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RESUMO

O estudo em questdo refere-se ao desenvolvimento de um projeto de uma Flagship Store para
solucionar a problematica de posicionamento da marca Matrioska no mercado. A pesquisa
busca compreender a marca em questdo, o que € uma Flagship Store, como pode-se unir a
arquitetura de interiores com o marketing sensorial a fim de atingir os objetivos propostos.
Vale ressaltar que a empresa ainda ndo é uma marca, mas o objetivo futuro é de torna-la uma
rede de lojas Matrioska. O objetivo principal da loja, ou seja, sua missao € proporcionar aos
clientes Matrioska uma experiéncia de compra diferenciada, com transparéncia, qualidade e
focada no consumo consciente.

Palavras chave: Flagship Store, marketing sensorial, consumo consciente, branding, arquitetura
de interiores.
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1 INTRODUCAO

A implantacdo de uma Flagship Store é uma decisdo muito importante para uma marca e
quando bem planejada tras resultados inovadores para a marca e para 0 mercado. Desta forma,
0 assunto desta pesquisa refere-se ao estudo de interiores comerciais, que tem funcgéo primordial
na execucdo de uma Flagship Store, que é o tema central da pesquisa.

Este trabalho justifica-se pela necessidade de posicionar a marca Matrioska no mercado,
com o intuito de proporcionar aos clientes e potenciais clientes da marca uma nova experiéncia
de compra, enfatizando os valores e propdsitos da marca, que vdo além da aquisicdo de
produtos.

Para elaborar este trabalho tem-se como problematica a questdo: Como posicionar a
marca Matrioska no mercado? E a hip6tese para esta questdo € a implantacdo de uma Flagship
Store na cidade de Cascavel, criando um branding ideal para a marca, proporcionando aos
clientes uma nova experiéncia de compra, que vai além da simples aquisi¢do de produtos.

Para responder a problemética em questdo, tem-se o0 objetivo geral, que é mais amplo, e
0s objetivos especificos, que auxiliam no resultado de forma mais pontual. O objetivo geral é
projetar uma Flagship Store na cidade de Cascavel-PR. Os objetivos especificos sdo: entender
0 que é uma Flagship Store, analisar quais caracteristicas abordam o branding da marca em
questdo, criar solugdes projetuais para as necessidades de posicionamento da marca, realizar
um programa de necessidade/estudo projetual para a empresa, pesquisar e analisar obras
correlatas e projetar uma Flagship Store para a marca.

A implantagdo de uma Flagship Store envolve basicamente o desenvolvimento de uma
loja totalmente voltada para o cliente, onde a marca expressa com diferentes estratégias o que
ela deve representar para seus clientes, como o0s clientes precisam enxergar a marca, ou seja,
definem o branding da marca.

O autor Bogmann (2002, p. 23) cita que:

“o marketing de relacionamento é essencial ao desenvolvimento
da lideranca no mercado, a rapida aceitagdo de novos produtos e
servicos e a consecucdo da fidelidade do consumidor. A criacdo de
relagdes solidas e duradouras € tarefa &rdua, de dificil manutencéo. O
autor afirma, entretanto, que em um mundo na qual o cliente tem tantas
opcBes, mesmo em segmentos limitados, uma relacdo pessoal é a Gnica
forma de manter a fidelidade do cliente.” (BOGMANN, 2002).



Desta forma, pode-se perceber que o relacionamento com o cliente precisa ser
estrategicamente intensificado, a fim de criar lagos duradouros, e é justamente este o objetivo
de implantar uma Flagship Store, fazer com que o cliente sinta uma nova experiéncia, conhega
a marca, entenda o que ela oferece e qual o seu valor.

Podemos concluir, entdo, que uma Flagship Store € uma loja que representa apenas uma
marca de produtos, que pertence ao seu produtor e que tem como objetivo reforgar a marca mais
do que obter lucro com as vendas (Kozinets, 2002 apud Velez).

A pesquisa e fundamental para a realizacdo de projetos, pois especifica os procedimentos
necessarios para obter as informacdes que estruturam e resolvem os problemas da pesquisa. Gil
(2009, p. 26) enfatiza que “O objetivo fundamental da pesquisa ¢ descobrir respostas para
problemas mediante o emprego dos procedimentos cientificos”. Desta forma foram definidos
alguns destes procedimentos para que fosse possivel alcancar o objetivo proposto de forma
satisfatoria.

A metodologia deste trabalho ocorrera inicialmente por meio de pesquisa tedrica, sendo
que a pesquisa é toda atividade voltada para verificar a solu¢do do problema, elaborando um
conhecimento gque ajude na compreensao e na orientacdo, um levantamento de documentos e
bibliografia de pesquisas iguais ou semelhantes ao que sera realizado (MARCONI E
LAKATOS, 2003, p. 225; PADUA, 1996, p. 29). Em seguida sera realizado um projeto
utilizando-se o conceito Flagship Store para que a marca alcance os objetivos desejados perante

0 mercado.



2 FUNDAMENTOS ARQUITETONICOS E REVISAO BIBLIOGRAFICA

Este capitulo tem por objetivo apresentar o material utilizado para embasar o projeto
em questdo e também tornar mais facil a compreensdo do mesmo, tanto na questdo conceitual
como projetual.

2.1 CONCEITOS
Neste sub capitulo serdo apresentados de forma breve alguns conceitos essenciais
para a compreensao deste trabalho, baseado em livros e artigos, com o intuito de facilitar o

entendimento da pesquisa.

2.1.1 Brand / Marca

A palavra brand ¢ um termo em inglés que significa marca, e nesta pesquisa sera
utilizado o termo brand devido as atuais comunicagdes de marketing e empreendedores
estarem familiarizados com o mesmo. Entdo para compreender o que é brand, temos a
definicdo de KELLER e MACHADO (2003) onde explicam que a marca existe ha séculos

como um meio de diferenciar os bens de um fabricante de outro.

Para GURGEL (2005) a marca traduz estilo de vida, status social, pode representar
poder, avancgo tecnoldgico ou até mesmo conservadorismo, e a imagem da empresa traduz
conceitos, conhecimentos e percepcdes.

Para KELLER e MACHADO (2003), “marca ¢ um nome, termo, simbolo, desenho
ou uma combinagdo desses elementos que deve identificar os bens ou servigcos de um
fornecedor ou grupo de fornecedores e diferencia-los da concorréncia”.

Ainda para KELLER ¢ MACHADO (2003), “sempre que um profissional de
marketing cria um novo nome, logotipo ou simbolo para um novo produto, ele cria uma
marca”.

Segundo BATEY (p.189, 2010):

E o significado da marca que faz a mediacio entre os produtos e a
motivacdo do consumidor, determinando assim seu comportamento.
O significado da marca é estabelecido a partir de como ela é
percebida pelo publico em nivel consciente e de como ela age dentro

dele no nivel semi ou subconsciente. (BATEY p.189, 2010)

Ainda para BATEY (2010), a marca é criada ndo s6 como resultado do trabalho de um
marqueteiro, mas como resultado da leitura e da reacdo do consumidor a essas atividades, por

exemplo, do ponto de vista do marqueteiro, a marca € uma promessa, um pacto. Da
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perspectiva do consumidor, é uma série de percepcdes e expectativas que existem em sua

cabeca.

2.1.2 Branding
O objetivo do branding segundo o Business Dictionary é estabelecer uma presenca
significativa e diferenciada dentro do mercado que atraia e retenha clientes.

O autor WALTRICK (2015) trds uma definicdo bastante clara sobre o branding:

O branding é um sistema de comunicacdo que deixa bem claro o
porque a marca importa, qual a sua funcdo, intencdo, pretensdo e
expectativas de mercado. Ndo é apenas fazer com que um
consumidor escolha uma marca ao invés da marca concorrente. E ir
além, é fazer com que um potencial consumidor perceba a marca
como a Unica solugdo para o que ele busca. (WALTRICK, 2015)

BATEY (p.26, 2010) também explica que branding € um nome junto a uma
logomarca, tornando a marca uma garantia de autenticidade. Branding seria um nome, um
termo, um sinal, um simbolo ou desenho no qual se identifique os bens e servicos de um
vendedor e possa se diferenciar de seu competidor.

Para BATEY (p. 26, 2010), “O Branding, porém, evoluiu para algo bem mais
complexo do que seu objetivo original. E por isso que a Mercedes é mais do que uma série
de carros e a AT&T € mais do que uma simples companhia telefonica”.

O site Marketing de Conteudo explica que alguns elementos sao decisivos no trabalho
do branding. Dentro eles estdo: Autenticidade, ou seja, valores bem definidos pela marca;
Relevancia, proporcionar mudanca na vida das pessoas; Diferenciacdo: se distinguir da
concorréncia; Presenga: deve estar nos locais certo, no momento certo e situacdes certars;
Entendimento: os clientes precisam compreender seu objetivo; Consisténcia: a marca precisa

atender as expectativas esperadas.

2.1.3 Flagship Store

Para Carmargo (2012), as flagship stores funcionam muitas vezes como uma
experiéncia ou uma espécie de laboratorio onde as marcas podem apresentar aos seus
consumidores novas formas de atuar, desde o atendimento, @ como Sd0 expostos Sseus
produtos, ou até mesmo, uma total ruptura de linguagem e comunicagdo que estad sendo
utilizada.

Farfan (2010) define flagship store da seguinte maneira:

De origem nautica, o termo "flagship" se refere a um barco que é o
maior, 0 mais rapido, 0 mais novo, o mais fortemente armado, e 0
lider numa frota. Quando aplicado a uma loja varejista em
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particular, a designacdo "flagship" € dada a principal localizagao
de um varejista, a maior loja de uma cadeia, a loja que contém ou
vende o maior volume de mercadorias, loja mais conhecida do
varejista, ou a localizagcdo em uma cadeia que vende as mercadorias
mais caras, servindo aos clientes de mais alta classe. (FARFAN,

2010)

Ja o autor Apparel Search (2009) define flagships como:

“...as lojas principais dos varejistas, desenhadas para servir a um
grande nUmero de clientes. Notavelmente, as flagships sdo
encontraveis em localizagdes de compra proeminentes (p. ex,
Ginza, Madison Avenue, etc.) que sdo alvos de um grupo principal
de compradores de alta renda. Por conta disso, comprar em uma
flagship sofisticada é visto como conferindo alto status social.
As flagships sdo também maiores em termos de ponto de venda
varejista (maiores que lojas de descontos e lojas em centros de
compras [malls, em inglés]) e contém os maiores volumes de
mercadorias. Essas lojas se tornaram um local de destino
preferencial para os bens de um varejista. As flagships se propdem
a eclipsar suas lojas-irmas numa area.”

Para STRUNCK (2011), diversas industrias vém trabalhando no sentido de procurar
mais contato com o seu publico, oferecendo uma experiéncia completa de suas marcas, com
resultados de venda excelentes e fidelizacdo dos seus consumidores.

O autor ainda comenta a mudanca estratégica da marca Melissa, que passou de uma
simples sandélia para calcados de valor no mundo fashion, desejados por seus consumidores.
A empresa montou em Sdo Paulo uma galeria Melissa, onde os cal¢ados sao expostos como

joias, muito bem conectados com a modernidade da marca. (STRUNCK, 2011).

2.2 ARQUITETURA DE INTERIORES
A arquitetura de interiores € o ponto chave deste trabalho, pois sera através dela que o
objetivo proposto sera atendindo, desta forma, sua definicdo deve ser abordada para melhor
compreensdo de sua aplicacdo na solugcdo do problema proposto.

Para os autores CHING e BINGGELI (p. 35, 2013):

A arquitetura de interiores é o planejamento, o leiaute e o projeto
de espacos internos as edificacBes. Esses ambientes fisicos
satisfazem nossa necessidade basica de abrigo e protecdo, eles
estabelecem o palco para a maior parte de nossas atividades e
influenciam suas formas, nutrem nossas aspiracdes e exprimem as
ideias que acompanham nossas acgdes, afetam nossas vistas,
humores e personalidades. O objetivo da arquitetura de interiores
é, portanto, a melhoria funcional, o aprimoramento estético e a
melhoria psicologica dos espagos internos. (CHING e BINGGELL,
2013)

Os autores CHING e ECKLER (p. 350, 2014) também comentam que a arquitetura de

interiores e a arquitetura sdo disciplinas de projeto relacionadas e elas possuem muitas
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propriedades em comum.

= Elas tratam do espaco como um ambiente habitavel e construido.

= Elas produzem resultados que sao fruto de um processo de projeto que combina

conhecimento e técnica.

= Ambas séo limitadas por condicionantes de projeto semelhantes, como tamanho,

orcamento, prazo e demandas dos clientes.

Ainda para CHING e ECKLER (p. 350, 2014), a ideia que o interior de uma edificacao
é trabalho do arquiteto de interiores e que o exterior € do arquiteto € um erro, as decisdes de
projeto tomadas em relagéo aos espacgos internos geralmente tém consequéncias para o exterior

da edificagéo.

Nascimento (p. 04, 2011) complementa:

O projeto de interiores visa 0 planejamento da decoragdo para
resolver tanto problemas técnicos [..], quanto estéticos,
abrangendo uma série de necessidades para melhorar a qualidade
cotidiana. [...] Os fatores objetivos sdo os regidos pelas normas
técnicas, medidas ergonométricas, pela topografia e clima. Ja os
subjetivos estdo ligados a utilizagdo do espago e quais as atividades
que serdo realizadas no mesmo de acordo com as preferéncias
pessoais de quem os ocupara. [...] Esse planejamento engloba
estudo da circulacdo e distribuicdo do mobiliario, projeto de
iluminagdo, escolha adequada de acabamentos e revestimentos,
detalhamento de teto e piso, escolha de tecidos, objetos e
acessorios, desenho de mobilidrio e pecas especiais e projeto
paisagistico. (NASCIMENTO 2011)

Os autores CHING e BINGGELI (2016) comentam que “a cor, a textura e o padrio das
superficies de paredes, pisos e tetos afetam nossa percepcao de suas posicdes relativas no
espago e nossa consciénca das dimensdes, escalas e proporgdes de um recinto”.

Ja focando a arquitetura de interiores para espacos comerciais, GURGEL (p. 21, 2005)
explica que cada projeto comercial tem 0 objetivo de representar a imagem da empresa, e que
0 espaco ocupado por ela deve revelar os conceitos dos produtos e servigos por ela prestados.

GURGEL (p.21, 2005) ainda cita que uma marca procura traduzir diferentes sensacoes,
como status social, conservadorismo ou poder, e cabe ao designer identificar as caracteristicas
relevantes para realizar a arquitetura de interiores.

GURGEL (2005) explica que a arquitetura de interiores pode selecionar os clientes de
forma indireta e € uma ferramenta poderosa para influenciar as pessoas que utilizam o espaco.
O autor ainda comenta que com a globaliza¢do, os consumidores se tornaram mais

exigentes ao avaliar e se decidir sobre determinados produtos e servigos, considerando fatores
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como atendimento, imagem relacionada ao produto, qualidade, inovacéo, ética da empresa, e

principalmente o acesso a informagdes referente aos produtos e servigos oferecidos. Desta

forma cabe aos arquitetos exercerem seus papéis na melhoria da relacéo servi¢co-consumidor.

2.2.1 Marketing sensorial

Para LINDSTROM (2012), além do que o consumidor espera, surpreender e estimular
0s seus sentidos, é uma 6tima chance de oferecer uma vantagem distinta através dos vinculos
emocionais da marca.

Lindstrom (2012, p.10) ainda explica que “psicélogos comportamentais estimam que
cerca de 80% das impressdes que formamos quando nos comunicamos com outras pessoas
ndo sdo verbais, o que significa dizer que sdo sensoriais”.

UNDERHILL (1999), psicélogo comportamental especializado em ciéncia do
consumo, definiu em 1999, marketing sensorial como: “a atividade que envolve a sensac¢ao
de experimentar a parte do mundo que se supde a venda, usando 0s nossos sentidos: visao,
tato, olfato, audicao e paladar, como base para escolher isso ou rejeitar aquilo”.

Para STRUNCK (2011), “Nossa visdo ¢ seletiva. Vemos o que nos interessa ver”,
pesquisas revelam que, ao entrarmos nesses locais, percebemos apenas 0s 10% dos produtos
gue estdo expostos, mas na verdade s6 enxergamos uma quantidade bem menor que seriam
0s produtos que nos interessam e que se destacam de um jeito especial em meio aos

concorrentes.

Strunck (p. 118, 2011) comenta:

Se entrarmos em uma loja que ja conhecemos —
mercadorias,leiautes e exposi¢do — e ela se nos apresenta como da
Gltima vez que la estivemos, o normal serd procurarmos pelos
mesmos produtos nos locais de sempre. Mas, se por outro lado, algo
diferente for introduzido no cenario, alguma coisa que nos desperta
a atencdo, nos seduz e nos informa, a atragdo costuma ser
irresistivel, podendo resultar em uma compra extra. (STRUNK,
2011)

Para STRUNK (2011), “Uma loja bem projetada deve propiciar a quem a visita a
experiéncia mais holistica possivel, sobre as mercadorias e servigos que vende”.

Strunck (2011, p. 118) ainda comenta que ver, tocar, provar, ouvir e cheirar, estimular
nossos cinco sentidos para que realmente possamos sentir o que ela oferece e que desperte
em nos emocdes no qual ajudam a estabelecer o valor da marca da loja, que é importante para
nosso relacionamento com ela. Nas lojas, todos 0s nossos sentidos nos fazem ser impactados,

mas no momento da compra, possuimos com as maos. Poder pegar as coisas que Sdo
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vendidas, é bésico para estimular no momento das vendas.

Strunck (p. 119, 2011) complementa:

Assim, para sermos relevantes, temos que destacar a presenca de
um determinado produto, numa ocasido em que 0s estimulos extras,
por ele proporcionados, possam chamar a atencao das pessoas. No
momento em que elas estdo com suas “defesas cerebrais” baixadas,
ou receptivas as mensagens que interessem. Nesse contexto, as
acOes de comunicacdo diferenciadas realizadas nas lojas tém uma
alta eficécia. (STRUNK, 2011)

2.2.2 Arquitetura comercial

A arquitetura comercial fundamentara o presente projeto com os principios basicos a
serem utilizados para que a arquitetura se torne uma aliada da empresa, resultando em uma
imagem adequada da empresa e estreitando o relacionamento empresa-consumidor.

Para GURGEL (p.14, 2005) “um projeto mal direcionado pode depurar a imagem da
empresa e espantar consumidores”, da mesma forma que um bom projeto € capaz de selecionar
os clientes e até influencia-los nas compras, conforme o mesmo autor cita “A arquitetura de
interiores pode ser utilizada para selecionar clientes de forma indireta. Ela é uma arma
poderosa que influencia inconscientemente as pessoas usuarias de um espaco”.

GURGEL (p.21, 2005) explica que:

Cada projeto comercial deve representar, fiel e claramente, a imagem
de uma empresa. Isso significa que o espago ocupado por ela deve
retratar e valorizar determinados conceitos intrinsecos aos produtos e
aos servicos prestados. Caso a imagem empresarial ndo seja
identificada e seguida corretamente, os produtos e servigos a ela
relacionados podem ter seu valor de mercado comprometido, o que,
sem dlvida, a prejudicara. (GURGEL, 2005)

Para GIBBS (2009) o programa de necessidade de um espagco comercial deve
considerar os fatores de mercado,a imagem da marca e especificaces do cliente, alem de

requerer tempo suficiente para que o profissional compreenda os fluxos e outras exigéncias

particulares, bem como limitagdes e questdes préticas.

No desenvolvimento de um projeto comercial, diversos itens devem ser avaliados, e
neste topico serdo abordadas algumas teorias relacionadas com os cinco sentidos do ser

humano, visto que o objetivo é a utilizacdo de marketing sensorial.

2.2.2.1 Layout

O layout tem papel fundamental na construcdo de um projeto de interiores, pois influencia

diretamente no processo de compra dos consumidores.
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Para STRUNCK (2011) as lojas sdo divididas em quatro areas, sendo transi¢cdo a area

onde as pessoas circulam em velocidade normal, e € também onde se encontram a vitrine e
serve como atrativo para que os consumidores entrem no local. A area de impulso é destinada
a produtos que geralmente ndo sao o foco dos consumidores mas que tem uma boa chance de
serem adquiridos se forem expostos de forma correta. A &rea da cognigdo é onde encontram-
se 0s produtos e servigos que precisam de mais tempo para serem escolhidos. E por Gltimo a
area destino, que é onde encontram-se os produtos base da empresa, geralmente séo os
produtos pela qual a marca é conhecida.

Gurgel (2005) explica que quando organizamos o espaco de forma a induzir o
caminho percorrido pelo consumidor, chamamos essa circulagdo de forgada. O autor ainda
explica:

“Essa solug@o ¢ um recurso, por exxemplo, para conduzir
consumidores por diferentes setores de uma loja mesmo que ndo o
queriam fazer. Quando caminhamos por uma circulagéo forgada,
ficamos mais atentos e “sintonizados”, pois precisamos buscar
referéncias e indicagdes sobre a direcdo a seguir.” (GURGEL, 2005)

Nota-se que a defini¢do do layout tem uma funcdo muito importante para 0 comércio.
Um layout bem pensado e bem defido pode gerar muita influéncia sobre as vendas e até

mesmo sobre a percepcao dos clientes sobre a empresa.

2222 Texturas e materiais

As texturas fazem parte do acabamento dos materiais, e desta forma estdo presentes
nos projetos, assim sendo cabe aos arquitetos pensar no que cada textura pode transmitir.

GURGEL (2005) cita que “Uma superficie , dependendo da textura com que for
revestida, pode causar diferentes reacdes ou sensacdes. Uma mesma textura, dependendo
do tipo de iluminagdo que receba, pode ser percebida de maneiras diferentes.”

CHING e BINGGELI (2006) explicam que ao especificar materiais de acabamento
deve-se prestar atencéo aos fatores funcionais, estéticos e econdémicos. As propriedades
funcionais sdo a seguranca, durabilidade, facilidade de limpeza, propriedades acusticas.
Os critérios estéticos sdo cor, textura e padronagem. Os critérios econémicos sdo o custo
inicial, de instalacdo, manutencéo, limpeza, substituigéo.

Segundo GURGEL (p.37, 2005) as pessoas podem ser influenciadas por dois tipos de

texturas: as tateis e as visuais. GURGEL (2005) ainda recomenda:

“Componha com diferentes texturas. Busque harmonia entre as
superficies lisas e asperas, opacas e brilhantes, macias e duras. Uma
composicgdo com alternancia de texturas tendera a ser mais criativa e
personalizada. Entretanto, lembre-se de que as texturas séo
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ferramentas importantes na composi¢do de carater e da atmosfera
desejada para o projeto.” (GURGEL, 2005)

A escolha dos materiais deve ser feita cuidadosamente, pensando nas sensagoes e
reacOes que a marca/empresa deseja passar no momento em que os consumidores

entrarem e usufruirem do espago construido.

2.2.2.3  Cores e iluminacao

As cores e iluminagdo também sdo cruciais para 0s projetos comerciais, uma vez que
diversos estudos mostram que as cores podem ser persuasivas na hora da compra.

Segundo STRUNCK (2011) “as cores tem a capacidade intrinseca de se conectarem
emocionalmente conosco”.

Para GURGEL (2005) luz e cor nao devem ser pensandas individualmente pois a
quantidade, qualidade e tipo de luz podem alterar uma cor, e uma determinada cor pode
alterar a quantidade, tipo e qualidade da luz que incide sobre ela, fazendo-as serem
pensandas em conjunto, para nao haver erros.

GURGEL (2005) explica que:

“Uma iluminag¢do inadequada por se totalmente prejudicial a uma
empresa, impedindo vendas e até mesmo “expulsando” a clientela. [...]
A iluminacdo € uma das principais ferramentas utilizadas para iludir
nosso olhar, simular alteragcdes nos espagos ou ainda tapear nossos
sentidos”. (GURGEL, 2005)

GURGEL (2005) ressalta que a iluminacéo por si s6 ndo possue efeitos, e depende das
superficies que a reflitam e transmitam pelo ambiente.

JA STRUNCK (2011) comenta que as cores das coisas, a medida que a iluminagdo é
reduzida, vao se transformando em tons de cinza, por isso a iluminacdo empregada em
espacos comerciais tem relacdo direta com a forma que o ambiente € visto e sentido, e sdo
super importante nos julgamentos inconscientes que fazemos delas.

Para STRUNCK (2011) as cores tem a capacidade de se conectarem emocionalmente
com as pessoas, sendo que elas transmitem alguns sentimentos e sensagdes. O amarelo,
quando combinado com cores contrastantes, é utilizado para chamar atencdo nas vitrines.
Laranja estimula as pessoas a reagirem. Vermelho é usado em liquidacdes e fast-food, pois
remetem a urgéncia. Rosa simboliza feminilidade e usa-se para sinalizar produtos para
publico feminino. Parpura significa nobreza e relaxamento, muito usado em produtos de
beleza e anti-idade. Azul é calmante, passa credibilidade e seguranga. Verde remete a
sustentabilidade e as coisas naturais. Preto € a cor do poder, ligado aos produtos de luxo, bem
como o outro e a prata.

STRUCK (2011) ainda ressalda que:

“o emprego de cores claras nas lojas amplia visualmente os espagos,
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mas uma loja inteiramente branca pode ficar excessivamente fria.
Cores escuras tornam mais acolhedores ambientes muito grandes e
enobrecem as lojas. As cores em tons pastel acalmam, e ndo séo
aconselhados para os varejos mais populares. Cores fortes sé devem
ser empregadas em detalhes. Elas chamam a atencdo, mas também
“cansam” se utilizadas em demasia.” (STRUNCK, 2011)

Por fim, a cor expressa a personalidade da empresa ou marca, e deve ser escolhida

cuidadosamente.

2.2.24 Sons e aromas

Segundo STRUNCK (2011), os consumidores sdo muito estimulados pelos cheiros e
aromas, este fator & considerado tdo importante que influencia na decisdo final dos
consumidores. Isso acontece porque a regido referente o olfato tem relacdo com as memdrias e
emoc0es, desta forma o hipocampo, ligado a memdria, pode ser ativado por aromas. STRUNCK
(2011) cita “um determinado cheiro, uma vez associado a uma experiéncia marcante, ira sempre
resgata-la em nossa memoria quando for sentida outra vez”.

E esta € uma informacdo na qual as marcas ainda ndo exploram muito, 0 que pode
marcar a empresa para o consumidor de forma definitiva. Para STRUNCK (2011), algumas
marcas ja definiram muito bem o seu aroma, sdo produtos elaborados para que o consumidor o
reconheca assim que sinta o cheiro novamente, o cheiro de carro novo e a esséncia da pipoca
do cinema foram desenvolvidos justamente com este proposito, afinal sdo 5.000 novas
oportunidades para trabalhar as marcas pelo olfato, pois respiramos cerca de 5.000 vezes por
dia.

STRUNCK (2011) explica ainda que marcas famosas como: Osklen, Leeloo e
Abercrombie & Ficth, possuem um pequeno equipamento que realiza uma operacdo que
pulveriza uma esséncia liquida junto ao sistema de refrigeracdo da loja, este ainda pode ser
regulado para exalar maiores quantidades da esséncia nos horarios em que a loja atende um
maior numero de clientes.

O autor ressalta que para varejos de moda e beleza, esta identidade olfativa costuma dar
origens a perfumes e pode ser vendido aos clientes além de poder ser empregada também em
materiais impressos.

A identidade auditiva, outro fator determinante para conquistar 0s consumidores,
desperta emogdes de forma tdo eficaz que € capaz de trazer & mente todas as cargas de vivéncias
sobre elas, identificando assim uma marca ou situagcdo. STRUNCK (2011) revela que pesquisas
mostram que os sons ambientes de uma loja tem o poder de acelerar ou acalmar o cliente no

processo da compra.
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O sentido da audicdo pode ser usado como marketing, STRUCK (2011), fala que assim

como o olfato, os sons devem ser usados com certa cautela para ndo confundir os clientes e néo

entrar em conflito com a concorréncia. Os meios sonoros podem ser disparados atraves de

mensagens, sons nas lojas, vinhetas, entre outros, e a associacdo dos sons as marcas, faz com

que as empresas sejam lembradas, influenciando no consumo das pessoas.

2.2.25 Vitrine

A vitrine é uma das estratégias de marketing que mais conecta o consumidor com a

loja, e € através dela que o consumidor realmente visualiza o que pode encontrar ao entrar em

um estabelecimento. Desta forma, ela tem grande responsabilidade sobre a marca/empresa.
PARENTE (2000) define as vitrines:

As vitrines procuram ndo s6 apresentar uma amostra representativa do
tipo de produtos que a loja oferece, mas também estimular que os
consumidores entrem na loja (PARENTE, 2000, p 53)

Compor vitrines vai muito além de apenas expor os produtos que a loja oferece. Por

tras de cada vitrine deve haver um trabalho de pesquisa e estudos para definir quais 0s

melhores caminhos para a producéo e criacdo da vitrine, visando resultados positivos.

(ALVES, 2012)

O passo inicial para uma boa venda pode ser uma vitrine influenciadora, e GUSMAO

(2009) ressalta:

As vitrines tém um potencial tdo grande e uma participacdo tdo
importante nas vendas do comércio varejista que estudos estimam que
mais de cinquenta por cento das vendas realizadas tem como efetivador
a vitrine. Portanto, essas técnicas de marketing sdo muito utilizadas em
pontos de venda de varias empresas brasileiras (GUSMAO, 2009).

A arquitetura comercial tem papel fundamental no planejamento de um espaco para a

vitrine, pois influénciard na imagem da empresa exposta diretamente aos consumidores.

MORGAN (2011) explica a importancia de um bom planjeamento:

O design de loja se tornou fundamental para alcancar o sucesso.
Atualmente, muitas marcas dedicam tanto tempo e investimento nos
projetos de suas lojas quanto em suas cole¢des. O design de lojas retne
todos os aspectos do visual merchandising: vitrines e interiores,
instalacfes, mobiliario, acessérios e iluminagéo. Visual merchandisers,
arquitetos e design de interiores sempre trabalharam lado a lado na
criacdo de ambientes comerciais inspiradores e capazes de motivar as
vendas. Afinal, de nada adianta um arquiteto projetar um interior de
uma loja sem antes compreender as necessidades do visual
merchandiser. Um bom projeto deve exibir os produtos da melhor
maneira possivel. As circulagdes, a iluminacdo e a sinalizagdo sdo 0s
principais elementos que precisam ser avaliados antes da definicdo de
expositores e acessorios (MORGAN, 2011, p 24).

As vitrines passam sensacdes de uma forma muito rdpida, assim como as cores,
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iluminacdo, sons e aromas fazem os consumidores reagirem de algum forma, a vitrine também
proporciona sensagdes. ALVES (2012) explica que:

Com efeito, como as publicidades, como as campanhas de
marketing sensorial e comopropostas do design, as vitrines tem o
poder de fazer sentir mais; cheirar mais, tocar mais, ouvir mais,
experimentar mais. Ao visualizar um produto as pessoas acabam
despertando diversos desejos. Estes fazem com que a pessoa
sonhe e compre o que deseja. (ALVES, 2012)

A vitrine deve ser pensada e planejada para expor os produtos de forma a chamar atencao dos

consumidores mas deve também condizer com a imagem da loja, com sua identidade e seus
valores. Dai a importancia da arquitetura comercial ser estudada e analisada antes de ser
realizada. Para DEMETRESCO (2004) “A vitrine é considerada como uma imagem que contém

varias propostas: primeiro 0 de

ser vista; segundo o de prometer algo; e, terceiro o de incitar a venda de um produto”.

2.3 A MARCA MATRIOSKA
Matrioska é atualmente uma loja de vestuario situada na cidade de Cafelandia, que tem
como proprietarias as irmas Tatiana, Tamiris (autora deste projeto) e Priscila Motter. A loja
ainda ndo € uma marca registrada, entdo ao tratar Matrioska como marca, nota-se que é um

projeto futuro das sdcias, pois o intuito das mesmas é fazer desta loja uma rede Matrioska.

2.3.1 Histéria

A histéria deste empreendimento comeca em 2011 quando trés irmas, estudando
administracdo de empresas, receberam do pai uma loja de confec¢des que foi remodelada e
passou a ter o nome fantasia Quatro Estacdes. Desde o inicio a socia Priscila sempre esteve a
frente dos negdcios, e a mae Edna ajudava com a compra das mercadorias. Quatro anos ap0s
a inauguracdo, as socias ja haviam feito diversas mudangas com o intuito de atender um tipo
de cliente especifico, que comprasse produtos de valor, e ndo apenas produtos de moda
passageira, com baixa qualidade, porém, a imagem da empresa, logomarca, espaco fisico,
posicionamento nas midias sociais estavam passando uma imagem para os clientes que néo
era a desejada pelas socias. O mercado via a loja Quatro estacbes como uma loja popular que
vendia roupas de baixo valor e sem marcas reconhecidas no mercado. Dai surgiu a
necessidade de fazer mudancas, e foi quando o nome fantasia foi alterado para Matrioska e
uma reforma foi realizada no espaco fisico e fachada da loja. Uma logomarca foi criada e as
midias sociais comegaram a ser utilizadas com maior assiduidade e interagdo com os clientes

para mostrar os produtos que eram oferecidos na loja, além de comecar a realizar outros
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eventos dentro da empresa, como bazar beneficentes, desfiles de langamentos e promocdes.

2.3.2 Significado
A escolha do nome foi uma tarefa dificil, pois desejava-se um nome que tivesse
significado, e que tivesse uma representatividade grande e de fécil inser¢do no mercado.

Apbs muitas pesquisas 0 nome Matrioska foi encontrado e seu significado fez total
diferenca na escolha dele.

Conforme o site Boneca Russa explica, as Matrioskas, também conhecidas como
bonecas russas (figura 01), sdo bonecas em um conjunto de tamanhos crescentes que séo
colocadas uma dentro da outra, simbolizando uma familia. O nome é um diminutivo de
“matryona” ou mde, portanto simboliza a maternidade, fertilidade. A matrioska se
popularizou com a cultura de que é protetora, que guarda, cuida e leva todos dentro de si para

proteger em momentos de perigo.

Figura 01 — Bonecas Russas

Fonte: www.bonecarussa.com.br

As socias entendem que este empreendimento ndo deve ser apenas uma troca de
produtos e dinheiro, mas sim um relacionamento duradouro entre cliente e empresa, e que a
loja ofereca mais do que produtos, ofereca conhecimento, auxilio, opinido, dialogo e
experiéncias de compra diferentes. Entende-se entdo que clientes, parceiros e loja sdo a
familia Matrioska.

Abaixo a logo da empresa, definida com tragos simples baseado no formato das


http://www.bonecarussa.com.br/
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Matrioska.

Figura 02 — Logo Matrioska

(§ MATRI

Fonte: Equipe Matrioska

2.3.3 Missdo, viséo e valores

Como toda empresa, a Matrioska possui missdo, visao e valores. E para compreender
melhor esta marca, apresenta-se aqui sua misséo, viséo e seus valores.A missdo da empresa
é proporcionar aos clientes Matrioska uma experiéncia de compra diferenciada, com
transparéncia, qualidade e focada no consumo consciente.

A visdo da empresa € ser referéncia em consumo consciente de moda feminina e
masculina.

Os valores da empresa séo: valorizar a relacdo duradoura com clientes e empresa;
oferecer produtos de qualidade; oferecer uma experiéncia de compra diferenciada para seus

clientes; ter transparéncia em todo o relacionamento empresa/cliente;

2.3.4 Branding

A Matrioska tem como branding desejado, 0 consumo consciente de roupas € a
experiéncia diferenciada no processo de compra. E é justamente esse desejo da marca que
impulsiona a estratégia de criar uma Flagship store para ela.

O consumo consciente, segundo Mariana do site Follow the Colours nada mais € do
fazer uma auto avaliacdo e avaliar o processo produtivo do que esta sendo comprado. Mas
também esta ligado a administracdo financeira, fazendo com que a pessoa tenha autonomia
para gastar em menos coisas, mas com maior qualidade, pensando sempre a longo prazo.
Cada vez mais 0 consumo consciente esta presente no mundo da moda, da mesma forma que
o0 slow fashion e o trabalho escravo também estdo em ascensdo. Todos estes temas estdo

relacionados & sustentabilidade, valorizacdo da produgdo manual, comércio justo e
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atemporalidade (FOLLOW THE COLOURS, 2018).

As experiéncias de compra diferenciadas estdo relacionadas ao marketing sensorial,
pois a marca deseja que o cliente tenha uma percepcao diferente de seus produtos, Lindstrom
(2012, p.10) explica que os psicologos comportamentais estimam que cerca de 80% das
impressdes que formamos quando nos comunicamos Sao sensoriais.

Desta forma a Flagship Store seré destinada a oferecer para os clientes produtos de
qualidade, que ndo sejam provenientes de trabalho escravo, que valorizam a producao, € 0
processo de producdo. O marketing sensorial seré utilizado de forma a passar esta mensagem
ao consumidor, em conjunto com o projeto de arquitetura de interiores.

O objetivo central é que o cliente compreenda a marca como uma empresa

responsavel e apoiadora do consumo consciente.
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3 CORRELATOS

Neste topico serdo apresentados projetos correlatos, ou seja, projetos de Flagship Stores
que seguem a mesma linha projetual desejada para o estudo. Serdo apresentados caracteristicas

e estratégias utilizadas pelas empresas.

3.1 Nike

Uma das flagship Store da Nike (figura 03) esta localizada em Toquio e é a maior no
Japdo. Projetada pelo designer de interiores Masamichi Katayama, a loja € uma mistura de
cultura e estilo e promete promover atles e produtos com experiéncias novas e interativas.
BEAVERTON (2012)

Figura 3 —Flagship Store Nike - Harajuku

Fonte: Equipe Nike, INC

BEAVERTON (2012) explica que o desing de interiores foi elabora pelo renomado
Masamichi Katayama, que realizou um trabalho condizente com o status da loja, sendo um
centro inovador de esportes e estilo. O autor ainda ressalta que desde os lustres projetados com
400 pares de sapato (figura 04) até as paredes feitas com as solas de 1600 pares (figura 05), o
ambiente da Nike Flagship Store Harajuku combinam o entusiasmo pelos produtos inovadores
desenvolvidos pela Nike com a imaginacao e sensibilidade de Masamichi Katayama”.

Cada detalhe pensado pelo designer teve o propdsito de causar novas experiéncias pelos



24
consumidores, um lugar para sentir o desejo de retornar.

Figura 04 - Lustre Nike

O prédio é divido em trés andares, cada um destinado a um publico especifico, sendo o
primeiro para os corredos (figura 06), o segunda para iniciantes e o terceiro voltado para o
futebol. O projeto contempla diversos tipos de materiais e iluminagdo para dar efeitos. Os

andares sdo tematicos e funcionais, propiciando uma vivencia diferente para os consumidores.

Figura 05 — Parede feita com solas exteriores

Fonte: WonderWall.com
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Na imagem abaixo (figura 06), podemos observar um amplo espaco destinado aos

corredores, onde estdo disponiveis todo equipamento necessario.

Figura 06 — Estudio dos corredores

Fonte: WonderWall.com

Os produtos sao expostos de forma atraente, com iluminacéo e espagos apropriados
(figura 07).
Figura 07 — Exposicdo produtos

Fonte: WonderWall.com

E possivel também fazer a customizacéo dos produtos de acordo com o gosto do

consumidor (figura 08).
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Figura 08 — Exposicdo produtos

Fonte: WonderWall.com

3.2 Barbie

Conforme a ARCHDAILY (2009), a Slade Architecture, sediada em Nova York,
projetou a primeira Flagship Barbie para a Mattel. A loja de 35.000 pés quadrados possui a
maior e mais abrangente colecdo de bonecas Barbie e produtos licenciados da Barbie (figura
9), além de uma série de servicos e atividades para os fas da Barbie e suas familias.

Figura 9 — Barbie Flagship Store

IMEERTE
X/ i

i;!
\
N

Fonte: www.archdaily.com
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Conforme a imagem abaixo (figura 10) as barbies sdo alocadas em um tipo de caixas

onde todas as edi¢des j& produzidas estdo expostas.

Figura 10 — Barbie Flagship Store - exposicao
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Fonte: www.archdaily.com

Um espaco personalizado reservado para as criancas e familias terem acesso as barbies esta
disponivel na loja (figura 11).
Figura 11 — Barbie Flagship Store — espaco infantil

B

Fonte: www.archdaily.com
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Os banheiros sdo totalmente personalizados com iluminagdo e cores apropriados e
tematicos (figura 12).

Figura 12 — Barbie Flagship Store - banheiros
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Fonte: Www.drchdaily.c
A Mattel queria uma loja onde “Barbie ¢ heroina”; Expressando a Barbie como uma
marca de estilo de vida global, com base no estilo histérico da marca para a moda. Barbie

Shanghai é a primeira expressao plenamente realizada desta visao global.

Figura 13 — Barbie Flagship Store - portal
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Um espaco foi reservado para acesso ao site da Barbie (figura 13), onde tendéncias,
modelos sdo apresentados e duvidas podem ser consultadas.

Figura 14 — Barbie Flagship Store - escada

As escadas possuem iluminacdo totalmente diferentes e peculiares no estilo MATTEL (figura

14) onde transmitem um ambiente sereno e bem delicados.

3.3 Havaianas

A Havaianas inaugurou a 8 de abril, no Chiado, em Lisboa, aquela que é a maior flagship
store da marca na Europa. O novo espaco vem substituir o que j& existia na mesma rua desde
2013. Mais ampla (figura 15), a nova Havaianas apresenta uma maior oferta em termos de

produto.
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Figura 15 — Havaianas Flagship Store - exposicéo

Fonte: www.nit.pt

Com dois pisos divididos por 197 metros quadrados (figura 16), o espaco recria a 100%

0 espirito brasileiro e o tdo aclamado mood marca: “Sempre verdo!”.

Figura 16 — Havaianas Flagship Store - ambiente

Fonte: www.nit.pt

Na loja existe um vasto leque de produtos Havaianas, que varia entre chinelos, sandélias,
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alpargatas e os mais diversos acessorios — de clutchs ou toalhas de banho, a porta-chaves, e

outros. Este ano, a grife apresenta ainda mais novidades com a entrada de duas novas categorias
de produto: éculos de sol e a linha téxtil da marca.

Marta Lima, country manager da Havaianas em Portugal, explica a razdo desta abertura.
“A Havaianas ¢, hoje em dia, muito mais do que uma simples marca de chinelos — é uma marca
de summer lifestyle. Para comunicarmos os valores da nossa marca e trazermos o Brazilian
summer spirit até aos nossos consumidores, precisamos de lojas maiores, onde possamos
transmitir as nossas histdrias e dar aos nossos consumidores a experiéncia do mundo Havaianas.
A nossa nova loja do Chiado é um palco privilegiado para contactarmos com os brand lovers
da nossa marca, do “jeitinho Havaianas”: simples, descomplicado e feliz!”

A abertura do novo espaco em Lisboa faz parte do plano de expansdo de retalho da
Havaianas na Europa. Até ao momento, a marca conta com mais de 166 pontos de venda neste
continente, entre lojas (proprias e franchisadas) e quiosques.

A loja possui um estilo bem ver&o, com iluminages claras e tons mais neutros nos

ambientes (figura 17).

Figura 17 — Havaianas Flagship Store - ambiente

Fonte: www.nit.pt

Os produtos expostos remetem bem o verdo brasileiros, as cores sdo vibrantes e alegres (figura
18).
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Figura 18 — Havaianas Flagship Store - produtos
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Fonte: www.nit.pt
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4 DIRETRIZES PROJETUAIS

Neste capitulo serdo apresentadas as diretrizes projetuais, incluindo informacdes sobre a

cidade, o entorno, o lote escolhido, fatores fundamentais para a definigcdo do projeto.

4.1 CARACTERIZACAO DA REGIAO E ENTORNO IMEDIATO
Este topico apresenta a consulta prévia e descreve sobre a cidade e o lote escolhido,

com base nas estatisticas disponiveis.

4.1.1 Caracterizagdo Regional

A cidade de Cascavel, localizada no Oeste do Parana, segundo o IBGE (2017) possui
area total de 2.100,831km2, populacdo estimada em 319mil habitantes. O PIB per capita € de
R$32.372,08 (2015).

Segundo dados do IBGE, a cidade apresenta 59.8% de domicilios com esgotamento

sanitario adequado, 95.1% de domicilios urbanos em vias publicas com arborizacédo e 55.2%
de domicilios urbanos em vias publicas com urbanizacdo adequada (presenca de bueiro,

calcada, pavimentacdo e meio-fio).

4.1.2 Caracterizagdo Local e lote escolhido

O lote escolhido para implantacéo do projeto fica na regido central de Cascavel, na
Rua Mato Grosso, 1754, Lote 0001, Quadra 0178 e tem &rea total de 1000m2. A regido é
ocupada por prédios, residéncias e comércios variados. O entorno possui infraestrutura
adequada e é de facil acesso. (GEOPORTAL CASCAVEL)

4.1.3 Consulta Prévia
A consulta prévia foi realizada pelo site GeoPortal de Cascavel, no qual consegue-se

obter as informacg0es necessarias para projetar dentro das normas municipais.
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Parimetros de Uso e Ocupagio do Solo

Zona Area (%) Area (m7) TO Max. (%] TP Min. (%)

ZEA 1 - Centro 2 100.00 1000.0000 TOM1y 22y 2010}

Zona R. Fren. Min. (m) CA Min CA Bas CA Max Atividades Permitidas

ZEA 1 - Centro 2 "4 0.3 (") 5 T{2)("23)  (I)-[F2, NRE, R3, NRE, NR1,
NR3, R1. NR3]

Zona Altura Max. R. LatiFun.Min. Guota MinJEco. (m?) Quecta Min_Res. {(m?)

ZEA 1 - Centro 2 -"3) hi2o ("5} - -{"7) ("E)

(I} - Conforme Tabela 2 do Anexe || da Lei de Uso do Scle

("1} - N30 sera exigido ¢ atendimento ac Coefic ente de Aproveitamento Minimo para fins de Fcenciamento de edificagdes junio ao Municipio, sendo sua
apllcal;au relacionada ac Art. 12 do Planc Diretor e alei municipal especifica que frata des Instrumentos da Polifica Urbana.

*2)- O Coeficiente de Aproveitamento Maximo & aplicivel mediante a utfzagio do instrumente da Outorga Onerosa do Diredto de Construrr, exceto nos
p—— regulamentades nesta e na lei especifica.

("3} - Respeitade o dsposto no Art. 36, paragrafc: Unice desta lei. "Art. 26: A stura das edficagies ndo constitui caracteristica harmgenea de
determinada Zona e varia segundo a ocoméncia dos Pardmetros de ocupacde do lote, E—5|:|EGI3|IT|EI'I£E para controde das cond ghes de salubridads no
mein wrbano, respeitada a relagio entrs afastaments das dwisas e 3 altura da Ec:rﬁ-:al;a{:- Paragrafo Unico: A altura maxima da edificagio devera
obedscera Eglslagan penneme referentz ac plano da zona de protegdo I:Ics. Agrodromos.

("4) - Podera ser exigide Recue Frontal Minimo diferenciado quande necessario para ajustar as dimensdes das vias marginais, arteriais e coleforas em
conformidade com o Plane Municipal Viaric e de Transportes. Em fodos os casos atender limie de dreas ndc edificaveis definidos na lei de Parcelamento
do Solo.

("5} - Independentemente da exsténcia de aberiuras para |I|.|m|na|;-ac- 2 -.rermlagan nas paredss Ex1emaa da edficagdo, £ obr gatc:r-:: o recu [ateral
estabelecide, o qual respeitard o limite minime de 1,5 metros e ndo serd exigido até a atura de 7,5 mefros contades a partir do nivel do temeno
croundante, ressalvadas as disposicies do Codige de Obras do Municipio.

{*8) - Havendo penio de estrangulaments no lote, deverd permitir passagem com largura minima igual ou supericr a 272 da Testada Minima.

("7} - & fracéo obtida no calcule do nimero de economias em funcio da Cucta Minima sera arredondada para maior quando o resultado for igual cu
superior a 0.6,

(*10) - Serdc admitidas sclugbes aftemativas para garantir 3 Taxa de Permeabilidade Minima exigida até 3 metade da area prevista, devendo. nests
caso. 3 outra metade constituir area permeave! de tereno, sahlve na ZEA 1 Centro 1 onde podera a totalidade da area permeavel s=r em solugbes
alernatvas.

(1) - & Taxa de Jcupagio pa::lemf chegar a 0% considerada a observagdo: (Serdo admitidas solugbes alernatvas para garantir a Taxa de
Permeabilidads Minma exgida a1é a metade da area prevista, devendo, neste caso, a oulra metade constituir rea permeavel de terrena, salvo na ZEA

1 - Centro 1 onde podera a wotalidade da area permedvel 2 em solugbes altematnras] Exceto nas areas dentro da Bacia do Rio Cascavel

(*18) - Mas Edlfl.,acnes residenciais em série a Quota Minima de terreno serd de 125 m® por unidads.

("22) - Nas areas de ZEA -1, quande na Bacia do Rio Cascavel, deverio wilizar mecanismos para retencdo hidrica na metade da area da taxa de
ocupacio ulilizada, com o objetvo de recarga no lengol freatico.
(*23) - Para ZEA - 1 na Bacia de abastec'menio manter o coeficients de aprovetaments basico 3 e possibilidade de atingir 7 com outorga onerosa.

4.2 LEVANTAMENTO DOS PONTOS FAVORAVEIS E DESFAVORAVEIS

Neste topico seré apresentado pontos favoraveis e desfavoraveis que podem ocorrer
com a implantacdo do projeto no terreno escolhido, facilitando na visualizacao dos possiveis

impactos de vizinhanca.

4.2.1 Adensamento populacional
Como ponto positivo, 0 adensamento com pouco tempo de permanéncia, aumenta a

seguranca do local e contribui para a economia do entorno, pois possui diversos restaurantes e
comeércios variados. J& como ponto negativo, o fluxo de veiculos e pedestres aumentara em

dias e horarios especificos (dias de lancamento de colegdo por exemplo).

4.2.2 Equipamentos Urbanos e Comunitarios
Como ponto positivo, foram identificados os equipamentos comunitarios préximos ao

lote escolhido: delegacia, colégios, hospitais, supermercados. Além dos equipamentos
urbanos que sdo: saneamento basico (redes de dgua e esgoto). Esses equipamentos existentes
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séo suficientes para atender a demanda da populacédo desta regido. Como ponto negativo, a

existéncia dos equipamentos comunitarios aumenta o trafego de veiculos na regiéo,
principalmente nos horarios de pico (7h30, 11h30, 13h30 e 18h30).

4.2.3 Uso e ocupacéo do Solo
O empreendimento trara beneficios de valorizacao do local, e consequentemente trara

NnovVos COmércios para a regido por se tratar de uma tipologia nova no mercado (primeira
Flagship Store da regiéo).

Como pontos desfavoraveis, o projeto pode alterar a dindmica urbana local,
aumentando os comércios do entorno, o fluxo, a demanda por transporte pablico e a

necessidade por seguranca publica.

4.2.4 Valorizacao Imobiliaria
A implantacdo de uma Flagship Store acarretara na valorizacdo mobiliaria por se

tratar de um empreendimento de alto padrdo e por ser uma nova tipologia de comércio, que
vai atrair a populagdo. Consequentemente a valorizagdo imobiliaria, os custos de aluguéis e
compra de terrenos/moradias aumentara bastante, o que pode ser considerado um ponto

negativo da perspectiva do consumidor.

4.2.5 Geracao de trafedo e demanda por transporte publico
A demanda por transporte publico aumentara devido a alteracdo da dinamica local, e

também com o aumento de novos comeércios no entorno. Por estar localizado em um
loteamento de padrdo medio a alto, os consumidores utilizardo veiculos préprios, e o0 ponto

negativo é que poderdo deparar-se com fluxo intenso e indisponibilidade de estacionamentos.

4.2.6 Ventilacdo e iluminagéo
A flagship Store ndo acarretard em impactos negativos na iluminacéo e ventilacéo,

pois a area ja possui diversas edificagdes maiores, e com esse projeto (de pequeno porte) nao
haverd alteragdes.

A analise de ventilacdo e posic¢do solar sdo essenciais para a determinacdo da implatacdo do
projeto no terreno e as aberturas da edificacdo. O terreno escolhido apresenta posicao solar e

influéncia de ventos conforme indica a figura 19 abaixo.
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Figura 19 - Orientacdo solar e ventos

Fonte: Autora (2018)

4.2.7 Paisagem Urbana e patrimoénio natural e cultural
O empreendimento ndo vai alterar negativamente a paisagem urbana, ja que a

arquitetura sera condizente com a cidade e o local escolhido.

4.3 PROGRAMA DE NECESSIDADES E PRE-DIMENSIONAMENTO

O programa de necessidade visa compreender 0 que a marca deseja e quais sao as
necessidades que devem ser atendidas de forma projetual.

Baseado na missdo, visdo e valores da empresa, e principalmente no branding que ela
deseja, temos o seguinte programa de necessidades:
entrada com acessibilidade — 5m?

- estacionamento com acessibilidade — cada 100m2 1 vaga

- area de espera para atendimento — 15m?2

- espaco para exposicéo de produtos ao alcance dos clientes - 40m?

- provadores com espaco amplo, pois a marca também atende consumidores de moda
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maior — 4 com 5m2

- espaco para eventos como langamento de colegdes, workshops e palestras — 50m?

- banheiros com acessibilidade — 2 Feminino (3,50m2), 2 Masculino (3,50m?) e 2 PNE
(4,00m?)

- cozinha para colaboradores — 10m?

- espaco gourmet para parceiros e clientes — 15m?2

- espago para divulgac¢do da marca (paredes para TV’s e artes em geral)
- vitrine — 15m?

- D.M.L-5m2

- Caixa—6m?

- area de administracdo - 20m2

4.4 FLUXOGRAMA

O fluxograma (figura 20) tem por objetivo organizar os ambientes do programa de
necessidades a fim de facilitar a visualiza¢do e a forma como acontecem as coisas (fluxos), resultado

em um projeto mais organizado espacialmente.

Figura 20 - fluxograma
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Fonte: Autora (2018)
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4.5 PLANO MASSA E IMPLANTACAO
O plano massa (figura 21) possibilita um direncionamento de layout e disposi¢do dos

ambientes, construido a partir do fluxograma.

Figura 21 — Plano massa e implantacdo
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Fonte: Autor (2018)
4.6 CROQUI
Na figura abaixo (figura 22), um croqui da fachada da Flagship Store Matrioska. Com
fachada clean e uso de iluminacdo e transparéncia para expor seu proposito.



Fonte: Autor (2018)
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CONCLUSAO OU CONSIDERACOES FINAIS

Para o estudo proposto, conclui-se que diante do problema em questdo, que é a
necessidade de posicionamento da marca Matrioska no mercado, muitos itens séo levados em
consideracdo, desde a missdo, visdo e valores da empresa, até o branding desejado e 0s
produtos que a marca oferecerd aos seus clientes.

Para a necessidade da empresa em questdo, algumas soluc@es foram sugeridas, como
a implantacdo de um Flagship Store na cidade de cascavel, e 0 uso do marketing sensorial em
conjunto com a arquitetura de interiores comerciais para oferecer ao cliente uma experiéncia
de compra diferente, envolvendo todos os sentidos da pessoa.

Para melhores resultados, a pesquisa ainda abordara na continuacao deste trabalho
quais estratégias de marketing sensorial serdo utilizadas e de que forma a arquitetura de

interiores atendera ao programa de necessidades levantado
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