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RESUMO

A presente pesquisa tem como objetivo a elaboracdo de um projeto preliminar de um
projeto comercial para uma loja de calgados infantis; A fim de aplicar técnicas do
visual merchandising junto a metodologia montessoriana de modo que a loja seja um
grande playground e a crianga tenha autonomia para escolher e provar o produto que
desejar. O trabalho contou com métodos de pesquisa aplicada, exploratéria e
gualitativa, em conjunto com a metodologia de projeto para design de interiores.

Palavras-chaves: Projeto comercial. Visual merchandising. Crianca. Projeto
preliminar.



ABSTRACT

The present research has as its objective the elaboration of a preliminary study of a
commercial project for a children's shoe store; In order to apply visual merchandising
techniques along with Montessorian methodology so that the store is a great
playground and the child has autonomy to choose and taste the product he wants. The
work relied on applied, exploratory and qualitative research methods, together with the
project methodology for interior design.

Keywords: Commercial project. Visual merchandising. Child. Preliminary study of
Interior Design.
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1. INTRODUCAO

O design comercial € uma &area que vem avancando gradativamente no
mercado, sendo ainda pouco explorado pelos lojistas de forma consciente. Com o
avanco dos estudos na area de projetos de interiores comerciais e 0 constante
guestionamento sobre o que faz algumas lojas venderem mais do que outras, o papel
dos designers de interiores no desenvolvimento de projetos de lojas tem sido
primordial para a compreensdo da influéncia da atmosfera da loja nos processos
decisérios de compra.

A aplicacdo de técnicas de projeto como o desenho da loja (layout), sua
iluminagdo, seus aromas e sons, dentre outras, para transformar a atmosfera de
compra e atrair 0os clientes para os interiores das lojas € denominada de visual
merchandising.

Segundo Malhotra (2001), o principal objetivo do visual merchandising &
explorar problemas ou situagcdes para serem melhor compreendidas e solucionadas,
podendo ser descrito como a apresentacdo visual da marca e sua forma de
comunicacdo com os consumidores com o intuito de chamar a atencéo dos clientes
para que ele se sinta a vontade para entrar no ambiente de venda e deseje adquirir o
gue esta sendo ofertado.

Um ambiente comercial bem planejado pode influenciar consumidores em
pontos estratégicos do espaco, como em lugares nos quais eles tomaréo a decisdo
de compra, entretendo o cliente e transformando o produto que esta sendo oferecido
em algo que ele acredite que seja necessario e lhe ofereca beneficios.

Segundo Ebster (2014), na época de lojas de autosservico, mercados
saturados e clientes cada vez mais exigentes, o design cuidadoso e cientifico do
ponto de venda tornou-se crucial para o sucesso de varejistas. O projeto de design
de interiores comerciais pode ser um diferencial de mercado e determinar o éxito de
um negacio a partir do envolvimento do cliente na atmosfera da loja.

Com isso, é crescente a preocupagdo com a identidade da loja, como ela se
comunica com o cliente e com a percep¢do do consumidor sobre ela. E preciso
considerar a ideia que o publico tem em relacdo as diferentes lojas de um mesmo
ramo de negocios e, a partir disso, desenvolver diferenciais que chamam atencéo e
promovam destague no comércio.

Em diversas situacdes, um design comercial diferenciado pode funcionar

como uma estratégia de marketing, utilizando o espagco como vitrine, interligando



elementos que atraiam a atencdo do consumidor e que Ihe oferegcam uma experiéncia
de compra agradavel e satisfatéria para o cliente, o lojista e a industria.

Existem inUmeras formas de comunicacdo com o cliente: a propaganda; a
publicidade “boca-a-boca”; a divulgagdo externa em outdoors ou impressos; as
fachadas e o design de loja que é o tema desta pesquisa. O design de interiores
comercias tem por objetivo atrair o cliente ao ponto de vendas e proporciona-lo uma
experiéncia de consumo através da qual ele sera fidelizado. O espaco de vendas sera
a principal forma de comunicacdo com o cliente.

No processo de compra, a visao esta ligada diretamente a tomada de deciséao.
A primeira impresséo é algo extremamente importante para o processo da venda.
Apos o cliente ser atraido visualmente pela loja ou pelo produto corretamente exposto,
para garantir a permanéncia do consumidor no ambiente, é importante estimular os
outros sentidos humanos (olfato, tato, paladar, tato e audicdo) que influenciardo
diretamente na sensacao de acolhimento e bem estar do individuo, conquistando o
cliente através de um ambiente convidativo, atraente visualmente e confortavel.

Esta pesquisa buscou explorar a relacdo entre o visual merchandising e o
design de interiores através de pesquisa bibliografica e do uso da metodologia do
design de interiores no desenvolvimento de projetos, tendo como problematica “Como
o design comercial e as estratégias do visual merchandising podem contribuir para a
melhoria das vendas em uma loja varejista de calcados infantis?”

O objetivo principal do trabalho foi desenvolver um projeto preliminar de loja
de calcados infantis, utilizando técnicas e processos do visual merchandising e sua
aplicacao no design de interiores comerciais.

Sendo assim, essa pesquisa teve como objetivos especificos:

° Apresentar um panorama sobre o visual merchandising;

° Compreender as técnicas do visual merchandising e sua aplicacdo no

ponto de vendas;

° Conhecer as necessidades do espaco fisico de uma loja varejista de

calcados infantis;

° Aplicar as estratégias do visual merchandising no desenvolvimento do

projeto de interiores comerciais.

O trabalho teve como método cientifico a pesquisa aplicada quanto a sua
natureza; a pesquisa exploratoria quanto ao seu objetivo; e a perspectiva qualitativa

guanto a sua abordagem. Ultilizar-se-a, ainda, das pesquisas bibliografica e



documental, além do levantamento de dados do cliente e do local, como
procedimentos cientificos.
Para o desenvolvimento deste trabalho, foram realizados estudos sobre
design comercial e visual merchandising através de pesquisas ja desenvolvidas e
disponibilizadas para consulta académica com o intuito de compreender as
estratégias de vendas que podem ser aplicadas no desenvolvimento do projeto de
interiores comerciais. Apos a familiarizacdo com o tema, se deu inicio ao projeto
preliminar de uma loja de calgados infantis, utilizando a metodologia de projeto de
design de interiores que foi apresentada durante o curso de graduacéo referenciado.
No presente trabalho o primeiro capitulo introduzird o leitor sobre a tematica do
design comercial e sua evolugcdo no contexto “pdés pandemia”, tratara sobre a
evolucdo histérica do visual merchandising e estratégias presentes no espaco
comercial, onde abordara diferentes tipos de vitrines, tipos de layouts, uso de cores e
revestimentos. No segundo capitulo, trata sobre os fatores psiquicos que influenciam
o comportamento do consumidor durante a decisdo de compra. O terceiro capitulo
aborda recomendacdes projetuais para o desenvolvimento de um projeto de interiores
comercial, tratando sobre tipos de expositores, ergonomia, iluminacao e uso de cores.
O Quarto capitulo apresentara as etapas de uma proposta de projeto preliminar de
uma loja de sapatos infantil, com o publico alvo para criancas de 0 -10 anos de idade
visando acolher e dar autonomia para a crianca em suas diferentes fases de

desenvolvimento.



2. AMBIENTE COMERCIAL VAREJISTA

O setor varejista passou por uma significativa evolu¢ao nos ultimos tempos e,
com a vivéncia “pés-pandemia”, o espacgo fisico da loja ganhou ainda mais
importancia, o que possibilitou a valorizagdo de métodos varejistas que visam atender
as necessidades dos consumidores, aumentando a atencdo e as exigéncias para
proporcionar uma melhor experiéncia de compra. (IBGE, 2021).

Com a recente valorizacdo e o crescente amadurecimento do mercado
varejista, o consumidor se tornou alvo de disputa entre os lojistas, com grande
exigéncia em relagdo aos produtos e servigos ofertados. Com esse crescimento na
concorréncia, torna-se ainda mais dificil desenvolver vantagens competitivas em
relacdo a preco e produto. Com isso, o ponto fisico de venda vem se tornando uma
opcao de destaque no mercado. (EBSTER, 2014).

E cada vez mais claro que o consumidor prioriza locais que oferecem,
personalizacdo, agilidade, seguranca e facilidade em suas experiéncias de compra,
seja durante a escolha do produto desejado a finalizacdo da venda. Segundo um
relatério da Adyen, em média de 74% das pessoas preferem frequentar lojas que nao
possuem filas ou possui a experiencia de compra € oferecida com praticidade.

Para Parente (2000), o ponto de venda é lugar onde o consumidor manifesta
seu comportamento de compra e desenvolve sua atitude e seu grau de satisfacéo
com o varejista. E no ambiente da loja que se d& o contato entre o cliente e o produto
e, portanto, ocorrem 0s processos decisoérios para a aquisicdo de mercadorias.

Além da grande importancia de um bom layout, os estimulos aos cinco
sentidos e aspectos fisicos como: dimensionamento adequado, uso de cores,
iluminacao e sons, estabelecem a comunicacdo com o cliente e definem o processo
da compra. Um espaco comercial funcional, agradavel e estimulante para a
experiéncia de compra de cada cliente, podendo proporcionar uma experiéncia
marcante ao cliente, tornando aquele ato algo significativo para o consumidor final
(GURGEL, 2005).

Ha alguns anos, eram os donos de loja que organizavam e decoravam 0S
proprios estabelecimentos, confiando na intui¢cdo e testando o que dava certo ou néo.
Com a crescente necessidade da valorizacéo do espaco de loja e a preocupagdo com
todos os tipos de clientes, cresceu também a necessidade de inovacao dos lojistas.

Em um projeto de interiores, um layout pode representar um bom resultado de uma



empresa ou manchar sua imagem como um espac¢o mal elaborado e ndo acessivel
para todos os publicos (MANCUSO, 2008).

Atualmente, as compras podem configurar-se como um momento de lazer,
um tipo de interacdo social agradavel ao publico. Os objetos de compra ganharam
proporc¢des psicologicas e emocionais e o0 ato de comprar passou a ir além de apenas
necessidade, tornando- se um ato de desejo, transformando a experiéncia de compra
algo mais valorizado do que propriamente a mercadoria em si (KOTLER, 2000).

Tramontim (2000) afirma que o consumidor é a razdo de ser dos espacos
comerciais; diante disso, € fundamental conhecer o seu comportamento, suas
motivacdes e suas atitudes ligados ao ramo do comércio. Perceber o cliente e

estabelecer uma relacéo entre ele e 0 ambiente comercial € o que se tem buscado.

2.1 Evolucdo historica do visual merchandising

O visual merchandising € uma categoria do marketing que se refere ao
conjunto de acdes desenvolvidas no interior de uma loja para atrair consumidores.
Conforme Rugai (2007), o merchandising é um segmento de marketing que destaca
a exposicdo de produtos e a ambientacdo do espaco dentro de uma estratégia
varejista, objetivando trazer ao cliente funcionalidade, harmonia e vivacidade no ponto
de venda.

“Merchandising é a venda sem palavras, com a utilizagdo apropriada das
mercadorias, dos equipamentos e do espaco de vendas (layout), produzindo uma
‘conversa’ que desperta o desejo de compra nos consumidores e, ao mesmo tempo,
transmite a imagem da loja. Cientificamente é possivel buscar a valorizacdo de um

produto e do espago que ocupa no ponto-de-venda.” (MORGADO e GONCALVES,
1999, p. 102)

No inicio, como forma de atrair consumidores para seus estabelecimentos, os
lojistas usavam grandes e chamativos letreiros em suas vitrines ou aderegos
colocados nas ruas e nas calgadas para mostrar ao publico os servi¢os ofertados e
para alertar que os estabelecimentos estavam em pleno funcionamento. (MORGAN,
2011).

Conforme Morgan (2011), foi a fabricacdo de grandes vitrines de vidro
ocasionadas pelo avanco da tecnologia que fez com que as lojas de departamento

utilizassem esse artificio para expor de maneira criativa seus produtos, criando



cenarios em um amplo espaco e utilizando cores, aderecos e iluminacao direcionada.
Surge ai o0 conceito de vitrinismo.

O investimento em vitrines decoradas e com ampla variedade de produtos
expostos revolucionou o comércio. Segundo afirma Morgan (2011), Aristide
Boucicaut, o criador do conceito desse tipo de estabelecimento comercial, desejava
desenvolver uma loja que tivesse uma ampla variedade de mercadorias, de maneira
gue atraisse um publico ainda maior e mais diversos, o que culminou na primeira loja
de departamento, a Le Bon Marché, em Paris.

As lojas de departamento se espalharam pelos Estados Unidos e existem até
hoje. Historicamente ndo € possivel definir qual foi o primeiro estabelecimento
comercial a desenvolver uma vitrine com conceito cenografico como forma de atrair
consumidores, mas € possivel destacar algumas personalidades que contribuiram na
definicdo dos principios do visual merchandising.

Ainda segundo Morgan (2011), Gordon Selfridge levou para Londres o
conceito de loja de departamentos e a linguagem do visual merchandising com um
projeto ambicioso de constru¢cdo de uma moderna loja de departamentos e, em 1909,
inaugurou o que se tornou referéncia britanica, uma loja com grandes vitrines exibindo
as mercadorias e revolucionando o visual merchandising, deixando as vitrines
iluminadas durante a noite enquanto a loja estava fechada para que o publico
conseguisse apreciar o que estava sendo oferecido durante as caminhadas noturnas;
além da criacdo de espacos de convivéncia como area de descanso para 0S
consumidores com oferta de bebidas e méveis para descanso.

E possivel afirmar que, com o passar dos anos, as vitrines tiveram a sua forma
de exposicao mais elaborada, assim como os ambientes de lojas que ampliaram as
suas ofertas de servigo. Os lojistas comecaram a utilizar o espago para transmitir
conceitos e traduzir a identidade e o posicionamento das marcas.

Na década de 1990, com o surgimento de marcas como Gucci e Prada, as
vitrines passaram a receber maior foco para as propagandas e marketing. Os
manequins, antes usados para expor as roupas, foram substituidos por grandes
fotografias. (MORGAN, 2011).

A partir das novas formas de exposi¢cao de mercadorias no ponto de vendas,
as vitrines e os ambientes de loja passaram a estimular os clientes explorando os
sentidos e as ideias com o objetivo de promover uma experiéncia positiva de compra

e aumentar as vendas, além de possibilitar a fidelizacao.



Bitner (1992) afirma que a experiéncia do consumo estd diretamente
relacionada com o ambiente fisico e com o ambiente social, envolvendo as interagdes
gue ocorrem entre funcionarios, clientes, densidade de pessoas no local e emocdes;
tendo relacéo direta com a experiéncia vivenciada pelo consumidor no interior dos
espacos comerciais, o que se torna possivel por meio da aplicagdo das estratégias e
processos do visual merchandising descritos a seguir.

2.2 Estratégias e processos do visual merchandising

Conforme discutido anteriormente, o visual merchandising refere-se a
diversos elementos que compdem o0 marketing e que esta ligado a forma de
comunicacédo direta com os consumidores, que sdo o publico-alvo da marca ou do
produto a ser tratado.

O visual merchandising se constitui de diversos elementos como vitrines,
fachadas, layout, cores, formas, materiais, iluminacédo, entre outros. De acordo com
Tramontim (2000), o espaco de venda deve ser planejado de forma humanizada,
inserindo o cliente no ambiente da loja, tornando-o parte do cenario, de modo que ele
se sinta impelido a comprar.

Segundo Zanone e Buaride (2005), o merchandising € um conjunto de
técnicas, acdes ou materiais de divulgacéao utilizados no ponto de venda que objetiva
e proporciona informagdes direcionadas a motivar e influenciar as decisbes do
consumidor.

Para Malhotra (2014), uma vez que o consumidor é atraido ainda na calcada,
a atencdo dele aumentard e ele desejara examinar mais de perto a loja por meio da
vitrine, que o convencera, inconscientemente, que ele deve entrar na loja. No entanto,
h& coisas que ndo funcionam em um design de vitrine como iluminacao inadequada,
desequilibrio nos itens e aderecos decorativos ou expositores desatualizados e
inadequados.

O primeiro contato do consumidor com a loja se da pela visualizagdo e
interacdo com a vitrine que comunica e demonstra o que ele vai encontrar dentro do
ambiente e, por isso, precisa ser atualizada periodicamente. De acordo com Morgan
(2011), para se projetar uma vitrine € necessério levar em conta alguns aspectos
como: o tipo de vitrine, a iluminacéo, os elementos plasticos, 0s acessos, 0s aderecos

e a sinalizacao.



Figura 01 - Vitrine aberta

TAMAAT
“|";‘yl‘(1\‘f k
| N ‘.' I '| || } |

Fonte: Pinterest, 2022.

Na figura 01, observa-se o modelo de vitrine aberta, onde o consumidor tem
total acesso ao produto que estd sendo exposto, podendo visualizar com mais
precisdo e até mesmo tocar o produto. Neste tipo de vitrine, ndo ha separacéo entre
a vitrine e o ponto de venda, nem entre o cliente e o produto; e a visualizagcdo dos
produtos é possivel tanto no exterior como no interior da loja.

E possivel identificar o uso da cor, do ritmo e da iluminacio como estratégias
visuais utilizadas para chamar a atencao do cliente. O uso do manequim segurando
um letreiro, pode reforcar a comunicagao entre produto e cliente e atrai-lo para o
interior da loja.



Figura 02 - Vitrine fechada
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Na figura 02, observa-se um exemplo de vitrine fechada, onde o produto fica
dentro de uma “caixa de vidro” ou de outro material que o separa do consumidor e do
ambiente interno da loja, sem acesso direto ao produto que se da somente por
pessoas autorizadas. O contato do cliente com o produto limita-se ao sentido da visao.
Percebe-se a criacdo de um cenério no espaco da vitrine que pode ou ndo se limitar
a ela. O uso da cor e da iluminacéo, além da simetria e do equilibrio, cria uma ilusao
de ética que faz o manequim flutuar no espaco como se estivesse no fundo do mar.
E possivel deduzir que estas foram as técnicas utilizadas como pontos de atracéo

para o espaco.



Figura 03 - lluminagéo direcionada

Fonte Pitrest, 2022.
A figura 03, disposta acima, apresenta uma vitrine minimalista com o uso de
poucas cores neutras. Os elementos plasticos limitam-se ao uso de cilindros e formas
esféricas e a exposicao do produto ganha destaque por meio do uso da iluminacao

direcionada.

Figura 04 - Elementos plasticos
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Na figura 04, o uso da repeticdo e da graduacdo da cor na exposi¢cdo dos
produtos se repetem por toda a vitrine. A sequéncia dos expositores em intervalos de
tempos iguais estabelece o ritmo da composicdo grafica da vitrine fechada que,
reforcada pela iluminagcédo constante, destaca todos os produtos de forma equitativa

e equilibrada.

Figura 05 - Aderecos
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Fonte: Pinterest, 2022.

Com a utilizacao de aderecos, conforme apresentado na Figura 05, é possivel
criar um cendrio que conta uma histéria de maneira IUdica, despertando no
consumidor sentimentos e emoc¢des e, consequentemente, melhorando a experiéncia
de compra do consumidor. E importante enfatizar que a ludicidade é comumente
utilizada para criar atmosferas de lojas convidativas.

O layout é a disposicdo dos moveis do espacgo e diz a respeito a tudo que
envolve o espaco da loja, sendo essencial para promover o bom funcionamento da
loja e a otimizacao do uso dos espacos, pois influencia a experiéncia do consumidor
no ambiente e traduz, assim como a vitrine, o posicionamento da marca no mercado.



Morgado e Gongalves (1999) expdem, em termos gerais, que o layout de
varejo € a organizacgao interior de mobilidrio e equipamentos, iluminag&o, pontos de
vitrines, displays e disposi¢cdo de mercadorias dentro da loja, tendo como objetivo a
utilizacdo correta dos espacos para maximizar o lucro e o retorno do investimento da
area ocupada.

De acordo com o antropologo do varejo Paco Underhill (1990), a zona de
transicdo em uma loja refere-se a area da loja ap0s a entrada. Ao entrar no ambiente,
0s consumidores precisam de um espaco para se situar e para adaptar-se aos novos
estimulos que irdo receber como a iluminacédo, temperatura, cores, cheiros e sons.

Malhotra (2014) afirma que os consumidores tendem a circular no ambiente
no sentido anti-horario ao entrarem na loja ou virar para a direita. Uma das teorias
para isso € porque, em alguns paises, as pessoas dirigem do lado direito da estrada.
Baseando-se nesta informacéo, na parede da direita, devem-se ser posicionadas as
mercadorias que precisam de maior visibilidade e causem maior impacto aos
consumidores.

O dimensionamento correto dos espacos de circulagdo é outro importante
fator a ser observado. Corredores estreitos e com obstaculos podem gerar
desconforto aos clientes e prejudicar o processo de compra. Assim como a definicdo
dos trajetos a serem percorridos pelos clientes deve ser planejado pelo designer de

interiores, de modo a induzir o fluxo dos clientes na loja.
Figura 06 - Layout
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Fonte: Pinterest, 2019.




Malhotra (2014) cita diferentes tipos de trajeto obtidos por meio do desenho
da loja. O layout com trajeto obrigatério, como representado na Figura 06, induz o
consumidor a seguir determinada rota dentro da loja. O caminho proposto permite que
0 varejista proporcione uma experiéncia de compra planejada, uma vez que o

consumidor seguira um unico trajeto.

Figura 07 — Trajeto obrigatério

Fonte: Pinterest, 2022.

A Figura 07 apresenta o layout livre, no qual os expositores e as prateleiras
sao posicionados em um padrao livre realcando o ambiente da loja e a experiéncia
de compra, sem definicdo do fluxo do cliente na loja. O consumidor se sente impelido

a explorar a loja e analisar as mercadorias a vontade e se sentem menos

pressionados aumentando a possibilidade de fazer uma compra néao planejada.



Figura 08 - Layout livre

Fonte: Pinterest, 2022.

A escolha dos materiais de composigao e revestimento a serem utilizados na
loja também é de fundamental importancia para o éxito das vendas. O piso, tocado
pelo cliente, deve ser usado para estabelecer a velocidade do percurso do cliente na
loja. Superficies lisas e polidas proporcionam um trafego menos intenso. O modelo
do piso influencia a velocidade de deslocamento do consumidor no interior da loja e,
consequentemente, o tempo de permanéncia no espaco.

Nos projetos de interiores comerciais, todas as escolhas devem considerar o
cliente, seu comportamento e sua interagdo com o ambiente. O objetivo do projetista
deve ser proporcionar uma experiéncia individual do cliente com a loja, influenciando-
o positivamente. Analisar e entender o comportamento de compra € um dos quesitos

essenciais para o processo de compra.

2.3 Principais fatores que influenciam no processo de compra

O comportamento de compra do consumidor é a anélise de como as pessoas

selecionam, compram, usam e descartam artigos, servicos, ideias ou experiéncias



para realizar seus desejos e necessidades representando o processo de compra que
os consumidores decidem antes, durante e depois de alguma compra. (SOLOMON,
2016).

As atividades mentais e emocionais do comportamento do consumidor
caracterizam a compra e 0 uso de produtos e servicos que satisfazem as
necessidades e os desejos. Para Kotler e Keller (2006), uma vez que o principio do
marketing € atender e satisfazer os desejos e necessidades dos consumidores, se
torna fundamental o conhecimento sobre o comportamento de compra.

Diversos fatores internos e externos influenciam o processo de decisao de
compra, que podem variar entre influéncias ambientais, diferencas individuais e
fatores pessoais. Solomon (2016) entende que o consumidor, como individuo, sofre

influéncias psicoldgicas, sociais, culturais e pessoais.

Figura 09 - Fatores de influéncia do consumidor

Fonte: A autora, 2022.

Os fatores culturais sdo a vertente que exerce maior influéncia sobre os
consumidores. Segundo Kotler e Keller (2006) os fatores sociais sao subdivididos em:
cultura, subcultura e classe social. A cultura se refere aos aspectos gerais da
realidade social, sendo o determinante fundamental dos desejos e comportamentos
de um individuo.

Um dos fatores sociais que influenciam o comportamento do consumidor sao
os grupos de referéncias que influenciam sentimentos, comportamentos e 0s
pensamentos do consumidor. Na maioria dos casos, os grupos de referéncia nao
dizem ao consumidor o que fazer, mas os consumidores se deixam influenciar pelas
opinides do grupo (CHURCHILL E PETER, 2000).

Segundo Kotler (1998), os individuos fazem parte de diversos grupos sociais

e acabam assumindo papéis e posi¢des sociais que se refletem no ato da compra, ja



gue pessoas de diferentes classes tendem a fazer diferentes escolhas de modo que
comunique determinado “papel” ou status na sociedade.

E possivel afirmar que a idade, a profissdo e a renda modificam os desejos e
as necessidades dos individuos. Os fatores pessoais falam sobre as caracteristicas
particulares dos individuos, a depender de seus habitos e das vivéncias de cada um,
a decisao de consumo pode sofrer interferéncia (KOTLER E KELLER, 2006).

Os fatores psicologicos estdo ligados a decisdo de compra; para isso, é
preciso que a mente desenvolva o estado de necessidade, o reconhecimento do
objeto que agrade essa necessidade e o desejo de satisfaze-la e a decisao de obter
determinado produto.

Segundo Kotler (1998), existem quatro importantes fatores psicolégicos que
influenciam as escolhas dos consumidores: motivacéo, percepcédo, aprendizagem e
crengas e atitudes. Um motivo impulsiona a necessidade de a pessoa agir e decidir
levar determinado produto. De acordo com Kotler e Keller (2006), séo trés as teorias

da motivacao:

1- Motivacdo de Freud: As forcas psicolégicas do individuo moldam o
comportamento inconscientemente. De modo que o consumidor resiste a
ameixas secas por serem enrugadas e remeterem a pessoas mais velhas,
mas homens utilizam inconscientemente o charuto como uma verséo adulta
de chupar o dedo;

2-  Motivacédo de Maslow: As necessidades humanas sao organizadas por
um grau de prioridade, partindo do mais urgente as menos urgentes, o que
acaba direcionando individuo pelas necessidades em ocasifes especificas;
3- Motivacdo de Hezberg: Motivagdo insatisfatoria e satisfatéria, o
individuo acaba evitando situacbes que causam insatisfacdo e procurando

motivacfes que aumente seu grau de satisfacao.

Quando uma pessoa esta em seu estado de motivagéo, ela esta pronta para
agir. A percepcéo é a forma pela qual a pessoa organiza e interpreta as informacdes
ao seu redor. Schiffman e Kanuk (2000) definem percepgdo como “o processo pelo
gual um individuo seleciona, organiza e interpreta estimulos visando a um quadro
significativo e coerente do mundo”.

Segundo Kotler (1998) a percepc¢do é dividida em trés processos:



1- Atencédo seletiva: O individuo esta propicio a perceber os estimulos
relacionados a uma necessidade;

2- Distorcao seletiva: As informacgfes séo interpretadas de acordo com as
intencdes pessoais, levando em consideracdo suas preconcepcdes sem
contraria-las;

3- Retencao seletiva: O individuo absorve as informagfes que valorizem

suas atitudes e crencas.

Ainda conforme Kotler (1998), o conceito de aprendizagem esta associado as
mudancas comportamentais de um individuo a partir de suas experiéncias. Assim
sendo, o individuo é capaz de aprender e mudar seus comportamentos através de
suas experiéncias vividas, sejam elas positivas ou nao.

O estilo de vida do individuo expressa o padrdo de vida em atividades,
interesses e opinides. E essencial que as empresas tenham um posicionamento no
mercado que liguem seus produtos a diversos estilos de vidas para acolher os mais
diversos potenciais clientes.

Para que o consumidor tome a decisdo de compra € necessario que ele tenha
em mente a necessidade de adquirir determinado produto ou servigo e que ao adquirir
determinada coisa ele vai satisfazer um desejo pessoal, o que pode ser possibilitado

pela experiéncia individual no ponto de venda.



3. RECOMENDACOES PROJETUAIS

Para o desenvolvimento de um projeto de interiores comerciais, faz-se
necessario observar, além dos aspectos acima listados, outros relacionados ao nicho
a ser explorado e ao seu publico-alvo. Neste caso, uma loja de calgcados infantis
destinada as criangas. Deste modo, serdo apresentadas diretrizes projetuais
relevantes para este segmento comercial, as quais ndo se constituem em regras, mas
subsidiardo o planejamento destes espacos.

O publico infantil tem cada vez mais influenciando seus pais na hora das
compras. Muitos pais optam por educar seus filhos dando-lhes a autonomia de
escolha daquilo que lhes agrada. Com isso, € necessario que 0 comeércio varejista
seja adaptado a esta nova realidade que se apresenta e desenvolva estratégias para
0 publico infantil.

E cada vez mais comum que o produto seja exposto em areas de alcance das
criancas, de modo que lhes seja acessivel. Moveis com alturas reduzidas, de maneira
gue a crianca possa interagir com o produto sem a ajuda de um adulto; a criacao de
atmosferas de venda ludicas por meio do uso de cores e formas apropriadas ao
publico-infantil; espacos interativos com areas de descanso e de proposicdo de
interacbes com jogos; configuram-se como alternativas viaveis e ja utilizadas nos

espacos comerciais destinados a este publico-alvo.

Figura 10 - Expositor

Fonte: Pinterest, 2022



A escolha dos materiais de composicao e revestimento € um item importante
quando se trata do publico infantil. O estimulo sensorial e a seguranga séo fatores
gue também influenciam na hora da venda. O uso de materiais que tenham maior
resisténcia e ndo sejam danificados com facilidade e o uso de pisos antiderrapantes
s&o fundamentais para o bom funcionamento desses espacos. E indicada a utilizagio
de quinas arredondadas em todos o mobiliario e itens decorativos, possibilitando a
livre circulacdo das criancas em todo o ambiente de loja sem o risco de acidentes.

E comum que clientes de loja infantil estejam acompanhados de carrinhos de
bebé e, por esse motivo, é necessario prever amplos espacgos para a circulacao, de
modo que 0 adulto possa circular livremente com a crianca e com o carrinho,
transmitindo a sensacao de conforto e acolhimento e permitindo que os pais e a
criancas permanecam por mais tempo na loja.

A circulacdo é um elemento do design no qual todo seu espaco deve ser
definido seguindo as normas técnicas, respeitando as necessidades e garantindo a
perfeita locomocdo de pessoas com deficiéncia fisica ou algum tipo de dificuldade
para locomocédo. (GURGEL,2020).

Figura 11 - Circulagéo
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Fonte: GURGEL, 2020.

No desenvolvimento do layout, ha diversas possibilidades para definicdo dos
tipos de circulacdo e de fluxos. Um deles, de acordo com Gurgel (2020) € a natural,


https://www.google.com.br/search?hl=pt-BR&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Miriam+Gurgel%22&source=gbs_metadata_r&cad=5

gue consiste na circulacdo sem nenhum bloqueio e as pessoas podem caminhar
livremente sem serem induzidas diretamente a seguir algum caminho especifico.
Nestes casos, 0 que pode ser utilizado para despertar a atencdo do consumidor no
ambiente séo as diferentes formas de exposicéo dos produtos.(GURGEL, 2020)

A NBR 9050 (2015) define os didmetros minimos para obtencdo de um fluxo
adequado no interior dos espacos, 0s quais encontram-se abaixo descritos:

@ 90 cm em corredores com até 4 metros de comprimento;

@ 1,20m em corredores com até 10 metros de comprimento;

@ 1,50m em corredores com mais de 10 metros de comprimento;

@ 1,80m em casos com circulagdo de cadeiras de rodas.

Além da preocupacdo com o correto dimensionamento das circulagbes nos
espacos comerciais, um desenho de loja bem planejado possibilita que o tempo de
espera seja transformado em uma experiéncia divertida. A utilizacdo de monitores
com informacdes Uteis, animacdes e promocdes; o uso de espelhos nas areas
préximas aos locais de terminacdo de vendas; a locacdo de pufes e poltronas
contribuem para a distracao do cliente quanto a percepc¢éo do tempo. Além da locacao
de expositores com produtos que complementam as vendas que podem impulsionar

as compras néo programas, conhecidas como compras por impulso.

Figura 12 — Larguras dos corredores
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Fonte: GURGEL, 2020.

Para proporcionar um ambiente agradavel e aconchegante, os estimulos aos
5 sentidos do corpo € um ponto que pode ser trabalhado. Para passar a ideia de um

ambiente mais calmo, sofisticado e que proporcione uma boa experiéncia de compra


https://www.google.com.br/search?hl=pt-BR&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Miriam+Gurgel%22&source=gbs_metadata_r&cad=5

as criancas e para 0s pais, 0 uso de musica infantil menos agitada, junto com pisos
macios, € uma 6tima escolha para deixar o consumidor relaxado, além de manter o
consumidor por mais tempo na loja (MALHOTRA, 2014).

Algumas medidas que pode tornar a compra algo mais agradavel e facil

encontram-se descritas a seguir:

° lluminagéo indireta mais clara;

° Sinalizadores com fontes legiveis e grandes;

° lluminacao objetiva indicando pontos que possam apresentar algum tipo
de risco para o consumidor;

° Cores com alto contraste;

° Acessibilidade para todos;

° Areas de descanso na loja;

° Volume baixo em caso de uso de musicas no ambiente.

Na Figura 11, encontra-se um exemplo de uma loja de calgados infantis onde
foram utilizadas as estratégias acima citadas. Percebe-se que o mobiliario sem
arestas, o uso da iluminacdo difusa em tom neutro, o piso macio colorido e as
circulacbes amplas preparam o ambiente para diferentes tipos de usuarios,
aumentando o nivel de conforto e acolhimento dos clientes e contribuindo,

consequentemente, para o aumento do tempo de permanéncia na loja.



Figura 13 - Loja infantil
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Fonte: Pinterest, 2022.

E sabido que o ambiente tem influéncia sobre o tempo que o consumidor
permanece na loja e sobre os processos de decisdo de compra, pois desperta
emocdes no cliente por meio do arranjo fisico da loja, iluminacao, sons, cores e tipos
de materiais de revestimento utilizados, espacos de interacdes e descanso. Para
Bernal (2008), explorar os cinco sentidos do usuério pode ser a chave de
comunicacédo entre o cliente e a loja. Através dos cinco sentidos, as marcas podem
conectar-se com a memoria e as emocdes dos consumidores.

Os estimulos sensoriais provocam no consumidor novos desejos e
necessidades até entdo desconhecidos e podem promover a fidelizacdo do cliente
fazendo-o voltar ao local de compra e para a repeticdo da experiéncia que se fez
positiva e memoravel. As Figuras 12 e 13 retratam ambientes de loja considerados
aconchegantes e que, provavelmente, fizeram uso dessas estratégias na elaboracao

do projeto de interiores comerciais.



Figura 14 - lluminacgéo loja infantil

Fonte: Pinterest, 2022.

Figura 15 - lluminagdo loja infantil-2
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Entre os cincos sentido, a visdo € 0 que possui maior impacto. A crianca é

atraida pelas cores que despertam a curiosidade desde a parte externa da loja. As



cores podem ser utilizadas para setorizar produtos, sinalizar setores (Figura 14) e
compor o visual da loja com o desenvolvimento de cenarios utilizando os tons que
evoquem alegria e contribuam para a criacdo de uma atmosfera de vendas ludica.
(Figura 15)

Figura 16 - Setorizag&o de produtos

Fonte: Pinterest, 2022.

Figura 17 - Sinalizacao

Fonte: Pinterest, 2022.

O olfato também contribui para a criacdo de memoria afetivas, emocdes e
sensacdes positivas nos clientes, compondo o conjunto de estratégias do marketing
com foco na atracdo e fidelizacdo dos clientes através do uso de aromas e
fragrancias. Uma experiéncia de compra agradavel associada ao olfato faz com que,



ao sentir o mesmo cheiro novamente, o consumidor relembre a sensacdo
proporcionada no ambiente de deseje-a reviver mais vezes. No varejo infantil, cheiros
suaves associados a talco e a criangas sdo aromas convidativos, pois 0s pais revivem

a lembrancas do cheiro de quando a crianca era bebé.

Figura 18 - Ludicidade
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Fonte: Pinterest, 2022.

O estimulo auditivo pode ser associado ao humor do cliente, podendo
influenciar na percepgéo do tempo de permanéncia na loja. A musica lenta estimula
a sensacao de tranquilidade e sentimentalismo, enquanto musicas mais agitadas
estimulam a sensacao de alegria e euforia. Lindstrom afirma que quanto mais lenta
for a musica, mais as pessoas compram e, quanto mais rapida, menos elas gastam.

Em ambientes destinados ao publico infantil, mdsicas com esta tematica
estimulam o sentimento de identificacdo entre a marca e o consumidor, induzindo o
consumidor a permanecer mais tempo no ambiente. O ambiente deve ser projetado
de modo a capturar a atencdo e a emocéao das criangas e de seus pais, criando novas
memarias ou transportando-os para o passado.

3.1 Desenvolvimento infantil

Embora cada criangca tenha seu préprio ritmo de desenvolvimento, €&
importante levar em conta os possiveis estimulos nas diferentes fases desse
desenvolvimento. O desenvolvimento cognitivo representa a evolucéo da criangca no
processamento das informacdes que ela recebe, a medida que a crianca cresce, sua



capacidade de absorver e utilizar os conhecimentos aumentam. O Desenvolvimento
cognitivo define a forma como a crianca aprende, armazena e aplica o conhecimento
adquirido, refletindo na capacidade de resolucdo de problemas durante a vida.

Todas as fases durante a infancia possuem suas particularidades que podem
ser estimuladas de diferentes maneiras, como atividades ludicas, uso de sons, cores,
texturas, jogos e movimentos.

Os primeiros momentos da infancia sdo fundamentais para identificar e
estimular o potencial da crianca. O processo de desenvolvimento abrange o estimulo
fisico, que esté ligado a coordenacdo motora; estimulo cognitivo, onde envolve a
percepcdo auditiva, a criatividade e a atencdo; o estimulo social que esta
relacionado com a capacidade que a crianca tem de interagir com as pessoas ao seu
redor; e o estimulo afetivo que € ligado a maneira com que a crianga expressa seus
sentimentos, influenciando em sua estabilidade emocional e no autoconhecimento.

Jean Piaget é uma figura importante quando se trata de construtivismo, é um
estudioso da psicologia infantil. Piaget divide o desenvolvimento infantil em 4 fases.
A primeira € sensoério motor (0 até 2 anos) é dividido em seis estagios, a segunda pré
operacional (2 a 7 anos), a terceira é das operacdes concretas (7 a 12 anos) e a
quarta é das operacdes formais (12 até a fase adulta). Sendo elas:

e Sensorio motor

Estagio onde a crianca possui uma inteligéncia pratica, baseada através do
contato e percepcao do objeto / ambiente. Nesse estagio h4 um aumento sensorial e
motor, se adaptando a reflexos e desenvolvendo consciéncia das a¢des motoras.
Fase Reflexa: ldade: 0 a 1 més.
Caracteristica: A crianca estabelece suas experiencias a partir dos reflexos
primitivos.
Reacéo circular priméria: Idade: 1 a 4 meses.
Caracteristica: A crianga se relaciona com o0 ambiente através de estimulos
sensoriais.
Reacéo circular secundéaria: Idade: 4 a 8 meses.
Caracteristica: A crianca € influenciada pelas sensacfes externas e alteracdes
sensoriais promovidas no ambiente.
Atividade voluntéria: Idade: 8 a 12 meses.
Caracteristica: Estagio de exploracdo do objeto/espaco, sentimento de propriedade

dos objetos, estratégias para alcangar objetos ao seu redor.



Combinacdes mentais: Idade: 18 a 24 meses.
Caracteristicas: O interesse da crianca esta relacionado a imagens dos
objetos, relacionado ao ludico e fantasioso.
e Pré-operacional
Comeca com desenvolvimento da linguagem verbal (2 a 7 anos), a crianga
aprende a articular palavras e associa-las a pessoas ou objetos, desenvolvendo o
pensamento simbdlico. Nessa fase a crianca deseja tudo para si e ainda ndo entende
0 sentimento de empatia, e acaba sendo a fase dos conflitos.
e Operacdes concretas
Esta é a fase de desenvolvimento de conceitos (7 a 11 anos), a crianca
comeca a fazer mais questionamentos a fim de saber de onde as coisas vem e como
funciona, a crianca comeca a entender que toda acédo tem uma consequéncia, seja
ela boa ou ruim.
e Operacoes formais
Consiste na ultima fase de desenvolvimento cognitivo infantil, comecando entre
os 12 anos até a fase adulta, a crianca comeca a entender amadurecer seu
conhecimento e entender o mundo de forma légica, conseguindo associar

informacgdes para desenvolver um novo conhecimento.

3.2 Ludicidade

O ludico esté relacionado ao desenvolvimento educacional e emocional na
gual as experiéncias sdo vivenciadas em pleno estado de consciéncia, o que o
caracteriza a possibilidade de uma experiencia onde toda a atencao esta direcionada
para determinada atividade.

A ludicidade pode ser proporcionada através de jogos, brincadeiras,
atividades descontraidas, objetos ou espacgos criativos com o intuito de oferecer
novas experiéncias ao individuo que o frequenta.

A experiéncia do ludico é algo individual. Uma atividade ludica, né&o
necessariamente proporcionara a mesma experiéncia para todos os individuos que a
vivenciam, por mais que todos aqueles que serdo inseridos na atividade tenham
tracos e caracteristicas em comum, a vivéncia da ludicidade dependeri da maneira

percepcao e do estado de consciéncia de cada um. Em um espaco ludico, o que &



levado em consideracdo ndo € apenas 0 espaco em Si, mas a vivéncia que ele
provocara no individuo que ira utiliza-lo.

O ambiente pode possibilitar experiéncia de autoconhecimento e
conhecimento com o outro, despertamento do autocuidado e momentos fantasiosos
gue conduz o individuo para um estado de consciéncia fora da realidade “corrida” do
dia a dia, proporcionando uma maior expressividade de sentimentos.

A ludicidade é um estado que o sujeito age e/ou vive situacdes ludicas, é um
fendmeno interno do sujeito, que se expressa no exterior, sendo assim compreendido

a partir do lugar interno do sujeito.
3.3 Ambiente infantil ladico

O ambiente ludico € desenvolvido visando o processo de aprendizado e
desenvolvimento infantil, explorando as habilidades sociais das criancas
proporcionando novos aprendizados através de estimulos.

Vivemos em tempos modernos, onde a realidade do dia € uma rotina
acelerada e corrida e acabamos ndo tendo tempo para observar e dar valor aos
detalhes presentes ao nosso redor. A ludicidade entra no ambiente para quebrar essa
realidade e a tornar mais leve e agradavel, dando um “descanso” para o ambiente
padronizado e sério.

Um ambiente ladico tem como objetivo fazer com que os usuarios de
determinado espaco consigam se conectar com o ambiente de maneira que se sinta
confortavel e acolhido. De acordo com Maluf (2008) o ambiente ludico precisa ser
levado a sério para assim contribuir para o desenvolvimento de competéncias e
habilidades.

Em um ambiente Iudico, as cores sdo um aspecto importante. Alguns fatores
gue podem ser caracteristicas de um espago ludico sdo as mobilias com formas
organicas, cores, relacdo com a natureza, entre outros. Eles podem criar um espaco

atrativo, que estimule a concentracao e a criatividade



4. PROJETO PRELIMINAR

4.1 Perfil do cliente

Para o desenvolvimento do projeto preliminar do presente trabalho, foi
utilizado uma Persona, sendo a representacéo ficticia do cliente, baseada em dados
reais sobre o comportamento e caracteristicas da cliente, a fim de aprimorar o
desenvolvimento do projeto com exclusividade de maneira que atenda todas as
necessidades.

A persona desenvolvida € Karla, que possui 32 anos e é natural da cidade de
Arapiraca, mas morou grande parte de sua vida no Parand, e durante a pandemia,
em 2020, decidiu voltar para sua cidade natal.

Uma jovem senhora, com uma vasta experiencia no ramo do varejo, formada
em administragdo e pedagogia. Decidiu reabrir sua loja de calcados infantil e
reformular sua marca para atender criancas de 0 - 10 anos, de maneira que seu
espaco pudesse ser acolhedor, agradavel e dinamico e acompanhasse todas as fases
de desenvolvimento da crianga.

Seu desejo é agregar valores aos produtos da marca gerando o sentimento
de privilegio nos consumidores, despertando o senso de exclusividade ao adquirir
seus produtos e sintam — se confortaveis em levar seus filhos para o espaco, onde a
autonomia da crianca sera estimulada, permitindo-as tocar e escolher qual produto
mais os agradam, dando as criancas livre acesso aos produtos em um espaco ludico,
divertido e agradavel para as criancas e para os pais.

A expectativa para o projeto € que a loja possa proporcionar experiencias
Unicas em quem a visite, despertando o desejo de voltar mais vezes e assim fidelizar
o cliente, oferecendo um espaco pensado e adaptado para todas as fases do

desenvolvimento da crianca.

4.2 Anélise do espaco

Durante o levantamento arquitetdnico, foi observado o fluxo macro
espontaneo do ambiente, para que ap6s a analise fossem desenvolvidos o fluxo
interno e o layout do espaco, de modo que todo o ambiente fosse convidativo e

acolhedor.



O espaco que sera desenvolvido o projeto de interiores € localizado em uma
galeria, localizada na cidade de Arapiraca, Alagoas. Além do espaco oferecido para
a cliente, em uma area externa € disponibilizado banheiros, sendo um deles adaptado
para pessoas com necessidades especificas seguindo todas as exigéncias
necessarias, também séo disponibilizadas rampas de acessibilidade para o acesso
ao espaco onde sera a loja e um amplo estacionamento para os clientes.

O espaco a ser trabalho possui uma area de 72,62mz2, com pé direito de
3.20m, ja possui revestimento de piso, que contratualmente tem a liberdade de alterar

0s revestimentos de paredes e piso.

Figura 19 - Planta baixa
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4.2.1 Zoneamento

Figura 20 - Zoneamento

Fonte: A autora, 2022.

O zoneamento é a etapa na qual sao definidas as areas que serdo destinadas
para ocupadas com expositores, assentos e apoios e as areas de circulacdo. O
zoneamento corresponde ao que sera trabalhado em cada area especifica, de modo
gue todos que estejam dentro do ambiente possam circular livremente, de maneira
gue promova a experiéncia de compra e incentive o consumidor a examinar as
mercadorias a vontade, podendo toca-las sem que se sintam pressionados,
aumentando a possibilidade de compras nao programadas.



4.2.2 Fluxograma

Figura 21 - Fluxograma
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A partir da analise do espaco interno e externo e do zoneamento foram
definidos os fluxos dos clientes e dos funcionarios que frequentardo o ambiente. Para
a definicao do fluxo foi levando em consideracdo o tempo gasto para percorrer todo o
espaco de modo que o cliente pudesse conhecer todo 0 espagco sem que houvessem

empecilhos em seu caminho e em sua visao.

Como demonstrado na figura 19, ha o fluxo especifico para o cliente, onde ele
terd acesso apenas na area de vendas e o fluxo dos funcionarios, onde os mesmos

terdo aceso ao estoque, copa e banheiro.
@ Acesso para Clientes
@ Acesso para funcionérios

As setas indicam possiveis caminhos de quem entrar no ambiente possa
seguir. A porta de entrada esta centralizada para que o consumidor possa tomar a

decisdo de qual caminho sequir.



Foram realizados alguns estudos que mostram que os consumidores tendem
a virar para direita, ou seja, seguir no sentido anti-horéario. Corredores mais amplos
para que os consumidores circulem sem confronto, e em um mesmo nivel para
acessibilidades de pessoas com qualquer tipo de mobilidade/dificuldade de

locomogao.

4.2.3 Area de transicdo

Figura 22 - Area de transicdo

Fonte: A autora, 2022.

Na figura 20 demonstra as areas setorizadas por cores, de modo que cada uma
delas foram definidas a fim de melhorar a experiencia do consumidor no ambiente.

e Azul: Area de transicéo/ descompressao: Vitrines
Area onde cliente é encantado pela vitrine e decide entrar no ambiente, é a etapa de
transicdo do ambiente externo com o interno, onde o consumidor comegara a se
adaptar ao espaco e logo passara para zona amarela.

e Amarelo: Area onde é feita a compra por impulso, onde ficam as ofertas e

novos produtos.



Na entrada a esquerda temos o 1° ponto focal que foi definido a partir do fluxo macro
espontaneo, a direita temos o 3° ponto focal, onde a venda sera finalizada.

e Laranja: Area de cognicéo, produtos consolidados e servicos.
Area onde estdo localizadas as mercadorias de maior valor aquisitivo e que levam
maior tempo para serem escolhidas. Tendo assim um espaco para sentar, provar e
tomar a decisdo de compra.

Vermelho: Area onde estfo localizadas as categorias destino e o 2° ponto focal
onde ficara a area de descompressao e 0 espaco instagramavel.

e Lilas: Estoque e copa. Local de acesso exclusivo dos funcionarios.

4.3 Conceito - vamos todos cirandar!

A ciranda é considerada uma manifestacdo cultural, composta por cantos e
dancas tanto de adultos como de criangas. A ciranda é origem portuguesa, tendo
chegado ao Brasil no século XVIII, predominando no Estado de Pernambuco.

A danca de roda foi categorizada como uma expressao popular inicialmente
praticada por trabalhadores da zona rural, no inicio de seu surgimento no norte de
Pernambuco, onde ja dancava a danca de coco e quase sempre eram dancados a
noite.

Tradicionalmente, a danca de roda se inicia com 0 mestre no centro, 0
contramestre e os musicos. O triangulo, pandeiro, sanfona e metais (instrumentos de
sopro) sao instrumentos utilizados na cirando, com o auxilio de um apito o mestre (a)

cirandeiro (a) inicia os versos, marcados pelo improviso.

Figura 23 - Ciranda.

Fonte: Comunidade cultural, 2012.


http://comunidadecultural.blogspot.com/2012/03/ciranda.html

A danca comeca com uma roda pequena e vai aumentando a medida que as
pessoas chegam para dancar, vai abrindo o circulo e as pessoas segurando na mao
uma das outras comecam a dancar conforme o ritmo da proposto e a roda vai
aumentando até onde o espaco permitir, quando a roda atinge um tamanho que

dificulta a movimentacao forma-se uma menor dentro da roda maior.

A danca de roda auxilia no desenvolvimento da coordenagcdo motora,
intelectual e cultural, ajudando a reequilibrar as emocfes humanas, criando lagos

afetivos e contribuindo para a socializacao e interacdo entre pessoas.

Figura 24 - Danca de roda.

Fonte: Comunidade cultural, 2012.

“A roda tem um significado muito grande, € um valor civilizatorio afro-brasileiro, pois
aponta para o movimento, a circularidade, a renovacado, o processo, a coletividade:
roda de samba, de capoeira, as histérias ao redor da fogueira”, defende a educadora
Azoilda Loretto da Trindade, em Valores Civilizatérios afro-brasileiros na Educacéao
Infantil.
Pontos em destaque da dancga:

e Confiancga;

e Laco afetivo;


http://comunidadecultural.blogspot.com/2012/03/ciranda.html
https://tinyurl.com/55j95c86
https://tinyurl.com/55j95c86

e [Formas organicas;

e Ritmo;

e Sentimentos positivos;

¢ Desenvolvimento cognitivo;
e Unido.

[ ]

4.4 Painel semantico

O painel semantico é uma ferramenta utilizada durante o processo criativo do
projeto de interiores que através de simbolos servem como referéncias sensoriais,
visuais e estéticas para o direcionamento e construcdo das etapas necessarias para

0 projeto.

Figura 25 - Painel seméntico

Fonte: A autora, 2022.

Como elemento central foi utilizado circulos com formas irregulares,
representando unido, diversidade e os lacos afetivos e emocionais desenvolvidos no
decorrer da vida e as diferentes fases de desenvolvimento da crianga de acordo com

seu crescimento.



As formas orgénicas marrom e azul (terra e céu) representam o contato com
a natureza, o “brincar na rua”, o contato com a terra e suas raizes. As cores fazem
alusdo da liberdade que a crianca tem para ser quem ela é espontaneamente, ser
natural e Unica.

Cada ser humano carrega consigo sua bagagem cultural e suas vivencias,
nossa cultura influéncia nossos gostos e costumes desde a infancia até o fim de
nossas vidas, e isso esta representado através do mapa do Brasil com referenciais
culturais. O “cirandar”, uma danca cultural, € passada de geracdo em geracao e acaba
despertando uma experiencia ladica em cada um que tem contato com ela.

As pessoas entrelacadas representam a unido e a interagdo que temos
durante a vida e a ligacdo da crianca com espaco a qual sera inserida e acolhida,

assim reforcando os lacos afetivos desenvolvidos ao decorrer dos anos.

4.4.1 Paleta de cores

Um ambiente de interiores € multissensorial e a maneira que as cores sao
utilizadas podem influenciar o espaco. A cor € um elemento presente em toda parte
da nossa rotina, podendo ser apresentada de diferentes maneiras.

A cor pode ser um dos elementos determinantes para o espaco, podendo
mudar a percepc¢ao do ambiente e modificar a maneira que o espaco é compreendido,
sendo extremamente importante para o aspecto visual, estimulando as sensacdes e
emocdes presentes no ambiente.

As cores podem afetar o comportamento das pessoas que frequentam o
ambiente, o que acaba influenciando nas vendas, podendo estimular sentimentos
como: entusiasmo, animacdo ou até relaxamento. Em lojas infantis cores alegres
auxiliam na atencao e no comportamento da crianca.

Considerando todo o ambiente, a paleta de cores escolhida nao foi
considerada apenas para a pintura das paredes do ambiente, mas todos 0s objetos
gue compde o0 espaco, levando com consideragdo 0s materiais utilizados,
revestimentos, mobiliario e etc.

Quando bem programadas, as cores podem ser agentes estimulantes,
possuem o poder de visualmente ampliar ou encurtar o0 ambiente, causando uma
ilusdo de oOtica naquelas que utilizardo o espaco. As cores possuem o poder de
estimular comportamentos fisicos, emocionais e mentais. Pensando em todos os

fatos as cores escolhidas para os ambientes foram:



Verde: Foi utilizada para representar a natureza em seu estado “saudavel’
transmitindo a sensacédo de calma e tranquilidade, assim como o canto dos passaros
e o topo das arvores.

Marrom: Representa a terra e 0 contato com a pureza da natureza, despertando a
sensacao de conforto e liberdade.

Amarelo: Utilizado para transmitir a sensacao de dinamismo, alegria e liberdade.
Azul: Foi utilizada para representar o céu e transmitir a sensacdo de calma,
tranquilidade, harmonia e seguranca. A cor Azul auxilia no estimulo da criatividade,
deixando o ambiente com a sensagao de um ambiente mais fresco.

Vermelho: Esta associado a fortes emocgfes e estimular a sensacao de confianca.

Foi utilizada para atrai a atengcdo em pontos focais.

4.5 Programa de necessidades

O programa de necessidade é a juncao das informacdes funcionais e sociais
coletadas nas etapas anteriores junto ao proprietario do espaco. O programa de
necessidades € considerado uma ferramenta primordial para o desenvolvimento do
projeto de interiores.

A partir da identificacdo das necessidades, desejos e expectativas expressas
pela cliente, foram listados todos os itens essenciais para uma melhor compreensao

e desenvolvimento do projeto para a loja infantil.

Tabela 01 - Programa de necessidades

Zona Item Intencéo projetual

Copa Mesa de apoio Mesa para auxiliar no preparo de aperitivos e

refeicOes rapidas.

Armarios Auxiliar no armazenamento de itens para o

uso do dia a dia.

Micro-ondas Auxiliar no preparo de refeicdes rapidas.
Cafeteira Servir bebida para os clientes.
Filtro de agua Refrigerar agua.

Frigobar Conservar bebidas e alimentos




Cadeiras

Proporcionar descanso durante as refeigcdes

Estoque Prateleiras Destinada ao armazenamento de
mercadorias.
Area de | Expositores Expor mercadorias de forma atrativa.
vendas
Estoque Espaco para armazenamento pratico das
pecas.
Espelhos Possibilitar que o cliente final possa provar a
mercadoria e tomar a decisdo de compra.
Assentos Proporcionar conforto as pessoas que irdo
frequentar o ambiente e facilitar a prova dos
calcados.
Espaco kids Espaco para o desenvolvimento de atividades
e brincadeiras ludicas
Bancada (caixa) Apoio para finalizar a venda e fazer embrulhe.
Ar condicionado Refrigerar o ambiente
spots Complementar a luz do ambiente e deixa-lo
mais acolhedor.
Banheiro Bacia sanitaria Necessario para necessidades fisiologicas

Armario

Armazenamento de produtos de limpeza

4.6 Moodboard

Fonte: A autora, 2022.

O moodboard faz parte da metodologia projetual, como forma de estratégia

para direcionar as ideias durante o desenvolvimento do projeto, com referéncias

como: texturas, cores e objetos.

Um dos principais objetivos do moodboard é auxiliar e traduzir visualmente a

atmosfera do projeto, ajudando na definicdo de aspectos que transforma o projeto em

algo Uunico. As representagfes visuais presentes no moodboard auxiliam no

alinhamento das ideias entre as expectativas do cliente e o projeto que esta sendo

desenvolvido.




Para o presente projeto, 0 moodboard desenvolvido foi construido a partir de
referéncias do estilo ludico, tendo como base as formas orgénicas, o uso das cores

em harmonia, elementos naturais e o uso da madeira
Figura 26 - Moodboard

M00D BOARD €~

Fonte: A autora, 2022.

Figura 27 - Legenda.
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4.7 Projeto preliminar para uma loja varejista de calcados

4.7.1 Layout

Figura 28: Layout.

Fonte: A autora, 2022.

A decisdo de compra é altamente influenciada pela maneira que o produto é
exposto, pela combinacdo de cores, a maneira que 0s moéveis e expositores sao
distribuidos (layout) e a criatividade.

Para conquistar e manter o consumidor fidelizado, foi analisado todo o
processo de compra e o comportamento das criancas e dos pais, considerando que
0 publico ndo é homogéneo, cada crianca e cada atendimento ter4 suas
particularidades, considerando a crianga como publico alvo para a comunicacdo da
loja.

O layout da loja foi projetado para receber as criangas, com seus responsaveis
deixando um amplo espaco para circulacéo, possibilitando a circulagdo com carrinhos
de bebé. As mercadorias a disposi¢ao para toques e provas, de modo que 0s pais ou
responsaveis se sintam confortaveis com suas criangas no ambiente.

Para Rabelo (2009), é mais interessante inserir o consumidor infantil em todo

o ambiente, integrando-o em todo o processo de compra ao invés de pensar em



apenas um espaco especifico para isso, como o playground, tornando toda a loja um
espaco ludico proporcionando uma experiéncia de “provar um sapato" algo prazeroso
para a crianca, favorecendo o processo de venda.

O espaco foi projetado para transmitir a sensacéo do “brincar fora de casa”,
transformando a experiéncia de compra em algo que trouxesse a tona lembrancas da
infancia nos adultos e estimulasse o “brincar” da crianca.

O ambiente possui estimulos sensoriais que remetem a natureza, COmo pisos
téxtis, cores, cheiros e sons; formas organicas representando as diferentes formas
presentes em ambientes naturais; atividades que auxiliam no desenvolvimento motor
e cognitivo das criancas de maneira que tenham livre acesso as mercadorias
oferecidas e autonomia para a escolha de onde e o que provar.

Todo o mobiliario foi projetado com formas arredondadas para evitar “quinas

vivas” e assim prevenir acidentes.

4.7.2 Mobiliario

Figura 29 - Elemento central

Fonte: A autora, 2022.

Segundo Sibel Dazkir e Marilyn Read, ao comparar um ambiente com linhas
retas e outro com linhas curvas, constatou que o que possuia linhas curvas provocou
significantemente a sensacao de bem estar em quem utilizava o ambiente.

O Banco é o elemento central do espago, € composta por uma forma
organica, que remete a roda de danga que possui um formato fluido, com a finalidade
de transmitir a sensacéao de acolhimento e a continuidade de movimento, assim como
a danca.



A formas curvas ajudam no fluxo e circulagcdo do espago, uma vez que nao
possuem arestas pontiagudas, prevenindo acidentes e possibilitando um equilibrio
visual e estético.

Afim de evitar acidentes com “quinas vivas” nos assentos, € utilizado
estofados como forma de protecéo e promover o conforto a quem utiliza-lo.

As diferentes alturas de assentos possibilitam a unido entre o adulto e a
crianca no mesmo mobiliario, ndo havendo um espaco especifico para os pais ou um
espaco especifico para as criancas, com a intencdo de estimular a interacdo entre
eles (assim como na danca de ciranda) através do compartiihamento de espaco,
proporcionando autonomia para que a crianca possa utilizar o assento sem

necessariamente precisar da ajuda de um responsavel.

Figura 30— Banco: Vista 1
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Fonte: A autora, 2022.

Figura 31 — Banco: Vista 2
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Fonte: A autora, 2022.



Tabela 02 - Alturas

Legenda Altura
A 31lcm
B 43cm
C 21cm
D 26 cm

Fonte: A autora, 2022.

As alturas dos assentos foram projetadas para criancas de diferentes idades
e seus responsaveis. O assento “C”, com 21 cm s&o para criangas de 1 a 2 anos,
gue estdo na fase de engatilhar e a andar com o auxilio de apoios, estdo comecando
a desenvolver o equilibrio para correr e conseguem subir em pequenos obstaculos
sozinhas, 0 assento foi projetado para que a crianga tenha a autonomia para sentar
sozinha e consegui provar a sandalia com mais facilidade.

Para criancas de 2 a 3 anos foi destinado os assentos “D”, onde a crianca ja
possui um melhor desenvolvimento motor, de modo que ja consegue sentar e provar
0 produto com mais autonomia sem ajuda de um adulto.

Dos 3 aos 6 anos a crianca ja consegue subir e descer obstaculos com mais
tranquilidade, fase na qual esta desenvolvendo opinido critica sobre qual produto
deseja adquirir. Para estas criangas foram destinados os assentos “A”, os quais
possuem altura de 31cm possibilitando que a crianca consiga tocar o pé no chdo,
possibilitando uma melhor estabilidade em seu corpo.

Os Acentos “B” com 43 centimetros de altura sao destinados para adultos
com crianga de colo, onde a crianca ainda ndo desenvolveu completamente a

capacidade de caminhar sozinha e para criangas de 6 aos 12 anos de idade.



Figura 32 - Vista 01

Fonte: A autora, 2022.

As formas organicas presentes nos painéis fixados nas paredes foram
utilizadas para transmitir a sensacao de fluidez e acolhimento, remetendo a ciranda

onde a roda é possui um formato irregular e acolhe pessoas de todas as idades.

Figura 33 - Escorregador.

Fonte: A autora, 2022.

O escorregador estimula o desenvolvimento do equilibrio corporal, fazendo
com que ela adquira a nocédo de altura e protecado, possibilitando que ela escolha
diferentes formas de escorregar pelo brinquedo. No escorregado a crianga conhece
diferentes nog¢des e sensacdes de velocidade do movimento do corpo.



Figura 34 - Painel sensorial

Fonte: A autora, 2022.

A proposta é que a crianga possa brincar em todo o espago da loja com
autonomia e sem risco de se machucar.

O painel sensorial trata-se de uma ferramenta de atividades focado em
estimulos tateis onde séo trabalhadas habilidades basicas de coordenagdo motora
através de cores, formas e texturas, podendo ser desenvolvidas por criancas a partir
dos 6 meses de idade, até os 4 anos de idade. Junto ao painel foi dispostos bancos
com alturas ajustaveis para que a crianca possa escolher se ela quer brincar sentada
ou em pé.



Figura 35 - Vista 02

Fonte: A autora, 2022.

A arvore foi inserida no espaco para auxiliar na iluminacado, foi utilizado
iluminacao de led na area onde seria a copa da arvore, foi utilizada uma iluminacao
com 2700K, com a temperatura de luz com nivel mais baixo de luminancia tendo como
conceito a sofisticacdo e o aconchego, fazendo referéncia direta a natureza e ao

brincar ao “fora de casa”.

Figura 36 - Expositor

Fonte: A autora, 2022.



Os expositores da loja foram projetados em formas organicas e continuas,
fazendo aluséo a forma irregular que a roda de danca possui. Os expositores foram
projetados em diferentes alturas para ficarem acessiveis para criancas de diferentes
idades.

Os expositores superiores serdo destinados a mercadorias para criangas até
1 ano de idade, fase que a crian¢a ainda ndo anda sozinha, logo estara no colo do
responsavel ficando entdo na altura acessivel para que o adulto pegue sem a
necessidade de estar abaixando com a crianca no colo. Esta area também sera
compartilhada para criangcas de 8 aos 10 anos de idade, fase na qual a crianca ja
possui uma estatura maior e o produto ficara em seu campo de viséo.

O expositor inferior com forma organica possui diferentes alturas, com a
maxima de 40cm do chao (representado na figura 34), sera destinada para criancas
de 2 a 4 anos de idade, onde crianga tem a necessidade de um tipo de comunicacéo
especifica e adaptada para ela, onde seus estimulos acontecem a partir de
experiéncias sensoriais, € com a altura indicada possibilita que ela observe o objeto
e toque-o0, permitindo que a crianc¢a tenha relacionamento sensorial com o produto

A prateleira central esta a 60cm do chdo sera destinada a criangas de 5 aos
7 anos de idade, fase na qual a crianca ja possui uma coordenacdo motora mais
desenvolvida e buscam ter mais autonomia em seus atos, assim possibilitando que o
produto figue em seu campo de visdo e através das cores e texturas desperte o

interesse e curiosidade para sentir e provar o produto ofertado



Figura 37 - Vista 03.

Fonte: A autora, 2022.

Para o estimulo tatil durante a prova do produto, no piso foi proposto a grama
sintética em algumas éareas da loja, para que a crianga tenha a sensacao de estar
brincando na natureza enquanto tem o contato direto com o piso e sinta a diferente
entre as texturas. Nas areas que nao possuem a grama sintética foi proposto um piso
madeirado que fizesse alusao a areia, reforcando a ideia do “brincar na rua” fazendo
também referéncia a danca da ciranda.

No teto foi utilizado a cor azul, remetendo ao céu estimulando a sensacao de
paz e tranquilidade, fazendo com que o cliente que esteja no ambiente tenha a
sensacado de aconchego, ja que a loja possui um pé direito de 3.20m de altura.

Para iluminacdo geral do ambiente foram propostos pendentes na cor
amarela, representando o sol, reforcando a ideia da crianca esta brincando fora de
casa de modo que ela se sinta livre para brincar e ao mesmo tempo se sinta acolhida
no ambiente.

Foi utilizada uma iluminacao clara, para que durante a prova das sandalias
0s responsaveis pudessem ver com clareza o produto, o valorizando ainda mais

assim melhorando a experiencia de compra.



Figura 38 - Vitrine: Loja infantil

Fonte: A autora, 2022.

Na area da vitrine (esquerda) foi utilizada a técnica de storytelling, que
consiste em “contar historia” de maneira que a comunicagéo entre o consumidor e a
loja seja beneficiada de modo que atraia o cliente e desperte o desejo de entrar,
conhecer o ambiente e comprar.

No presente projeto foi utilizado a tela digital que permite que o lojista gere
anuncios em diferentes épocas do ano que despertem a identificagdo do publico com
o produto ofertado gerando uma conexao emocional.

A vitrine do lado direito foi projetada para quem transitasse fora do
estabelecimento conseguisse ver tanto o produto que esta sendo ofertado como todo
o interior da loja, deixando claro quais os produtos ofertados e qual o publico alvo da
loja. Foram utilizadas cores fortes para prender a atencdo de quem transita fora da
loja e iluminacgéo direcionada para favorecer os produtos expostos



5. CONSIDERACOES FINAIS

A fim de conhecer a fundo o tema e as etapas de desenvolvimento do
presente trabalho, foram realizadas pesquisas bibliograficas sobre visual
merchandising, comercio varejista, lojas infantis e sua ligacdo com a metodologia de
projeto de design de interiores, destacando a importancia de um ambiente planejado
para melhorar a experiencia de compra do consumidor.

Os objetivos propostos foram cumpridos através do aprofundamento
conceitual e conhecimentos adquiridos durante as pesquisas bibliograficas sobre o
design comercial, junto a aplicacdo dos conhecimentos e ensinamentos adquiridos a
partir da formacéo do curso tecnoldgico de design de Interiores no instituto Federal
de Alagoas — IFAL.

Os estudos referentes ao design comercial aplicado nas diversas fases da
crianca contribuiram para o entendimento sobre o assunto afim de aplicar o
conhecimento no desenvolvimento do projeto de interiores comercial.

A presente pesquisa, junto ao desenvolvimento do projeto de interiores
comercial contribuiram para a complementacdo da minha formacdo como designer
de interiores. Diante disso, espera-se que o presente trabalho possa servir como guia

para futuros trabalhos na area do design de interiores comercial.
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