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RESUMO

O trabalho se fundamenta a partir de questdes uygera sobre a arquitetura de interiores
aplicada no ramo comercial. O estudo estd insema@dinha de pesquisa “Arquitetura e
Urbanismo” e abordara uma pesquisa tedrica de tiwoeno estudo dos quatro pilares da
arquitetura. S&o eles, a historia e teoria, a nobdgch de projeto, o urbanismo e
planejamento urbano e a tecnologia da construgigst os topicos serdo focados na
aproximacdo de conteudo por grandes bibliografiagamente com a temética de trabalho
definida. O problema que deu origem a pesquisaQuial € 0 segredo para 0 sucesso
comercial ligado ao projeto de interiores das ns#c&ujo objetivo geral, é fazer o
aprofundamento nos estudos do tema, em ambito mlurmiiando exemplos e correlatos
contemporaneos de projetos de interiores e vitrigges apresentaram sucesso as marcas. A
metodologia utilizada foi a pesquisa bibliografesao trabalho prevé facilitar a organizacéo
de uma linha de pesquisa, com bibliografias exiegena areas que mais se aproximam do
tema e que sdo fundamentais para o curso de dwjaie urbanismo, portanto assim, seréo
utilizadas em toda a elaboracdo do Trabalho de IGsfw do Curso de Arquitetura e
Urbanismo.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho — inserido na linha de pesdéisguitetura e Urbanismo” —
sera desenvolvido a partir das reflexdes a resplitarquitetura de interiores. E terd como
objetivo abordar uma pesquisa tedrica a fim deniiear o estudo dos quatro pilares da
arquitetura, procurando focar na aproximacao deéecdio por grandes bibliografias com a
tematica de trabalho definida.

Inicialmente, o estudo dos quatro pilares, vencditlr na organizagao de uma linha
de pesquisa, com bibliografias existentes e fundéare para o curso de arquitetura e
urbanismo, sobre projeto, urbanismo, teoria e tegmey que sera utilizada para a elaboracéo
do Trabalho de Conclusédo do Curso de Arquitetiwaanismo.

O grupo de pesquisa “Teoria da arquitetura” polssibrefletir e embasar a linha de
pensamento em teorias existentes e analises. Assitssunto a ser abordado € o estudo da
arquitetura de interiores aplicada no ramo comkraidim de incentivar a arquitetura a se
organizar em etapas fundamentais, visando um agsustatisfatério no comércio.

Justificara em aspecto profissional a qualificadéste para colocar em pratica na
arquitetura brasileira, também justifica-se em etgpacadémico cientifico, pois, incentivara a
producdo de projetos de interiores com qualidadendCsocio-cultural haverd um incentivo
no bem estar social e proporcionarda uma clara vi&oarquitetura de interiores co-
relacionando com o visual merchandising e 0 sucEsstivo comercial.

Dessa forma a questao que surge ligada ao prolllarpasquisa é: Qual é o segredo
para o sucesso comercial ligado ao projeto deigmésr das marcas? Acerca disso tera como
objetivo geral, o aprofundamento nos estudos daitatgra de interiores aplicada no
comércio mundial. Entre outros, elaboram-se competiobs especificos, a difusdo do
conhecimento da técnica de visual merchandisingabizacdo do resgate historico do tema
citando fundamentos da composicdo da arquiteturatdgores, ressaltard as técnicas mais
famosas de estudo nas areas e se finda com artdisbsas e apresentacao de premissas para
um bom projeto de interiores comercial, citandaelatos contemporaneos de projetos que
trouxeram sucesso as marcas.

O livro que embasa a temética abordada e foi sgladb como marco teorico para
tal, € o livro Visual Merchandising: Vitrines e émiores comerciais, de Morgan (2011), que
expressa, em muitos capitulos, a esséncia do teroéhielo, mostrando sua visao do processo
criativo de um projeto comercial. E assim, valeuese termos de metodologia, de uma

andlise critica e dialética, baseada em referebitidbgrafico.
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2 APROXIMACOES TEORICAS NOS FUNDAMENTOS ARQUITETONI COS

2.1 NA HISTORIA E TEORIAS

A histéria da arquitetura nos permitiu criar ordefar sentido ao curioso, conseguir
abrigo, entdo pode-se dizer que ela se liga panfigihte com a historia do esforco humano. E
por isso ndo hé razdo para que nenhuma edificagdmais sublime a mais humilde, seja
menos do que inspiradora, pois € em sua melhorafoque a arquitetura eleva nossos
espiritos, sendo bem diferente de um mero ediffGIrtANCEY, 2001)

Baseada nas mesmas leis do mundo natural, a dogajtem seu mundo artificial,
trabalha com um sistema de relacdes geométricdespende da observacdo do olho humano
em perceber esse sistema em cada uma das pane®,(feextura, cor), marcada por
observacdes sucessivas. (BENEVOLO, 2004)

Dessa forma, Zevi (2000) defende que, muito maiguwolarguras, comprimentos e
alturas de elementos que encerram o0 espaco, dedngaimais bela €, aquela que tem um
espaco interior que atrai o observador, o elewan eeu contrario € aquela que o aborrece ou
repele.

Seguindo essa linha, Netto (1999) cita que, enirgetior, ndo é suficiente trabalhar
a partir de nocdes espaciais como dados primerpeeciso propor organizacdes espaciais na
arquitetura, que tenham funcdo de educadoras d@gsios, mostrando o caminho de uma
mudanca de comportamento que venha aperfeigoar.

Assim, para ter um bom ajuste entre ambiente e odarpento, é necessario que 0s
componentes do ambiente estejam em harmonia coompartamento espacial, removendo
sempre 0s desajustes ou neutralizando o que osqao{&NYDER, 1984)

Projetando com harmonia entre os dados intelecei@mocionais do arquiteto, e
relacionando-se com as percepcdes sensoriais dgogsparquitetura consegue mostrar o que
antes era invisivel. Podemos, dessa forma, comtmiaucriacdo de ambientes que deixem as
pessoas colocarem suas marcas pessoais, paradéssonos ir ndo sé no encontro de
exigéncias, mas construir um objeto cumprindo uop@sito, que possa beneficiar diversos
usuarios. (HERTZBERGER, 1999)

E assim, em funcéo de uma técnica, um programmaeintencio, que a arquitetura
se faz uma constru¢do com o propésito de orgaaizapaco e os volumes. (COSTA,1980)

E é no aspecto funcdo, que a arquitetura tras sep@ exigéncias cotidianas da
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vida, em termos de namero de espacos, e tipo,giardades da relacdo de espacos entre si,
como complementaridade, proximidade e distanci@L@NDA, 2013)

Para Frampton (1997), aquilo para o qual se cnodugar, € dito como o espaco em
esséncia, e € sempre unido em virtude de um lacdliz assim os espacos recebem o ser das
localizacdes.

Focando mais na tematica abordada, sobre arqaiteamercial, Sackrider (2009)
descreve que, a arquitetura comercial € o que idép iao feitio do merchandising, ela cria
harmonia entre o produto exposto e o local ondestke Ela serve para interiores e exteriores,
e o Ultimo, ja que € o primeiro a ser visto peloastimidores, deve chamar a atencéo das
pessoas, e mostrar com afirmacdo sua vocacdond@zem seus materiais e cores, a

sincronizagao com a identidade da marca, e pass@sda, a imagem desejada.

2.2 NAS METODOLOGIAS DE PROJETOS

Ao harmonizar espago e forma em um s0, a arte glstetura além de facilitar o
propésito e tornar-se visivel, também se faz sigatitza. (CHING, 2008)

Lembrando que, pessoa e ambiente faz-se um sd,ddgponto em que o ambiente é
uma continuacdo do ser humano em sua forma deahatsdabalhar e viver, por isso nunca
devem ser pensados separadamente. Os projetossiteenesle consideracdo com a vida
humana, desse modo € preciso ter preocupa¢do cocofralidade, estética e conforto.
Assim, se faz necessario dar valor a humanizaccespacos na hora de fazer reformas ou
adaptacOes aos ambientes, para que va além dezatisléias de beleza de acordo com o
seus usuarios, mas sim torna-los ambientes quantragialidade de vida, aumentando as
relacdes de convivéncia humana de forma plena. (NBR2012)

Assim, o objetivo principal de um bom projeto deautnja é mostrar da melhor
maneira possivel os produtos ao cliente, usandoédioacdo de ambiéncia, as circulacoes, a
iluminacéo, a funcionalidade, a sinalizacdo, e sigiede interiores convidativo. Esses séo os
principais elementos que devem ser avaliados pamarta exposi¢ao de produtos satisfatoria.

Mas, no inicio, o arquiteto deve sugar o maximonfi@macdes sobre a marca e o
produto exposto, para compreender todas as neadssi@ saber a quantidade de mercadoria
que sera mostrada no interior da loja. Seu trabalioeca na preparacédo de diferentes
conceitos, que precisam ser alinhados com a fuakiade para a criacdo de um espacgo
coerente. E assim, serdo apresentados ao clierdespa aprovacéo posterior, iniciando as
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plantas, o orcamento, e o cronograma de obra gag@mente com profissionais como 0s
visual merchandisers e os designers de interioresn-se a possibilidade de fazer ambientes
capazes de motivar as vendas. (MORGAN, 2011)

O programa de necessidades € de extrema importda@aa formacdo de espacgos
em que se possa fazer funcbes particulares, iasb um abordagem original ao ambiente e
em toda a organizacdo do seu espaco interior. A$8imse inimeras maneiras de fazer com
gue o cliente se torne o ponto de partida da idéreitual. E em projetos comerciais, 0
conceito muitas vezes vem de inspiragbes como, rodufps ou servicos, a identidade
corporativa ou a natureza do negocio do clientssFNS, 2015)

Além da funcionalidade, as dimensfes humanas eacéa de articulacbes motoras
precisam ser tratadas de forma inteligente pel@igsional. Para que o projeto ndo mostre
problemas com a dimenséo fisica no espaco liviea@ee, 0 arquiteto precisa ter acesso a um
banco de dados com dimensdes e tamanhos corg@®ANERO, 2002)

E indispensavel a aplicacdo de padrbes ergonomgteéon um projeto. Deve-se
trabalhar para criar ambientes em que a formaungib andem em harmonia, e 0s espagos
sejam projetos especialmente para o homem e sgaduNao pode-se admitir projetos onde
0S ambientes ndo condizem com as propor¢cdes do barpano e suas limitagdes, pois para
profissionais de arquitetura é fundamental projpman conforto e bem estar em qualquer que
seja o projeto. (GURGEL, 2005)

Ainda pensando em proporcionar conforto e bem est@mquitetura de interiores tras
caracteristicas baseadas em linhas, texturas, @rgpos de equilibrio. No ultimo, é
necessario que as partes mantenham-se compengaigas, as vezes, € necessario criar uma
falsa sensacao de equilibrio, com objetos de pesalypara que o perfeito funcionamento do
espaco ndo seja prejudicado. E sempre fundamentalagproporgdo esteja presente em
qualquer trabalho de arquitetura de interiorestotanproporcédo real citada acima entre as
partes, como a ligada ao croqui, com régua deaddaANCUSO, 2011)

Sobre as cores e texturas, sabe-se que a luz pode gjualquer cor, e quando ela
incide sobre os objetos materiais ela tem o podeaféta-los, diante disso, a cor e a luz se
fazem inseparaveis. A textura se relaciona conz antusentido da visdo, elas séo visiveis e
podemos sentir sua caracteristica, pode-se dizeadextura ela também se relaciona com as
caracteristicas dos materiais, sendo alcancadaemr de acabamentos da superficie, como
tinta, verniz ou tecido, mudando a maneira comagumateriais podem ser trdtes e usados
(UNWIM, 2013)
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Assim, é imprescindivel lembrar que, a durabilidads materiais e a exceléncia
técnica sao fatores de extrema relevancia parassguenha uma arquitetura com solidez, e
resistente as intempéries. (COLIN, 2000)

Atentos a muitas informacbes de projetos, na anuwd, para que todos
conseguissem ler de forma mais simples os projetgsns itens sdo padrdes da profissdo, e
por isso todo arquiteto deve saber e fazer, a@farojMontenegro (2001) cita que, o desenho
de corta a construgcdo em 1,50m acima do piso,réad@de plano horizontal ou planta baixa.
Assim como, nas vistas - planos verticais - o ggtéd proximo do observador é desenhado

com tragcos grossos, e 0 que esta mais distanterr@@nespessura.

2.3 NO URBANISMO E PLANEJAMENTO URBANO

O equilibrio esta diretamente ligado com a felidela pois, € com ele que
encontramos a calma, a ordenacdo, a proporcaotusalelara e o dominio dos meios
(CORBUSIER, 2000).

Fonte de prazer, e puro estimulante, € a maneingo cee constréi 0 ambiente
(CULLEN, 1983).

E assim, observando a cidade a partir de quem paday pessoas, trabalhadores,
viajantes, é que devemos entendé-la como uma solalghh que possa melhorar a vida com a
oferta de saude, habitacao, e transporte (LERNBRL&).

E integrando funcdes, vida e trabalho juntos, remitdade, € que se da a cidade. E
quanto mais integracdo mais humana ela ficara (LHRN2O11b).

Nesse contexto de cidade, Mascar6 (2005) cita @@espaco urbano constitui-se de
redes de infra-estrutura, se transformando em el a@e agregacdo entre forma, funcéo e
estrutura, tirando a idéia de que ele seria apemas combinacdo de espagos edificados e
livres.

E Lynch (1997) lembra que, ndés esperamos que agers urbana seja, em seu
conjunto, algo que nos dé prazer, e assim, entre d@ersos papéis, ela possibilita que a
imagem de cada um figue marcada com significadesbrancas.

J& para Rossi (2001) a arquitetura que constit@sothe transformacgéo da natureza é
como pode-se caracterizar cidade. E esse conjuti@ana pode ser subdividido em trés
funcdes, a residéncia, as atividades fixas e egoaf

Desse modo, Romero (2001) explica que, a arquatgitecisa ser concebida a partir
da localizacao, e por isso ela é dada como obepanével de seu entorno, em dimensdo fisica
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e conceitual.

Assim, forma é, em sua esséncia, a concepcao elrqait e uma parte da cidade, é
arquitetura (LAMAS, 2000).

Geografia, direito, economia, sociologia, engersh@&iadministragdo sdo aspectos
diretamente ligados com o planejamento urbano,resgo ele ndo pode ser limitado a uma
disciplina especifica (DUARTE, 2013).

2.4 NA TECNOLOGIA DA CONSTRUCAO

Para ser um arquiteto, o aluno atual tem que daitithdo o suficiente quanto a
funcéo e a forma, e também quanto as tecnologiasrddrucdo, como estrutura, iluminacéo e
ventilagdo (REBELLO, 2000).

Quanto a funcao, Engel (2011) explica que, todm&sempre segue uma funcéo, e
por isso ela deve ser preservada. Assim a estratufaz fundamental, pois ela trabalha na
preservacdo da funcéo de algo, seja no meio naturgcnico do homem.

Sobre a estrutura, Ching (2006) cita que, o voldmespa¢co moldado, assim como
sua aparéncia, é determinado por primeiro, pelatash (0 sistema estrutural que nao se
refere ao suporte fisico, mas sim um arranjo den@hos internos, fazendo com que as
relacdes visuais organizem o espaco interno) degefisida pelas paredes e teto, e entdo
portas e janelas o relacionando com outros amlsiente

Assim, uma das funcbes da arquitetura é servir meho, e para isso, ela deve
oferecer conforto térmico independente das condicbmaticas externas, pois sem ocasionar
0 estresse térmico, o organismo consegue funcenanelhores condi¢cdes. (FROTA, 2001).

Somos claramente influenciados pelos efeitos doagltanto no ambiente externo e
interno, como também pelos nossos microclimas pes$eestimentas, etc). Por isso as
recomendacdes ergondmicas estdo a nosso favoondisgs para transformar o ambiente de
trabalho mais prazeroso. E entre condi¢bes quenfams ativos e felizes esta a luz natural, as
cores e a musica (KROMER, 2005).

Quanto a luz, Lima (2010) afirma que, iluminar degrar a técnica com a
criatividade, luz se tornou um material a favoratquiteto ajudando a definir espagcos que
transmitam uma determinada mensagem, criando atnagsé destacando volumes.

Ha normas feitas especialmente para definir o rdeelluminancia de acordo com

tarefas e diversos ambientes, pois, € condicdssé@cda, ter um nivel bom de luz para o que
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se deseja realizar (CORBELLA, 2003).

Os niveis de luz em um local sdo dependentes de mmtos, ou depende da
experiéncia que o ambiente deseja passar ao cliemtdepende de objetivos como, tarefas
mais especificas que serao realizadas, assim,aggesentar mais iluminancia para atividades
de mais riscos ou mais longas, com menores es@l@snbém para pessoas mais velhas
(BROWN, 2004).

Luminarias sao utilizadas de acordo com a necas$sida pontos chave no ambiente
da loja, as luminarias de spot destacam um poxtd,foomo mercadorias, ou podem iluminar
adequadamente expositores para que clientes o actssnfacilmente, ja os refletores ou
lampadas fluorescentes tubulares vém com o objetvoiluminacdo geral e ampla no
ambiente. A tensao, a potencia, e grau de abeattufacho de luz s&o de extrema importancia
para que o sistema de iluminacdo desempenhe cdidagleao seu papel, que € fundamental
no ambiente das lojas (MORGAN, 2011).

Outra influencia muito importante nesse assunto da aor, 0 que ela causa no
ambiente e nas pessoas que o frequentam. Cores,cfmr exemplo, deve-se saber que
refletem a luz, assim como os tons de vermelhane&im, e os tons de azul acalmam
(AZEREDO, 2004).

Ja falando sobre comodidade e conforto fisico-egjpacs ambientes, Ching (2001)
alerta que, os primeiros determinantes de esgalap®rcéo sdo as dimensdes do nosso corpo,
estando totalmente ligada ao leiaute do espacomdeadificacdo. Porem sabe-se que, existe
uma diferenca entre as dimensdes do nosso corpe,resultantes de como agimos, e elas

variam de acordo com a atividade e situacao sdoiaidividuo.
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3 REVISAO BIBLIOGRAFICA E SUPORTE TEORICO

3.1 CONCEITOS
Neste capitulo serdo apresentados conceitos baireteamente relacionados com o
tema abordado. Palavras-chave, que serdo usadadregi@ncia na pesquisa e por isSso

devem estar bem entendidas e esclarecidas dial#ionss.

3.1.1 ESPACO

O espaco € um elemento puro na arquitetura dedresre se faz primordial para o
projetista. (CHING, 2008)

Gurgel (2005) complementa, dizendo que o espacbjeates em questdo, o que
existe parede, teto e piso, € o ponto de partidaidgdo, sendo essencial para a arquitetura de
interiores, pois, sem ele ndo ha projeto.

Porém Ching (2008) ainda cita que, ele ndo € umariaaele ndo tem definicdo
universal e por isso, é formado pela percepcdo tgueos da relacdo dos elementos
introduzidos nele, entdo, ele herda as caractassestéticas dos elementos no seu entorno.
Assim, no projeto arquitetbnico os elementos s@arozados pra dar forma pra edificacéo e
definir os limites internos do espaco. Portantpeecepcdo que sentimos de delimitacdo ao
entrar em um abrigo é resultado dos planos de,pgiswedes e tetos, que sdo elementos que
definem os limites fisicos do espaco interno, assdéhes imprimem certas qualidades
arquitetonicas espaciais.

Gurgel (2005) deixa mais claro explicando que, scawpor organizar os materiais,
entre eles as linhas, texturas e cores, junto diferentes formas, procurando alcancar um
objetivo, sendo ele funcional ou estético, € o hoe entendemos como espaco. Entdo, se
soubermos selecionar corretamente, segundo nagsossses, a composi¢cao dos elementos,
pode-se conseguir estimular diferentes sensac@ssmAbuscando harmonia no ambiente e
escolhendo com cuidado o tipo de iluminacéo, ognaés, as cores, as formas e as texturas, o0

espaco precisa colaborar positivamente para o Isésn-@e seus ocupantes.

3.1.2 DESIGN
Segundo Gurgel (2005), se percebermos que na dddali o design - quando
aplicado a qualquer elemento - afeta ndo somenpessoas que o utilizam e, os objetos que

interagem com ele, mas, maior ainda, afeta nosso amebiente, conseguimos concluir que
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sua importancia é evidente. Entdo, um bom desig, @esign ideal, € aquele que mostra um
resultado harmonico e criativo ao organizar vagddamas, texturas, luzes e cores, evitando a
monotonia e assim, gerando, diversas emocoOes, diepdm da cor e da orientacdo das
formas, na busca de um bom projeto ou projeto igaa um espaco habitavel ou comercial.
Dedicado a criacao de interconexdes, entre as gessas edificacdes dos usuarios, €
o design de interiores. Assim, ele leva em conaider questdes relacionadas a estratégia de
projeto e também detalhes. Além da escolha de m@latergonomia, acustica e iluminacéo, €
questado crucial para o sucesso de qualquer ingoganizacdo espacial do que € necessario
para que o ambiente interno consiga satisfazeresag8ncias funcionais. (HIGGINS, 2005)
Morgan (2011) explica que, na década de 80, comurgirsento do visual
merchandising, os proprietarios de lojas notaras) favia necessidade de oferecer aos seus
clientes uma mesma experiéncia no interior da e, s6 na vitrine. E assim o design de
interiores se tornou essencial, visando o alcamcsutesso, tanto que, atualmente, varias
marcas dedicam a mesma quantia de tempo e investireen suas colecdes, Como nos seus
projetos de estabelecimentos. Portanto, o desigmrde loja colabora no fortalecimento da
imagem da marca e ajuda numa estratégia comerialdesso, pois ele relne vitrines e
interiores, instalagBes, mobilidrio, acessoriosuminacdo junto com os arquitetos e visual
merchandisers, buscando atrair consumidores pastabelecimento, na criagdo de ambientes

comerciais inspiradores e capazes de motivar vendas

3.1.3 ARQUITETURA DE INTERIORES

A definicdo de espaco, arquitetonicamente falagddirapassada pela arquitetura de
interiores, pois ao planejar o leiaute ha uma podgkde de enriquecimento do espaco e,
assim, o projetista de interiores, pode escolheeaesenvolver, continuar ou apresentar um
contraponto no espago arquitetdnico, atraves ddlidwab por exemplo. Entéo, ele deve estar
consciente de seu carater arquitetbnico e do séen@al de modificacdo e melhoria.
(CHING, 2008)

Assim, a formagdo do espaco interno se da atraeésistema estrutural da
edificacdo, depois dos planos de paredes e tetoslas e portas, e assim, cada padréo tem
uma geometria que molda o volume de espaco e detersna aparéncia. Entdo, quando
introduzimos outros elementos no recinto, ele r@nente ocupa espaco mas, cria relacdes
espaciais entre ele e o entorno, portanto, 0s el@see organizam em conjunto, e assim,

reconhecemos a forma do espac¢o em torno do elerdeptis que ele ocupou o vazio e, iSso
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define e articula a forma espacial em seu intef@HING, 2008)

Dessa forma, Zevi (2000) defende que, muito maiguwolarguras, comprimentos e
alturas de elementos que encerram o0 espaco, dedngaimais bela €, aquela que tem um
espaco interior que atrai o observador, o elewan eeu contrario € aquela que o aborrece ou
repele.

Ainda, focando mais na tematica abordada, sobreitatgra comercial, Sackrider
(2009) descreve que, a arquitetura comercial éeodduinicio ao feitio do merchandising, ela
cria harmonia entre o0 produto exposto e o localeoel@ estd. Ela serve para interiores e
exteriores, e o ultimo, jA que € o primeiro a setovpelos consumidores, deve chamar a
atencdo das pessoas, e mostrar com afirmacdo sagaey trazendo em seus materiais e

cores, a sincronizagdo com a identidade da mamassando assim, a imagem desejada.

3.1.4 VISUAL MERCHANDISING
O visual merchandising, que ajuda a construir auiayra comercial, tem a
capacidade de conseguir criar uma sinergia entreanaroduto e exposicdo. Por isso, €
levando em conta a relagcéo entre homens e objetju@sa cultura de visual merchandising
tem como foco principal dar sentido aos produtos udea determinada marca num
determinado espaco, que, com uma organizacdo asdacknte produzida, consegue passar
uma experiéncia agradavel ao consumidor, o seduardistanciando-o da realidade. Assim,
nao trata-se apenas de lancar um produto e vemdey, o resultado e objetivo do visual
merchandising é, dar sentido especial a compralidote, passar uma experiéncia para o

consumidor, e fazé-lo adquirir algo que seja inestuel. (SACKRIDER, 2009)

E o visual merchandising que traz a tecnologisgreografia, os materiais que criam
efeitos especiais e que adicionam a teatralizaghanamento da compra. As
compras devem provocar 0 mesmo prazer e entretetinggie uma ida ao teatro,
uma partida de futebol ou um parque de diversdeade é show! Atmosfera,
glamour, clima, servico: estes sdo elementos quearenem jogo para criar

ambientes ideais, fazendo crer ao consumidor qee aglquire (também) a
experiéncia(SACKRIDER, 2009)

Porém, depois de todo esse caminho percorrid@rtdaizuma nova forma no ato de
compra e venda, agora, o profissional merchandisprgcisa de uma equipe com
conhecimentos composta por pessoas de difererdas, grara que eles trabalhem todos num
conjunto composto por arquitetos de interioregjniditas, equipe comercial, promotores de
venda e compradores. (SACKRIDER, 2009)
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3.1.5 LOJA DE DEPARTAMENTOS E MEGASTORES

A loja de departamentos tem como foco principal astay gama de produtos
oferecidos, e sem seguir uma linha especifica pnatinte. No Brasil ha grandes redes
instaladas, pois, € uma tendéncia clara nos hatb#a®nsumo. Entdo, temos como exemplo a
rede nacional Pao de Acucar (operando também @ity Extra, Compre Bem e Sendas), a
francesa Carrefour, e a norte-americana Wal-Manérm, esse tipo de comércio, por mais
vantajoso que seja para muitos, ainda preocupargeitte, pois, ndo ha como competir com
0s precos e comodidades oferecidas por essas Roleaqui, em cada cidade com mais de
150 mil habitantes existe uma loja de departamemtopm isso, nessas cidades ha uma
gigantesca transformac&o na estrutura, porque snpdagas acabam fechando e o comércio
todo é abalado. (MATER, 2007)

Ja as “megastores”, apesar de serem grandes commiaia das lojas de
departamentos, tem um conceito bem diferente. fatasn lancadas por Virgin, que fez dele
uma marca (Virgin Megastore), e seu nome passoesigmhr toda loja - de produtos
especificos - que dispbe de uma area muito maeragérea media dos pontos de venda de
uma determinada marca. Assim, se enquadram comga$twes” lojas como as da Nike de
Londres ou de Nova York, batizadas Niketowns. Usnggio com nlimeros é a Bonpoint, de
1.200m?, que tém como area media habitual de sajas 80m2. Esses pontos de venda
superdimensionados sdo um instrumento de destagde eomunicacdo, e apesar das
proporgdes as vezes faradnicas, se bem utilizattasspodem favorecer o desenvolvimento da
marca, afirmar sua legitimidade e preponderancimercado e ser um lugar Unico, uma loja-
evento. (SACKRIDER, 2009)

Ja no Brasil, podemos dizer que desde 1996 querstaapesse tipo de loja e
comegou com o conceito de “megastore” foi a lia&araiva, que trouxe uma variedade de
produtos e servigos, como café, acesso a inteenegrtdo fidelidade ao estabelecimento.
Assim, os clientes transformam a livraria em unmagspjue proporciona atividades culturais,
entretenimento e lazer, por exemplo, muita gente pensando no café e acaba levando um

livro, e é assim que os clientes se adaptam coampéatte a essa mistura. (ZANOTIN, 2011)

3.1.6 CONCEPT STORES E FLAGSHIPS
Pode-se dizer que, a butiqgue Colette, foi a prinéja que lancou o nome de
"concept store" ao instalar-se na rua Saint-HonBa#js, em 1997, e, a partir disso, as

"concept stores" floresceram, assim, também poaiétazeoutro exemplo como a Corso Como
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10, em Mildo - que agrega produtos de moda, de@orag um café-restaurante - porém,
mesmo ela sendo diversa de servicos e produtog-sewcuidar com a confusdo de
denominacdes, ja que nem todas as “megastorest@dcept stores”, e também ha pontos de
venda que ndo remetem a denominagdo de “concept,steesmo permanecendo modestos
em termos de area. (SACKRIDER, 2009)

Na teoria, as “concept stores” surgiram com esseenmas seriam, nada mais nada
menos, do que lojas tematizadas, que tinham o pitopde fazer o consumidor mergulhar no
préprio ambiente da marca através da atmosferajalal$so deu-se nos anos 1980, onde tudo
tornou-se exagerado, também afetando o visual @medsing de moda. Desse modo, as
“concept stores” tornaram-se lojas Unicas, questramm propoésito de experiéncia da marca.
Assim, o projeto dessas lojas conceito tem comeetiwbj principal, o alto poder de
sensibilizacdo no seu publico-alvo, e isso se @&delos grandes elementos, como o tema do
ponto de venda, até pequenos elementos como as, texéuras e objetos decorativos da
arquitetura comercial. (BOAS, 2014)

Ja o conceito de “flagship store”, por mais quea degtado erroneamente como
sinbnimo de “concept store”, se trata de lojastpilmu lojas testes. Elas sdo lojas comerciais
de uma rede, que é escolhida para servir de "lab@r§ se enquadram como um espelho
para as outras lojas da rede. Geralmente elas t@nmix de produtos completos e sdo
grandes, assim, la séo feitos todos os testess@mesantes da aplicacdo na rede inteira, por
exemplo, isso se trata de novos equipamentos equiase novas cores e layout, e até as
instruc6es basicas de Merchandising sdo estudadastadas. (BOAS, 2014)

Portanto, o ponto que as duas tém em comum, e \@iovante, € 0 motivo da
confusdo de denominagdes, é que tanto a “conceq@’ sfjuanto a “flagship store”, trazem
instantes de fantasia ao consumidor - que estaugaodo aliviar-se do tédio rotineiro,
buscando entretenimento, prazer estético ou relenim e assim elas usam a atmosfera da
loja para remeter a muito mais do que uma singaessicido de uma mercadoria, algo que sé

as lojas bem planejadas podem oferecer. (BOAS,)2014

3.2 HISTORIA DO VISUAL MERCHANDISING
Este capitulo é todo voltado ao visual merchangjsimm importante topico na
pesquisa que tem o objetivo de trazer ao leitohecimento sobre o0 seu surgimento, seus

objetivos, e sua real fungédo na formacéo de umaaraestabelecimento comercial.
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3.2.1 O SURGIMENTO DO MERCHANDISING

Sua fundacdo desenvolveu-se depois dos anos 18rOn@diacdo de empresas
multinacionais, principalmente nos Estados Unideémam a evolugdo na distribuicdo, as
mudangas no comportamento do consumidor, a bagatizéos produtos e o crescimento da
concorréncia que explicam as razdes desse surgimant importante momento de evolucéo
do consumo e comercio. Assim, atualmente, ele Bevifal para as empresas, permitindo
atingir objetivos como favorecer a venda e afirmadentidade da marca. (SACKRIDER,
2009)

O surgimento do visual merchandising foi de umanyrresposta a necessidade de
oferecer aos clientes a experiéncia da vitrine @&mino interior da loja. Entdo, as marcas
expandiram, na ultima década, a barreira do visuaichandising. Novas técnicas foram
introduzidas por esses profissionais que trouxedasfiles de moda pra dentro das lojas,
sendo acessiveis aos consumidores, apresentac@®is de restaurantes contemporaneos ao
lado da secdo de moda, além também, de expor asdoeias nos interiores de uma forma

que estimule e aumente as vendas, influenciandpreemconsumidor. (MORGAN, 2011)

3.2.2 OS OBJETIVOS E FUN(;AO DO MERCHANDISING

O merchandising sempre estara ligado a dois obgfpvincipais, que séo favorecer o
ato da compra - reunindo um numero de itens aif@ggo, a arquitetura e a disposicdo no
ponto de venda, concluindo com uma otimizagao nagena de lucro e limitando os custos
gerais - e afirmar a identidade da empresa, queabfazer da marca uma personalidade
identificavel, dotando de elementos de diferendaga relacdo aos concorrentes no mercado.
Portanto, atualmente, o merchandising define-se ipoao encontro do consumidor
fisicamente, com boas leituras de oferta, e asseduzindo-o emocionalmente e sabendo
surpreender, divertir e sensibilizar o consumi@@ACKRIDER, 2009)

Uma definicdo que ndo se aplica apenas aos prodetesoda desde que marcas
como Sephora, L'Occitane, Nature e Decouvertes,, Reta. aplicaram um
merchandising sofisticado a produtos (cuidadosede, mromas, bussolas, pdo) que
ate entdo passavam muito bem sem utiliza-lo. Unfimic& que se organiza em

torno de quatro eixos principais: estratégia emumgegdo da oferta, gestdo, seducao e
comunica¢do(SACKRIDER, 2009)

A seguir serdo apresentadas imagens de uma dasljede Sephora localizada no

Aventura Mall, em Miami - FL. A fachada segue ahéinvisual da marca e mostra as

tradicionais listras brancas e pretas nas coluagsais. Também podemos perceber nas
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imagens que, as vitrines servem para seduzir ouotddsr locando os famosos "Beauty
Studios" da marca - local onde as vendedoras nragasaclientes - em suas vitrines, visando

uma maior interagdo com o publico.

Figura 1: Fachada loja Sephora - Aventura Mall.

N

Fonte: Autora (2017).

Figura 2: Beauty Studio loja Sephora - Aventura Mall.

Fonte: Autora (2017).

Na imagem abaixo pode-se perceber que a loja tan@Zmuestdo de trazer como

estratégia, logo na entrada, nos seus primeiro ratwses, marcas conhecidas
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internacionalmente e de grande renome.

Figura 3: Loja Sephora - Aventura Mall.

Fonte: Autora (2017).

A funcao principal do visual merchandising € semguenentar as vendas, fazendo
com que, primeiramente, o consumidor seja atradda @ interior da loja através da vitrine, e
depois, com ajuda do layout e disposicdo dos posduia loja, ele seja estimulado a
permanecer no ambiente, assim motivando as congpg@®porcionando uma experiéncia
positiva, garantindo seu retorno. Seja em lojasl@martamentos, lojas multimarcas ou lojas
independentes, o profissional deve administrarppgigdo das vitrines, planejar a disposicao
das novas mercadorias, e ele também estabelecaarma de exposi¢cao para 0s expositores
internos do estabelecimento, garantindo a coregiasicdo dos produtos e sua sinalizacao, e

verificando a organizacgéao e iluminacdo. (MORGANLP0O

3.3 0 PROJETO

Neste capitulo seréo apresentadas no¢cdes basirasuso projeto, como quem o faz,
sua localizacéo, e de que forma ele funciona. Tamtbgéra um topico muito relevante que se
refere ao conceito da loja na concepcao arquiteditoha marca.
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3.3.1 QUEM PROJETA

Geralmente, em algum momento, o0 arquiteto, esjemil em projetos comerciais,
sera procurado pelo proprietario do estabelecimeatoercial, para contatar seus servigcos
para projetar uma loja, reformar um espac¢o, ouv@noma parte especifica, pois, é ele que
sabe resolver os diversos aspectos relacionadoacesso publico, em funcdo de sua
experiéncia e trabalhos ja realizados. (MORGAN,1201

Para isso acontecer, para Morgan (2011), antesude, tvisando facilitar a
compreensao das necessidades, o arquiteto devie supéximo de informacfes possiveis
sobre o produto e a marca, assim, conhecendo asadoeias e a quantidade, o arquiteto
conseguira formar um espaco coerente, com expesifoncionais alinhando um conceito
geral do projeto.

O trabalho do profissional de arquitetura se inocm a formagéo de conceitos, mais
tarde apresentados ao cliente e, depois de apr@adomeca a elaborar plantas, cronograma
de obra, e orcamento. Entdo, 0 arquiteto podeandispecialistas para a execucao da obra e
ele se encarrega da parte administrativa e superds tudo, assim, a empresa empreiteira se
responsabiliza pela equipe de méao de obra e dantigarque seja cumprido o prazo para
abertura da loja. (MORGAN, 2011)

3.3.2 COMO FUNCIONA

O objetivo principal de um bom projeto de uma léjaostrar da melhor maneira
possivel os produtos ao cliente, usando a comlmnalgd ambiéncia, as circulacbes, a
iluminacéo, a funcionalidade, a sinalizacdo, e sigiede interiores convidativo. Esses séo os
principais elementos que devem ser avaliados pamnarta exposicédo de produtos satisfatéria.
(MORGAN, 2011)

Porém, Morgan (2011) ainda cita que, as caradtaésdiferem de cada loja de
acordo com o tipo de produto que ela comerciappa,exemplo, para um supermercado, o
principal € a funcionalidade, mas para uma lojaadigos de luxo, 0 mais importante sera
criar uma atmosfera exclusiva. Por isso, 0 objetio projeto de uma loja envolve a
combinagdo de ambiéncia, funcionalidade e um cativid design de interiores, para

conseguir apresentar os produtos da melhor mapessivel.

3.3.3 O CONCEITO DA LOJA

Criar um conceito de loja, ou renovar o existert@to em sua concepgao
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arquitetbnica, quanto em sua organizacao e ofedaer levar em consideracao o retorno do
investimento, e ele varia muito de acordo com gdordo investimento inicial e da margem
gue se esperara conseguir com a venda dos artiggmsa quantidade de clientes que serao
aproximados e da duracdo de existéncia previsieelestiio da arquitetura escolhido.
(SACKRIDER, 2009)

Segundo os pontos de venda e conceitos, o custetto quadrado reestruturado se
situa por volta de 600 euros, se a butique se ¢racem um centro comercial; entre
1200 e 1800 euros, se ela se situa no centro daeice mais ainda se for uma
butique de luxo cujos investimentos podem ir deibanil0 mil euros por metro

quadrado. Alem disso, é importante destacar odatque o primeiro ponto de venda

reestruturado com 0 novo conceito exige um invesiim mais alto por metro

quadrado(SACKRIDER, 2009)

Neste caso, para Sackrider (2009), € essencia giecucdo do menchandising seja
forte e presente no local da venda, principalmenteempresas na distribuicdo dos produtos
de moda. Assim, favorecer a venda e afirmar a idigthé da marca no ponto de venda,
incluindo o conceito geral - cada elemento da &tiia como, letreiro, logo, mobiliario,
publicidade do ponto, decoracdo, etiquetas e eqduada - é 0 primeiro suporte de
comunicacao ligando-o a clientela, pois essasatifes maneiras de se comunicar se tornam
suportes da identificacédo visual da loja e, uméepauito importante para a imagem global da
marca. Deste modo, com a marca durando ao mesnpm tem que o0 produto vai mudando,
precisa-se construir um codigo de marca constpata,que o consumidor possa reconhecer o
emissor mais facilmente, ou seja, a mesma hist@iaconceito - deve ser contada por todos
0s canais de comunicacéao, visando o reforco ddiddele visual da marca, e no final, é a
marca que anuncia o produto.

Abaixo segue uma imagem da loja Scoth and Sodaventéra Mall, em Miami -
FL. A marca é de Amsterda e trds um conceito nfaite, arquitetonicamente falando, chama
atencdo de qualquer pessoa que passe e nao cantega Se vista de fora lembra uma

barraca, por dentro a sensacao de estar em umia fonba ainda.
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Figura 4. Loja Scoth and Soda - Aventura Mall.

Fonte: Autora (2017).

A seguir serdo apresentadas imagens da loja AfitS&8pitalfields, localizada no
Aventura Mall, em Miami - FL. A marca é londrinat@duz claramente em seu conceito
arquitetbnico, o desejo por roupas de tons neutmes que mostram um acabamento
diferenciado, por isso, la, a atencéo € mais valtaxicorte, e a costura da peca.

Internamente, a loja remete a um galpdo no egtitustrial, externamente, nas
vitrines, sdo expostas maquinas de costura querssgam parte da “identidade” da marca.

Figura 5: Fachada loja All Saints - Aventura Mall.

Fonte: Autora (2017).
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Figura 6: Vitrine loja All Saints - Aventura Mall.

Fonte: Autora (2017).

Figura 7: Interior loja All Saints - Aventura Mall.

Fonte: Autora (2017).

3.3.4 LOCALIZACAO DO PONTO DE VENDA
A definicdo de sua localizagcdo e o estudo da zanaléntela da loja sdo os
primeiros itens do processo do merchandising. Canueg; pela cidade aonde vai se situar o
ponto de venda, as empresas geralmente fazem stageln de prioridades em torno de
cidade de primeira escolha, segunda e terceirdhesce de acordo com a estratégia de

desenvolvimento geografico da marca, ha critérios wpriam entre as empresas, como por
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exemplo, algumas preferem colocar em primeiro lugsrgrandes metropoles, e outras
privilegiam cidades de menor importancia, assimaoncritério centro da cidade x periferia,
e os melhores bairros e as ruas mais pertineAS€KRIDER, 2009)

A seguir serd apresentada uma imagem de uma dagpninaipais do Miami Design
District, um bairro de Miami, na Florida, que témamde potencial, pois, atrai um publico
sofisticado e reune lojas de casa e decoracag, dojaceito de grandes estilistas, assim como

galerias de arte, bares e restaurantes.

Figura 8: Miami Design District - Florida.

Fonte: Autora (2017).

3.4 VITRINE

Sera apresentado neste capitulo requisitos neimssgarra o conhecimento sobre a
formacdo de uma vitrine comercial, focando nas saascteristicas e no projeto como um
todo.

O aspecto exterior do local é a primeira coisa @wensumidor vé numa loja. Por
isso, o local, prédio - a construcdo em si -, efaohada, sdo sua primeira embalagem, e de
extrema importancia, ja que, as caracteristicagaido de venda serdo percebidas numa rua
onde, provavelmente, as vizinhancas sao diverdeasdojas. (SACKRIDER, 2009)

Para exemplificar o paragrafo acima, trés imagendosmostradas posteriormente,

da construcdo de trés lojas bem conhecidas, masajtem do convencional, por estarem
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localizadas em um bairro voltado a arte, o MiamsiBe District - um bairro de Miami, na

Flérida - e assim, o prédio acaba chamando a aiqrayési s6.

Figura 9: Fachada loja Tom Ford - Miami Design District.
y s /_J, N N

Fonte: Autora (2017).

Figura 10: Fachada loja Dior - Miami Design District.

Fonte: Autora (2017).
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Figura 11: Fachada loja Louis Vuitton - Miami Design District.

Fonte: Autora (2017).

Para Morgan (2011) é fato que as vitrines tem aadpde de aumentar as vendas do
estabelecimento quando elas séo inovadoras e t@sa@rs olhares, por isso ja que elas fazem
parte da arquitetura do local, sdo reconhecidasnas®mo a unica grande ferramenta de
marketing que nao envolve custos, além das despesiass da obra. Portanto, deve-se saber
aproveita-las ao maximo, dependendo de cada concassim, alguns lojistas buscam
apresentar suas vitrines de forma simples e efgvautros comerciantes, investem bastante
em seus orcamentos de marketing para a criacderdadeiras obras de arte.

Assim, as vitrines tém um grande potencial e desemexploradas para conseguir
atrair consumidores para o interior do estabeletime consequentemente reforcar a imagem
da marca. Com sua capacidade de atuar como fertamellicitaria e demonstrar o que pode
ser encontrado no estabelecimento, elas precisacuisedosamente planejadas. (MORGAN,
2011)

Segue uma imagem da vitrine da loja italiana Bridocalizada no Bal Harbour
Shops, em Miami - FL, voltada ao publico masculigog disponibiliza ternos, blazers,
camisas, tudo personalizado. Assim, apenas olhandlmine, composta com os desenhos de
blazers, o lapis, a borracha, e o escalimetroe j@ossegue compreender que, a loja tem um
produto totalmente exclusivo, reforcando a imagammdrca.
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Figura 12: Vitrine loja Brioni - Bal Harbour Shops.

Fonte: Autora (2017).

3.4.1 CARACTERISTICAS

Morgan (2011) cita que, deve-se entender o espacprefundidade da vitrine antes
de iniciar o projeto e sua montagem, também suagteaisticas praticas que dependem da
forma e do tipo de produto a ser exposto.

As vitrines ndo tém um padrdo de tamanho ou fopoaanto cada loja tera uma
vitrine totalmente diferente da outra. As mais amplecessitam de uma quantidade maior de
mercadorias e aderecos e as outras vitrines mepgigsm, consequentemente, menos. Os
tipos mais comuns sdo as vitrines fechadas - qg&uroam ser utilizadas em lojas de
departamento, possuindo, geralmente, uma parefimde, duas paredes laterais e uma porta,
assim o publico deve ser atraido por um Unico @gubpartir da rua - as abertas no fundo,
nao possuindo paredes, mas podendo ter em sueasslatelguns lojistas tém um tipo de
preferéncia por esse modelo podendo deixar o amtdo estabelecimento a mostra, porém,
ele deve estar sempre organizado - e tipo mostrgdersao geralmente usadas em lojas de
produtos menores, como joias - essas "mini-vittireg® posicionadas no nivel dos olhos.
(MORGAN, 2011)

Para ilustrar essa diferenca entre vitrines aberfashadas seguem duas imagens da
loja da Nike, na Lincoln Road, em Miami Beach, kar A loja apresenta as duas opc¢des de

vitrines.
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Figura 13: Vitrine fechada loja Nike - Lincoln Road.

Fonte: Autora (2017).

Figura 14: Vitrine aberta loja Nike - Lincoln Road.

Fonte: Autora (2017).

Ja as vitrines tipo mostrador, seguem ilustradasdpas lojas diferentes. A loja
Salvatore Ferragamo, no Aventura Mall, Miami - Bka as "mini vitrines" para expor bolsas
exclusivas da marca. E posteriormente, a imagewitdae da loja italiana Bulgari, no Bal
Harbour Shops, Miami — FL, expde no mesmo tipoitte, as jéias da marca.
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Figura 15: Mini vitrine loja Salvatore Ferragamo - AventuralMa

Fonte: Autora (2017).

Figura 16: Mini vitrine loja Bulgari - Bal Harbour Shops.

Fonte: Autora (2017).

Assim, o profissional iniciara o projeto apés jadempreendido o espaco da vitrine

a ser trabalhada, e nesse momento, é necessahiar avaeu objetivo principal, pois, as
apresentacoes podem ter a intencdo de chocar, atraiausar uma grande repercussao no
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publico. Portanto, quando o projeto estiver seralto,f & importante que o profissional se
assegure de que o tema desenvolvido na decoragéwide estara ligado com os produtos e
com a loja. (MORGAN, 2011)

3.4.2 PROJETO
Em uma entrevista para o livro Visual Merchandisingtrines e interiores

comerciais, de Tony Morgan, o diretor de criaca®datemps, Franck Banchet, explica:
"O primeiro passo ao projetar uma vitrine é definitema e a atmosfera que
conduzira a apresentacdo dos produtos. Em seguidecessario encontrar a ideia,
isto é, a ideia especial que dara a diferenca emote visuais". Franck Banchet,

diretor de criacdo, Printemps.

Porém Morgan (2011) alerta que, produzir uma \gtrque tenha capacidade de
causar um efeito emocional ou instigante nos coitkures nem sempre é facil.

Ele ainda ressalta que, temas e esquemas devamidaiosamente planejados, pois
estdo relacionados entre si e sdo o elementoverigtie sera empregado para fortalecer o
produto. Proporcionam a vitrine uma coeréncia Vigeaal de harmonia, ajudam a criar
dramaticidade, contam uma historia e consequientemmespiram o consumidor. Os temas ou
esquemas tem a possibilidade de estarem relacisr@mo tendéncias sociais, politicas ou
econdmicas. (MORGAN, 2011)

A partir disso, abaixo serdo mostradas trés imagengtrines da loja feminina da
Dior, no Miami Design District, em Miami, FlorideQue exemplificam muito bem a
possibilidade das vitrines estarem relacionad@nh@éncias sociais. Elas falam de evolucéo e

feminismo.
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Figura 17: Vitrine loja Dior - Miami Design District.

Fonte: Autora (2017).

Acima a frase na vitrine expressa um desejo deugéolou revolucéo, fazendo uma

brincadeira com o0 nome da marca Dior.

Figura 18: Vitrine loja Dior - Miami DeS|gn District.

] VLT

Fonte: Autora (2017).

Acima a frase na vitrine expressa um desejo de darpmento: "Eu gosto". Fazendo

também uma brincadeira com o nome da marca Dior.
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Figura 1S: Vitrine loja Dior - Miami Design District.

MOTTIUV 21

Fonte: Autora (2017).

Acima a imagem mostra uma frase na vitrine que @ios nds devemos ser
feministas.

Como é o caso das trés vitrines mostradas, Mo2f@iilj relata em seu livro que, é
fundamental que o tema e 0 esquema sejam coerpatdsso, cada vitrine deve ser adaptada
para que sejam diferentes, mas que transmitam monesnceito.

Morgan (2011) também explica que, nesse momentosedode deixar de lado o
orcamento anual do estabelecimento comercial, paigtos lojistas acreditam nas grandes
campanhas promocionais para que assim alcancemergdat do publico para seus
estabelecimentos, porém como essas acoes sdo&duasiamental que esse orcamento seja
dividido para cobrir todos as vitrines planejadasijtas vezes ajustando, ao longo do ano,
projetos de vitrines onerosas com outras mais ntasles

Portanto, depois de definir o tema, e os produer@m expostos na vitrine, deve-se
montar o layout considerando os aderecos a sereadousEles séo eficazes como
complementos e reforgcam a vitrine ou a exposicéerna da loja. Podendo ou n&o estarem
ligados diretamente com o produto exposto, os adsy@acima de tudo, ndo podem reprimir o
produto, mas sim, servir como um apoio. (MORGANL DO

Abaixo segue a imagem da loja Miu Miu, do Bal Hanb&hops, em Miami - FL.
Onde pode-se notar a escolha da poltrona azul,edonm tecido do ch&o da vitrine, como um

adereco para apoiar a bolsa exposta.
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Figura 2C: Vitrine loja Miu Miu - Bal Harbour Shops.

Fonte: Autora (2017).

Assim, apds a selecdo de mercadorias, tema e addgbtps, o profissional devera
realizar croquis do layout da vitrine como uma pin@ etapa, trazendo um esboco
esquematico para a proposta, e garantindo assina gunontagem da vitrine transcorra sem
problemas. (MORGAN, 2011)

Morgan (2011) cita que, algumas premissas sao @dgs universalmente para o
projeto de uma vitrine. O ponto focal é basico etonmmportante, ele direcionard o olhar de
quem vé a partir da rua, por isso o local ideah e € bem abaixo do nivel do olhar, um
pouco descentralizado, assim induzindo o publiqeercorrer toda a vitrine com o olhar,
percebendo os demais produtos.

Outro topico fundamental para o desenvolvimentgittine é o equilibrio, e ele s6 é
alcancado quando o arranjo possui 0 mesmo pescoOpgso pode ser adquirido por duas
opcoes, a partir de uma composicao de equilibrimdb- o mais facil e conhecido, € como
uma imagem espelhada - e o equilibrio informale gtiliza objetos diferentes criando uma
distribuicdo uniforme. (MORGAN, 2011)

Na imagem abaixo a vitrine da loja Goyard, no Batbéur Shops, em Miami - FL,
apresenta equilibrio através do peso 0Optico, psifiolsas sdo colocadas em cima de um bad,
gue tem o mesmo tamanho em altura da mochila exmtstoutro lado. Assim € possivel
manter equilibrio mesmo com uma exposi¢ao de posdig tamanhos diferentes.
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Figura 21: Vitrine loja Goyard - Bal Harbour Shops.

Fonte: Autora (2017).

J& a imagem da vitrine mostrada a seguir da lggde&?mo Bal Harbour Shops, em
Miami - FL, apresenta o equilibrio formal através espelhamento de dois produtos iguais,

um em cada lado do manequim.

Fonte: Autora (2017).
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Diante da idéia de composi¢cao, 0 agrupamento nased sao formados a partir da
disposicdo de objetos de forma a garantir um baultedlo estético, e para isso 0os mais
utilizados sao, o agrupamento piramidal e a repetiMORGAN, 2011)

Segundo Morgan (2011), tanto em interiores comisrc@mo em vitrines, 0 conceito
de formar uma piramide com os produtos e acess@riésima regra ha muito tempo. E uma
forma comprovada de juntar produtos para que a dditalize, primeiramente, em um ponto
principal e entdo, depois, o conduzam aos demai®p@o redor.

J& o agrupamento por repeticdo é um estilo apanente simples e direto, porém,
como nesse estilo ndo ha um ponto focal, o profisgitém o desafio de conseguir chamar a
atencao dos olhares com a prépria mercadoria exp®ORGAN, 2011)

A seguir a imagem da vitrine da loja Emporio Armare Bal Harbour Shops, em
Miami - FL, mostra claramente a exposi¢cao de pagletacessorios a partir do agrupamento

de modo piramidal, com a jaqueta no ponto focak demais acessorios abaixo.

Figura 23: Vitrine loja Empaorio Armani - Bal Harbour Shops.

" - ek

Fonte: Autora (2017).

Posteriormente a imagem da vitrine de uma das kgasede ZARA, na Lincoln
Road, em Miami - FL, mostra a exposi¢éo de prodetasessorios a partir do agrupamento de

manequins por repetigcao.
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Figura 24: Vitrine loja ZARA - Lincoln Road.

Fonte: Autora (2017).

3.4.3 COR

A cor é uma solugdo bastante conhecida ao prajetarvitrine, pois € impactante e
ao mesmo tempo econdmica, conseguindo se adeqguefacilidade nas alteracdes de um
tema pra outro. (MORGAN, 2011)

Segundo Morgan (2011), a cor pode ser utilizada eantuito de mudar a imagem
da vitrine - também incorporada ao espago de out@seiras, ndo apenas na pintura de
elementos - 0 que a maioria dos lojistas faz, vipte € um recurso bem acessivel, e,
definitivamente, o melhor para chamar a atenca@spectador e formar um determinado
ambiente.

Entretanto, para isso, Morgan (2011) explica gumpbrtante entender os principios
bésicos, o uso e efeito que as cores podem caosansumidor, analisando como as cores
funcionam através do circulo cromatico.

Atualmente, o circulo é baseado nas trés coresapem- o amarelo, vermelho e azul
- que, quando misturadas, sdo capazes de proddais fis outras cores, e, ao misturar duas
cores primarias, o resultado € uma cor uma secana@sim, juntando uma cor primaria e
uma cor secundaria, é criada uma cor terciaria. RKAAN, 2011)

Abaixo segue uma imagem do circulo cromatico. Adinmais grossa na imagem

aponta as cores primarias, a linha continua maeafaponta as cores secundarias, e a linha
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tracejada aponta as cores terciarias.

Figura 25: Circulo Cromaético.

Fonte: Morgan, Tony (2011, p.79).

Ja sobre seus efeitos, Morgan (2011) cita quen@afuental estar antenado, pois, 0
uso errbneo das cores pode causar prejuizos dmkestanento comercial, e, na maioria das
vezes, elas assumem propostas e significados r#sreonforme cada cultura. Entretanto,
algumas cores possuem referencia universal, coomméo vermelho, percebido por muitos
como uma cor de adverténcia e que provoca forteeisgspo. Quando ha davida, deve-se optar
por opcdes brilhantes ou escuras, e também deverséderar as associagcdes com o préprio
produto.

Ao definir a cor, na maioria dos casos, ndo se gevesar em sutileza, porque as
cores fortes fazem toda a diferenca no projetamassmo o uso de quadriculados, listras, ou
tecidos, que ajudam a criar um resultado mais agéfiog, como as cores metalizadas, que
tem o poder de atrair a atencéo, pois refletenuasslem volta, e ainda transmitem uma
atmosfera festiva. (MORGAN, 2011)

Abaixo segue uma imagem da vitrine da loja Fendi,Bal Harbour Shops, em
Miami - FL, que traz um painel ao fundo todo quewlado na cor rosa metalico.
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Figura 26: Vitrine loja Fendi - Bal Harbour Shops.

Fonte: Autora (2017).

Porém, Morgan (2011) ressalta que, esses artifimoslam completamente a
aparéncia de uma vitrine, uma cor escura como to pie fundo, por exemplo, faz com que
uma vitrine grande pareca menor, ja o branco anapfensacao de espaco, e ao pintar listras
verticais nas paredes da vitrine faz com que ogespareca mais longo. Desse modo, analisar
0 espaco é imprescindivel, e por isso, o priméiw ia se fazer.

A seguir sera apresentada uma imagem da vitrindojdaVictoria's Secret no
Aventura Mall, em Miami - FL, que tras em seu furdcor preta, além da cortina colocada na
mesma cor, justamente com a inten¢do de dimins@ngacédo de espaco, trazendo um clima
mais sensual para apresentacdo do produto dadenlagerie da marca.
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Figura 27: Vitrine loja Victoria's Secret - Aventura Mall.

)

Fonte: Autora (2017).

3.4.4 ILUMINACAO

O desenvolvimento da iluminagdo da vitrine deve aganizado desde o inicio,
acompanhando o projeto geral, de forma alguma dewealeixado para o ultimo momento.
(MORGAN, 2011)

Para o projeto luminotécnico da vitrine Morgan (BOg&xplica que, o sistema de
trilno com luminérias ajustaveis é mais flexivglagle acomodar vérios estilos de luminarias -
desempenhando diferentes papeis na decoracao.ertagita que, para iluminar de forma
geral, as escolhidas sdo os refletores, jA os s@misutilizados no caso de um produto
especifico ou manequim.

Outro topico importante € a escolha das lampadssi&m papel fundamental, pois,
sem as lampadas corretas, as luminarias sdo deséges. Para isso, deve-se saber que, o
grau de abertura do facho luminoso tem relacadedo@m o tamanho do agrupamento que ira
ganhar iluminacdo de destaque. E, as vitrines ammlaprofundas acabam exigindo uma
iluminagcdo com spots para o destaque de deternsnadiigos, mas também utilizam
iluminacao geral com refletores, sempre devendzartiuma iluminagéo similar para vitrines
no mesmo estabelecimento. (MORGAN, 2011)

A seguir, na imagem da vitrine da loja Anthropoéggio Aventura Mall, em Miami -

FL, pode-se perceber a utilizacdo de spots de nlagdio fixos no forro, e como apoio para
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destacar produtos, trilhos de iluminacéo com spjoistaveis séao utilizados no chao da vitrine.

Figura 28: Vitrine loja Anthropologie - Aventura Mall.

Fonte: Autora (2017).

O horario do dia e as cores também devem ser @yasias no projeto luminotécnico
pois, deve-se saber que, tecidos, tapetes, e atgoonas absorvem luz, desse modo talvez
seja necessério adicionar iluminagdo. Como é o dasama vitrine que recebe luz solar
direta, sendo necessaria mais luz para equilibcdaradade natural, muitas vezes, precisando
de menos iluminacdo na parte da noite, por exempl que nesse momento, a vitrine
destacara no entorno escuro - e geralmente € gmigise, muitas lojas usam um sistema de

iluminagdo que se assenta de acordo com a horadautomaticamente. (MORGAN, 2011)

3.4.5 COMUNICACAO VISUAL

Para manter uma relacao direta com os clientesgdhof2011) explica que, o0s textos
e ilustracdes expostos na vitrine sdo essencigigl€énentos graficos ndo transmitem apenas
uma mensagem, mas eles tém a capacidade de comidemeonceito da vitrine, ou serem
usados como fio condutor dele, e muitas vezessa@dos também, como suporte ao tema.

A sinalizacéo e sua localizacao na vitrine, assimaa escolha das cores, devem ser
planejadas com antecedéncia e cuidado, geralmentie gom o tema e 0 esquema, nunca
sendo deixadas para o ultimo momento. (MORGAN, 2011

Morgan (2011) ainda alerta que, € necesséria gresutela na utilizacdo dos textos
em vitrines, pois, 0 excesso de informacao confdeéio deve-se esperar que o consumidor

leia algo muito longo nessas circunstancias, @ esmais aconselhado € usar textos curtos,
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bem como, explicativos, e que sejam impactantedroOponto essencial € que, essas

informac0des graficas devem corresponder a umarbjigea pra que tudo fiqgue em equilibrio.
Também, deve-se analisar como desenvolver a ideragtre a sinalizacdo, o

esquema da vitrine e os artigos expostos, sempsapdo se o texto fara o papel de reforcar a

vitrine ou se € algo dispenséavel. (MORGAN, 2011)
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4 CORRELATOS OU ABORDAGENS E DIRETRIZES PROJETUAIS

4.1 FACHADA CONVIDATIVA: NOVA LOJA CHANEL - AMSTERDA
A obra escolhida é voltada para um aspecto dereatmmportancia para o publico, o
exterior da loja, que é a primeira visao do consleamiPor isso, as caracteristicas da fachada
do ponto de venda escolhido sdo muito fortes agatro olhar de qualquer um que passe.
A nova loja da Chanel localizada em Amsterda chat®ncédo para sua fachada
extremamente ousada, totalmente transparente oqtedé revestida por vidro, e precisou de
uma tecnologia especial e muito cuidado em suaamt@tdo. (SEQUIN, 2016)

Figura 29: Loja Chanel - Amsterda

%P

Fonte: Casa Vogue (2016).

O projeto é do escritério MVRDV e teve a idéia dterpretar a arquitetura historica
da cidade, fazendo referéncia a alguns edificibg@ne implantando tijolos de vidro ao invés
dos tradicionais, e logo acima na construcdo pedeesar a mistura entre o passado e o
presente. (SEQUIN, 2016)
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Figura 30: Fachada Loja Chanel - Amsterda
J

Fonte: Casa Vogue (2016).

Em entrevista a Amanda Sequin, do site Casa Vagaeguiteto e co-fundador da
MVRDV, Winy Maas, explica:

"Criamos uma loja notavel, respeitando os arrederesazendo uma inovacgao

poética na construcdo com vidro. Isso permite quecas globais combinem

transparéncia e modernidade com heranca. E algpayle ser aplicado em centros

historicos, portanto”
Porém, o uso do vidro s6 foi liberado depois de ypesquisa realizada na
Universidade de Tecnologia de Delft, devido a emtresensibilidade do material, a alta
precisao e habilidade necessaria, a técnica usadaapsentar os tijolos versa a aplicacao por

meio de uma fita transparente, sem a tradiciog@massa. (SEQUIN, 2016)

4.2 LAYOUT NOVO: D&G - VILLAGE MALL

Essa obra escolhida mostra o primeiro espaco deanizwlce & Gabanna na América
Latina que recebeu a mudanca de visual do novetprde layout da marca para a arquitetura
das lojas.

Buscando se igualar ao maximalismo de suas rogpasperder a identidade da marca,
foi colocado no lugar do minimal anterior, a coraaeta ouro, que esta presente nos painéis,
espelhos, araras e estofados da loja.

Ela esta localizada no Village Mall, no Rio de Jamem seu piso térreo, com area total
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de 375m2. O projeto foi completamente acompanhamtoDOmmenico Dolce e o espelho

barroco gigante da imagem abaixo foi trazido délta

Figura 31: Loja D&G - Village Mall

Fonte: Revista Maire Claire (2016).

Figura 32: Loja D&G - Village Mall

Fonte: Revista Maire Claire (2016).
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4.3 ESPACO CONCEITO: HAVAIANAS - OSCAR FREIRE

Essa obra foi escolhida para exemplificar um poojebnceito, um tanto quanto
desafiador. A loja é das Havaianas, em Sao PaaloyanOscar Freire, e mostra a necessidade
que o arquiteto, Isay Weinfeld tinha de usar a itetjua a favor do clima inspirado pela
marca, o frescor, a simplicidade, o conforto, aeale a brasilidade.

Assim, no resultado final obteve-se quase uma prapa area construida de 300m2,
sem possuir portas ou vitrines, ela foi organizgdeia ter vegetacao internamente e

iluminagao natural.

Figura 33: Mezanino Espaco Havaianas - Oscar Freire

Fonte: Arch Daily (2011).

A loja tem apenas uma area de estar no nivel dacoma um mezanino onde se avista
toda a loja, e num nivel mais abaixo h4 o pé dirgitplo, com a exposi¢cao dos produtos em
si, h4d também uma barraca de feira - lembrando rgens da marca -, um cilindro
transparente como expositor das novas cole¢den, @ho altamente tecnolégico contando a
historia das havaianas.



Figura 34: Espaco Havaianas - Oscar Freire

Fonte: Arch Daily (2011).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O capitulo de aproximagfes tedricas nos fundamestggitetdnicos teve como
objetivo principal fazer uma contribuicdo a implenagdo de todas as teorias que abrangem
0s quatro pilares da arquitetura, assim, foi radlizum aprofundamento com o auxilio de
fichamentos de livros existentes que embasam aafgiondo arquiteto e urbanista e, sao
fundamentais para o curso.

Dentre eles, Ching (2008) ressalta que, ao harrapeigpaco e forma em um so, a
arte da arquitetura, além de facilitar o propositotornar-se visivel, também se faz
significativa.

Zevi (2000) também foi um dos autores expostoertkfndo que, muito mais do que
larguras, comprimentos e alturas de elementos eerr@am o espaco, a arquitetura mais bela
€, aquela que tem um espaco interior que atraisereldor, o eleva, e em seu contrario €
aguela que o aborrece ou repele.

Assim, foram citados fichamentos relevantes e dendg influéncia para o
desenvolvimento da pesquisa do Trabalho de Corxlukfi Curso de Arquitetura e
Urbanismao.

Posteriormente, na reviséo bibliografica e suptdeico, focando mais na tematica
abordada - sobre arquitetura comercial - 0 embastaniei feito por grandes bibliografias,
autores, e num todo, acumulo de conhecimento. lRortaesse capitulo contempla a base
tedrica da pesquisa, discorrendo sobre a difusda@ahhecimento da técnica de visual
merchandising, apresentando breve resgate histdoidema, citando alguns fundamentos da
composicdo da arquitetura de interiores, técnicasestudo usadas e apresentacdo de
exemplos comerciais.

Dentro disso, Sackrider (2009) descreve que, aitatgta comercial € o que da
inicio ao feitio do merchandising, ela cria harnaoaintre o produto exposto e o local onde ele
esta. Ela serve para interiores e exteriores, kirna} ja que é o primeiro a ser visto pelos
consumidores, deve chamar a atencao das pessoasst@r com afirmagcédo sua vocacao,
trazendo em seus materiais e cores, a sincronizagéica identidade da marca, e passando
assim, a imagem desejada.

Assim, o0 objetivo principal de um bom projeto deautoja € mostrar da melhor
maneira possivel os produtos ao cliente, usandwondioacdo de ambiéncia, as circulacdes, a
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iluminacéo, a funcionalidade, a sinalizacéo, e sigtede interiores convidativo. Esses sdo 0s
principais elementos que devem ser avaliados pamarta exposi¢cao de produtos satisfatoria.
(MORGAN, 2011).

No quarto capitulo, abordagens e correlatos, cotrés exemplos de lojas que estao
ligadas diretamente na teoria apresentada no tmpmlturevisdo bibliografica. A primeira
obra, mais focada na fachada de uma loja, e em @omoastrucao do prédio, em si, pode ser
0 primeiro ponto para chamar a atencao do consunf@gegundo correlato, mostrando um
pouco sobre interiores e, a mudanca de detalhesnowm layout da marca D&G para se
igualar melhor ao estilo das roupas. E por ultipeesentado, um exemplo bem brasileiro de
loja conceito, um projeto todo pensado nas sensagf®o espaco passaria ao cliente.

Dessa forma, foram apresentadas num todo, teoregrando alguns exemplos
comerciais, embasados em conceitos, na histétingéé do merchandising, assim como seus
objetivos, destacando como funciona o projeto ermdcdo de vitrines. Em sintese, na
proxima etapa - intitulada TC Defesa - serdo agésana pratica, as teorias estudadas no TC

Qualificacdo, elaborando analises sob estudossie ca
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