impactem ou interfiram no visual
da fachada.

p) Néao sera permitida a colocagéo de qualquer estrutura, elemento e tipo de
publicidade ou propaganda que obstrua porta, janela ou qualquer abertura
destinada a iluminagao ou ventilagado da edificagao.

q) Admite-se o uso de banners de carater temporario para a divulgacdo de
programacgoes diversas, desde que aprovadas suas dimensoes e formas
de fixacdo.

3. EQUIPAMENTOS DIVERSOS

a) Nao sera permitida a instalacdo de equipamentos e componentes de
sistemas de ar condicionado, exaustores de ar, antenas, parabdlicas,
dentre outros, em marquises, platibandas ou fachadas da edificacao
visiveis a partir dos espacos publicos.

4. VITRINES

a) A instalacdo de vitrines podera acontecer somente nos vaos ja existentes,
nao sendo permitidas alteragdes em quaisquer de suas dimensodes.

b) Nao sera permitida a abertura de vaos para vitrines nas paredes originais
dos imoveis tombados.

c) As vitrines ndo poderao se projetar para fora do alinhamento de qualquer
parede do imovel.

d) A colocacao de portas de ferro de enrolar para protecdo sera permitida
apenas na parte interna do imoével de forma que nao altere ou danifique a
fachada do imével.

5. ILUMINAGCAO

a) Sera permitida a adocao de sistema de iluminacéo externa, originado de
projeto luminotécnico, com intencdo de realgar a arquitetura do imovel,
desde que os equipamentos de iluminacdo sejam pouco perceptiveis
diurnamente e ndo interfiram ou descaracterizem as fachadas das
edificacdes historicas.
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6.CALCADA

a) Nado sera permitida a colocacdo de qualquer tipo de exposicao de
produtos na calgada em frente ao imovel.

b) Nao é permitido a utilizagdo da calgada por comércio itinerante para evitar
a possivel obstrugédo das entradas e fluxo de pedestres.

7. ESTRUTURA

a) Os elementos estruturais que sustentam a fachada e a volumetria da
edificagdo devem ser preservados. Qualquer intervengdo nessas
partes exigira a apresentacdo de um projeto estrutural elaborado por
um profissional legalmente habilitado ao conselho para aprovacgao.

b) Devera haver inspecdes regulares nos elementos estruturais com o
objetivo de identificar possiveis manifestagdes patoldgicas, a fim de
preveni-las e corrigi-las, se necessario.

Qualquer intervencdo a ser feita no imével devera ser enviada ao
Departamento de Patriménio Histérico, no formato de projeto arquiteténico
contendo todas as especificagdes pertinentes para a maxima compreensao do
mesmo, para que tenha a aprovacao do Departamento e posterior apresentacao
ao Conselho de Patriménio Cultural de Caratinga (COMPAC) para seu possivel
deferimento.

Ana Kérem de Lima Ferreira
Arquiteta do Departamento de Patriménio Histérico de Caratinga

Lourdes Aparecida Rodrigues
Diretora do Departamento de Patrimonio Histérico de Caratinga

Caratinga, 27 de outubro de 2023
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