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Resumo

O presente artigo estuda a relagcdo
entre consumidores e produtos através
de uma abordagem no campo do visual
merchandising, do design e dos fatores
humanos. A pesquisa busca analisar pon-
tos de venda a partir de aspectos tedricos
do visual merchandising e da ergonomia.
O estudo deu-se através de pesquisas te-
oricas e empiricas e teve como uma das
ferramentas metodoldgicas uma analise
entre pontos de venda do varejo de moda.
As analises dos diagnosticos obtidos po-
dem auxiliar a concepcao de pontos de
venda do varejo de moda, e os
resultados da pesquisa proporcionam re-
flexdes no ambito sociopsicolégico que
estuda o comportamento do consumidor,
sendo que este se reflete na realidade de
consumo do mercado atual, num contex-
to social contemporaneo e de alta celeri-
dade.
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Abstract

This article intends to study the re-
lationship between consumers and pro-
ducts through an approach in the field of
visual merchandising, design and human
factors.The research seeks to analyze
stores from theoretical aspects of vi-
sual merchandising and ergonomics. The
study developed through the theoretical
and empirical researches and has as a me-
thodological tool a comparative analy-
sis between fashion retail stores, and the
research’s result provide reflections wi-
thin social-psychological that studies the
consumers behavior and this reality is re-
flected in the consumption of the current
market, in a contemporary social context
and high speed.
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1. Introdugdo

O varejo desempenha um importante papel no setor de moda, principalmente
devido ao seu constante crescimento e sua abrangéncia nos mais diversos locais e
culturas. E no varejo que ocorre o contato direto entre publico e produto e, portan-
to, essarelacao deve ser gerenciada adequadamente.

O surgimento de novas marcas nos mais variados segmentos de moda cresce a
todo o momento e apenas o preco competitivo ndo é mais um diferencial duradouro
entre uma marca ou outra. A solucao para a distincao esta na inovacgao criativa pre-
sente na concepg¢ao, nos materiais, formas e usos dos produtos; e na maneira em que
este é apresentado.

Juntamente com o crescimento da concorréncia entre varejistas, pode-se
acrescentar o aparecimento das novas formas de varejo. Dentre os mais relevantes
esta o e-commerce, que devido a facilidade, comodidade e seguranca, vem se tor-
nando cada vez mais natural a uma parcela do mercado consumidor. Esta alternativa
proporciona aos consumidores uma compra facil, rapida e segura, sem o transtorno
das filas, estacionamentos e horarios que podem ser tdo inconvenientes para algu-
mas pessoas.

De acordo com Sackrider, Guidé e Hervé (2009), muitas das empresas de
moda com uma rede de distribuicao consolidada estao utilizando o comércio virtual
como complementaridade aos servigos oferecidos no ponto de venda fisico e como
contato direto com o publico-alvo. Esse contato ocorre muitas vezes através do fe-
nédmeno denominado pré-venda, onde o consumidor tem a possibilidade de conhe-
cer os produtos ofertados antes de se dirigir a loja.

Apesar de todas as conveniéncias e atrativos que o varejo virtual pode oferecer,
as marcas e os produtos ainda dependem muito do ponto de venda fisico. Segundo
Demestresco (2007), o consumo é fortemente influenciado pelos sentidos e
emocgdes, que devem ser estimulados através do produto em si, da experiéncia de
marca e da atmosfera do ambiente, elementos estes que devem ser adequados
a utilizacao e a percepcao do publico consumidor.

Cobra (1997) define que merchandising “compreende um conjunto de opera-
¢Oes taticas efetuadas no ponto de venda” e afirma que elementos como comunica-
¢ao visual, exposicao do produto, embalagens e displays possuem intensa relevancia,
determinando uma conexao complexa entre o merchandising e o design.

Essa ligacao diz respeito as funcdes praticas, estéticas e simbdlicas que devem
estar presentes na ambientacdo do ponto de venda e consequentemente na expo-
sicdo do produto, para oferecer ao consumidor as melhores condi¢cdes materiais e
psicoldgicas para efetivar a compra.
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Para justificar a importancia desta ligagao entre merchandising e design, tor-
na-se necessario ressaltar a importancia deste ultimo no que diz respeito ao varejo
de moda. Segundo Santos (2000), o diferencial competitivo de um produto pode ser
determinado, dentre outros fatores, a partir da abordagem de comunicacdo com o
mercado e o ambiente em que sera comercializado.

Entretanto, para que essa relacao entre design e merchandising seja consoli-
dada em um ambiente do comércio varejista, torna-se imperativo a identificacao de
procedimentos metodoldgicos e técnicas e ferramentas de projeto e gestdo que
aperfeicoem essa relacao no ponto de venda.

Uma possivel caréncia de métodos, informacao e formacao relacionada a atua-
¢ao conjunta do visual merchandising e do design torna-se preocupante em tempos
de concorréncia acirrada e com consumidores cada vez mais exigentes. Sugere-se
que tal fato esta relacionado com o fato do visual merchandising ainda ser um as-
sunto recente, que foi se aperfeicoando a partir da evolugao da distribuicdo, pois
segundo Sackrider, Guidé e Hervé (2009) as técnicas de visual merchandising sao
originarias da década de 70 e 80.

Para maior enfoque do assunto, o presente estudo analisa pontos de venda
pertencentes ao mesmo tipo de distribuicdao. Consideram-se entao as cadeias espe-
cializadas, que sdo definidas por Sackrider, Guidé e Hervé (2009) como o formato de
distribuicdo que reune filiais, franquias, franquia de gestdo compartilhada e grupo de
compra.

O presente trabalho encontra-se estruturado da seguinte forma: metodologia;
revisao bibliografica; projeto de interfaces para ponto de venda; e estudo de caso.

2. Metodologia

De acordo com Andrade (2010), as pesquisas podem ser classificadas mediante
os objetivos, as formas de abordagem e os procedimentos técnicos. Em relacdao aos
objetivos, a pesquisa apresenta carater exploratorio, que, ainda segundo a mesma
autora, tem como finalidade proporcionar maior familiaridade com o problema iden-
tificado e o aprimoramento de idéias.

As formas de abordagem classificam a pesquisa como sendo de natureza qua-
litativa, pois se utiliza da pesquisa de campo para a coleta de dados e interpretacao
dos fendbmenos, como objetivo principal. Para se obter maior familiaridade com o
tema proposto, é feito o uso de pesquisa de campo de carater exploratorio a partir de
estudos de caso. Utilizando esse tipo de estratégia, é possivel encontrar tanto des-
crigdes qualitativas e/ou quantitativas, quanto informagdes detalhadas obtidas por
intermédio da observacao sistematica.
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Por fim, em relacdo aos procedimentos técnicos, o trabalho proposto classifica-
-se como pesquisa bibliografica, com o objetivo de ampliar o conhecimento sobre o
tema a partir da fundamentacgao teodrica.

Para a determinacao de populacao e amostra, parte- se da definicao de Marconi
e Lakatos (2005) e no caso especifico desta pesquisa, optou-se pela utilizacdo de am-
bientes de varejo de moda denominados de ‘cadeias especializadas’, que reunem
filiais e franquias, e suas respectivas amostras foram Empresa A, do segmento de
vestuario adulto feminino e masculino, e Empresa B, do segmento calcadista femi-
nino, masculino e infantil — selecionadas com base no indicador ‘Vendas’, em um
ranking especializado referente ao ano de 2011.

A Empresa A ocupa o primeiro lugar na classificacao, e sera analisada a franquia
da principal marca, localizada em um Shopping Center. A Empresa B ocupa o
quarto lugar na classificagcao, e sera estudada a também partir da franquia da prin-
cipal marca da empresa, também localizada em um Shopping Center. O presente
estudo de caso é realizado na cidade de Balneario Camboriu, SC.

Ressalta-se o fato de que as empresas que ocupam o segundo e terceiro lugar
respectivamente na classificacao utilizada, foram excluidas do presente trabalho por
nao possuirem marcas com lojas proprias, franquias ou filiais.

O instrumento a ser utilizado para a realizacdo da pesquisa de campo é oche-
ck-list, elaborado a partir do check-list proposto por Mufioz (2004), que segmenta as
areas fisicas de um ponto de venda, e analisa-as separadamente, buscando a existén-
cias (ou nao) de elementos relevantes para o visual merchandising.

3.Revisao Bibliografica

A revisao tedrica relativa ao tema do projeto de pesquisa apresentada conceitos
de visual merchandising, design, fatores humanos e projeto de interfaces para ponto
de venda.

Sobre o tema visual merchandising, os autores estudados para a compreensao do
assunto e para a conexdao com os demais topicos abordados sao Cobra (1997), Mufioz
(2004), Kotler e Keller (2005), Sackrider, Guidé e Hervé (2009), e Tungate (2008). Os
conceitos explanados pelos autores sao fundamentais para a delimitagcao da pesquisa
e desenvolvimento do questionario para a aplicacdo em pesquisa de campo.

3.1 Relagoes entre design, visual merchandising e imagem de marca

Para estabelecer a relacdao entre visual merchandising e design, é necessario
elucidar conceitos concernentes ao processo de design de produtos e que se apli-
cam a todos os setores do ponto de venda. Uma vez determinadas as necessidades
do consumidor, Santos (2000) alerta que o design deve “pensar globalmente e agir
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localmente”. Tal conceito € aplicavel ao ponto de venda ao estabelecer uma rela-
¢ao entre imagem de marca, que deve ser global, com modificacdes especificas para
atender as particularidades do ambiente onde esta inserida e do publico ao qual ira
atender. Cobra (2007) reforca tal afirmacao, confirmando que o conceito de varejo
deve manter-se em todas as lojas da marca, mas que cada uma deve possuir caracte-
risticas do local onde esta inserido.

Para que se estabeleca essa relacao, adota-se a definicdo de Martins e Blecher
(1997) sobre marca como uma “entidade com personalidade independente”. E essa
personalidade, tem caracteristicas emocionais e simbolos que devem possuir a capa-
cidade de construir e controlar os anseios no consumidor.

Dessa forma, € possivel concluir que a marca é portadora de conceitos que tém
o poder de acentuar ou nao, a concepc¢ao dos produtos, manipulando os sentidos e
a percepcao do consumidor. Sao esses 0s conceitos que devem ser levados em con-
sideracao no advento do projeto de um novo espaco de varejo.

3.2 Fatores Humanos

Para o estudo dos Fatores Humanos, foram utilizados os seguintes autores: Dul
e Weerdmeester (2004), lida (2005), e Gomes Filho (2003). A partir dos conceitos
sobre Fatores Humanos estabelecidos por Gomes Filho, propdem-se uma relagao
entre Fatores Humanos e o ambiente de varejo descrito por Underhill (1999), que
€ explicada na Tabela O1.

Tabela 01: Fatores Ergondmicos Basicos e Comportamento do
Consumidor
Fonte: Acervo pessoal

Gomes Filho (2003) Fatores | Underhill (1999)
Ergondmicos Basicos (requi- | Comportamento do
sitos de projeto e acdes consumidor

de percepgéo)

O consumidor necessita se
movimentar, alcancgar os ob-
jetos, e realizar atividades no
dificuldades ao usuario interior do ponto de venda.
na utilizagcao do produto, Deve-se observar o publi-
considerando caracteristicas | co alvo e suas exigéncias

— esta relacionada aos
problemas ergondmicos
que contribuem ou trazem

Tarefa

antropomeétricas, sexo, grau
de instrucao habilidades
especiais e informacoes.

anatémicas para definir lar-
guras dos corredores, altura
em que os produtos estarao
expostos, localizacdo de
setores, dimensao de prova-
dores, etc.
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Seguranca - refere-se aquilo em que Expositores localizados em
se pode confiar. Esta relacio- | corredores principais estre-
nado a seguranga fisica e psi- | itos geram o efeito do “es-
coldgica. barrdo por tras”, tornando-se

um incémodo para os clien-
tes.
para os clientes.

Conforto - relacionado a tarefas de Quanto mais confortavel

uso que possam provocar
fadiga. Tem a ver com as
condic¢des fisicas, psicologi-
cas, experiéncia de vida e
idiossincrasias do usuario.

o consumidor se sente no
ponto de venda, mais tempo
ele permanece e consome
mais. Assentos dispostos no
ponto de venda servem para
receber o acompanhante.
Também esta relacionado ao

conforto ambiental, como
temperatura, iluminacgao,
ruidos, etc.

Esteredtipo popular

— diz respeito a praticas
de uso consagradas, como
0 movimento esperado pela
maioria dos individuos rel-
acionados a operacao de
manejo, leitura, etc.

As pessoas costumam andar
invariavelmente para a dire-
ita. Esse fator deve ser obser-
vado para que nao ocorram
erros de planejamento de
layout nos ambientes vare-
jistas.

Envoltdrios de alcances
fisicos

- é definido por lida cita-
do por Gomes Filho (2010,
pg. 31) “como o volume es-
pacial em que devem es-
tar contidos, e ao alcance
do usuario, os instrumen-
tos de acdo, essenciais ao
funcionamento do produ-
to agregado ao conceito de
conforto, de maneira que
se evite que os movimentos
executados pelo usuario o
obriguem a dispender ener-
gias desnecessarias ou es-
forcos extenuantes”.

A exposicdo excessiva de
produtos e a caréncia de
suportes adequados levam
o consumidor a fazer maior
esforco para, por exemplo,
retirar roupas das araras. O
mesmo se percebe em pro-
dutos destinado a publicos
especificos (idosos, criancas,
gestantes, deficientes fisicos)
em relacao as alturas de ex-
posicao de produtos.

Manutencao

- refere-se a execugao de
servicos de reparo ou
modificagdo para
conservar o funcionamento
adequado de qualquer obje-
to.

Vitrines e mostruario
precisam ser renovados com

frequéncia. Nos ex-
positores, os produtos
necessitam serem dobra-

dos e arrumados constan-
temente.
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Arranjo
Espacial

- "melhor organizacdo espa-
cial possivel dos elementos
que fazem parte ou con-
stituem um ambiente (...) em
relacdo aos aspectos de uso,
operacionais e perceptivos.”
(P. 39)

A determinacao correta da
area de vendas, caixas e
provadores evitara filas e
aglomeracdes. Os exposi-
tores devem estar organi-
zados com a quantidade de
produtos adequada. Sinal-
izacbes e cartazes devem ser
expostos de modo a fornecer
ao consumidor boa visual-
izacdo.

Materiais

— relacionado a escolha do
tipo e natureza dos mate-
riais aplicados, consideran-
do caracteristicas de uso,
funcionais, operacionais,
técnicas, tecnoldgicas,
econdmicas, perceptivas e
estético-formais do objeto.

Materiais de merchandising
das lojas: aplicacdo de car-
tazes, vitrinas, displays para
produtos de impulso, etc.

Visao

— percepcdao de formas e
cores. Acuidade (capaci-
dade visual para discriminar
pequenos detalhes) e legibil-
idade (percepcao ligada a re-
cepc¢ao de uma informacao e
seu reconhecimento) sdo os
aspectos mais importantes
na visualizacao dos objetos.

Visualizacdo de vitrines
e posicionamento de cartaz-
es e sinalizacdes. Nas
vitrines, a iluminacao deve
ser adequada, para o dia e

para a noite, e seus
componentes devem ser
visualizados a distancia.
Cartazes que  exigem cer-

to tempo e leitura devem
ser posicionados onde os
consumidores nao estarao se
movimentando rapidamente.
As sinalizacdes devem ofere-
cer informacao simplificada
e eficaz.

Audicao

- relativa aos sinais au-
ditivos, utilizados quando se
exige muito da capacidade
visual, complementando,re-
forcando ou substituindo os
sinais visuais.

O sistema de som das lojas
pode acrescentar mensagens
comerciais, promovendo
os produtos e os pontos de
venda.

Tatil

- restringe-se a apenas a de-
terminados objetos com os
quais o usuario estabelece
uma relacdo que podera ser
de uso, manutencao, limpe-
za, etc.

As qualidades tateis do pro-
duto fornecem ao consumi-
dor a sensacao que ele ter3,
sendo as roupas o dominio
mais dbvio do tato.
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Percebe-se que nenhum dos pontos de venda possui estrutura para com-
portar e atender confortavelmente publicos de minoria (gestantes, deficientes, etc.).
A falta de espaco entre os corredores de produtos gera problemas de circulacao e
tumulto em horarios de grande fluxo de pessoas.

4 .Projeto de Interfaces para Ponto de Venda

A partir das pesquisas realizadas, propde-se que um projeto de interfaces para
ponto de venda apresente uma correlacao entre os fatores ergonémicos basicos ci-
tados no item 3.3 deste artigo e as técnicas de exposicao de visual merchandising
em pontos de venda do varejo de moda.

Os autores Sackrider, Guidé e Hervé (2009), Demestresco (2007), Mufioz (2004),
Underhill (1999) apresentam em suas obras, conceitos que estabelecem caracteristi-
cas relacionadas a interacao do consumidor com o ambiente de varejo e os elemen-
tos que o compdem. Tais conceitos foram determinantes para realizar o estudo de
caso em questao.

5 .Estudo de Caso

O check-list utilizado no estudo de caso foi elaborado a partir do check-list
elaborado por Mufioz (2004). O estudo de caso foi conduzido conforme explicacdo
apresentada na secao 2 ‘Metodologia’ do presente artigo.

5.1 Analise dos resultados

A pesquisa de campo realizada através da aplicacao do check list apresentado
acima nas lojas da marca da Empresa A e da Empresa B, maiores empresas em volume
de vendas segundo a classificacao referente a

2011 apresentam os seguintes resultados:

A franquia da marca da Empresa A apresenta 79% dos elementos do ponto de
venda com carater positivo em relacao as técnicas de Visual Merchandising e Fatores
Ergondmicos Basicos;

A franquia da marca da Empresa B apresenta 70% dos elementos do ponto de
venda com carater positivo em relacao as técnicas de Visual Merchandising e Fatores
Ergondmicos basicos. Comuns a ambos os pontos de venda, as principais deficiéncia
aparecem nas categorias decoracao da area interna, merchandising e Fatores Ergo-
némicos Basicos.

Os altos indices de adequacdo aos itens estudados se devem em grande parte
ao mobiliario adequado aimagem da marca, a exposicao de produtos e a visualizagao
dos elementos externos como a fachada e a vitrine. Em relacdo a limpeza, manu-
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tencao e organizacao, ambos os pontos de venda apresentam aspecto adequado e
atraente para o publico consumidor.

A Empresa A atinge todos os objetivos relacionados a imagem de marca, ilu-
minacao e promogao, porém apresenta defici€éncias na comunicacao com o con-
sumidor, através da falta de informacao de horarios de funcionamento, formas de
pagamento, etc. A area de acesso, apresenta-se eficiente, porém sem distingao da
area de entrada/hall da loja.

A vitrina da Empresa A é apropriada, a exposi¢cao dos produtos é eficiente e es-
teticamente adequada. Em relacdo ao mobiliario interno e a decoracao, a Empresa A
apresenta falha na flexibilidade dos espacos, pois os mobiliarios sdo fixos, e proximos
demais um dos outros, com excesso de produtos expostos. Com isso, o ambiente
torna-se insuficiente para receber tanto a quantidade de produtos necessaria, quanto
os consumidores com conforto, devido aos corredores estreitos gerados pelo mobi-
liario.

Referente a sinalizacao e rotulos, a pesquisa apontou que todos os produtos
da Empresa A apresentam roétulo de identificacdo e preco, porém somente um dos
setores da loja é identificado, estando a sinalizacdo ocultada por elementos de de-
coracgao.

Em relacdo ao merchandising, que atinge niveis positivos satisfatorios na Em-
presa A, ressalta-se o excesso de produtos expostos e a formacao de gargalos e a
minima exploragao dos pontos quentes e frios da loja.

Finalmente, no que diz respeito aos Fatores Ergonémicos Basicos (Figura 1), o
ponto de venda da Empresa A apresenta exceléncia nos quesitos Seguranca, Manu-
tencao, Arranjo Espacial e Materiais. Os demais apresentam resultados menos satis-
fatorios em funcao a ma utilizacdo do espaco, gerando desconforto, criando espacos
tumultuados e impossibilitando o acesso a determinados produtos.

Figura 1: Gréfico Empresa A — Fatores Ergondmicos Basicos. Fonte: Acervo pessoal.

Fatores Ergondmicos Basicos
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No que se refere a Empresa B, objetivos relacionados a imagem de marca e area
de acesso também sao plenamente atingidos. A fachada e area de entrada da Empre-
sa B apresentam os mesmo problemas relacionados a fachada da Empresa A.
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As vitrinas da Empresa B apresentam problemas no que se refere a precificagao
de produtos (pois muitos 120

A area interna e a decoragcdao apresentam um ambiente agradavel, porém
sem sensacao de amplitude devido a intensa utilizacao do espaco central, gerando
corredores com largura insuficiente para que o consumidor possa transitar confor-
tavelmente. O mobiliario da Empresa B esta de acordo com a imagem da marca e
adequado para expor os produtos comercializados.

A deficiéncia relacionada ao layout interno refere-se a pouca iluminacgao,, ex-
positores colocados muito proximos e caréncia de espelhos (existe apenas um). Nao
existem sinaliza¢gdes indicando os segmentos de produtos comercializados, mas to-
dos os produtos expostos possuem precificacao clara e individualizada.

As promocgdes nao apresentam comunicagcao no ponto de venda, nem seus pro-
dutos estao destacados. No que diz respeito ao merchandising a Empresa B falha nos
seguintes pontos: existéncia de gargalos, ma utilizacao das areas frias, excesso de
produtos e falta de espacos vazios, auséncia de correspondéncia entre as cores, e
implantacdo incorreta das secdes de rotacao (pontos quentes e frios).

Sobre os Fatores Ergonémicos Basicos (Figura 2), o ponto de venda da Em-
presa B destaca-se em: Esteredtipo Popular, Manutencao, Materiais e Tatil. Os de-
mais resultados ocorrem em fungao da ma adequacao de expositores e mobiliarios,
gerando corredores estreitos e impossibilitando o acesso a determinados produtos
em fungao da altura. A disposicao dos elementos pertencentes ao layout interno pos-
sibilita o aparecimento de filas e setores tumultuados.

Figura 2: Gréfico Empresa B — Fatores Ergondmicos Bésicos. Fonte: Acervo Pessoal.

Fatores Ergondomicos Basicos

100
80
60
40
20

0

o

& T o o7 . o 5 o o D
& & & aE o .QS? & \i\‘?’ &li“ <&
AT & o =l & NE R
S SR P e .
o R ~

M Positivo & Negativo

6 .Recomendacodes para Projeto de Interfaces para PDV

A partir das informacdes presentes na revisao bibliografica deste artigo sobre
visual merchandising e ergonomia e do estudo de caso realizado, desenvolveu-se
um projeto para ponto de venda utilizando alguns dos conceitos apresentados, rela-
cionando design, visual merchandising e fatores humanos.

Para ilustrar tal relacao, utiliza-se imagens de um projeto autoral de um ponto
de venda da loja Nike, desenvolvido para o concurso ‘Novos Talentos 2011" da ABD
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(Associacdo Brasileira de Design de Interiores) utilizando técnicas de visual merchan-
dising e adequacdes ergondmicas. As imagens sao apresentadas seguindo a setoriza-
¢ao proposta para o ponto de venda.

6.1 Delimitagao do projeto

Lider mundial em vendas de artigos esportivos, a Nike é conhecida mundial-
mente por seus produtos com design diferenciado, qualidade, e campanhas origi-
nais. Com varias linhas de produtos, como calgcados, roupas e acessorios, “a NIKE € o
sonho de toda marca, o branding em seu estado puro” (Dias, 2011).

6.2 Tema de Inspiragao

O tema de inspiracao proposto para a ambientacdo do ponto de venda Nike foi
o tema denominado “Mind The Gap”. Este tema faz referéncia ao sistema de trans-
porte publico conhecido como metrd, mais especificamente o da cidade de Londres,
capital da Inglaterra.

A idéia desse tema surgiu apods reflexao sobre topicos relacionados a marca
como produtos, publico-alvo, posicionamento de marca e atitudes. Partiu-se do pre-
ceito de que o metrd é um meio de transporte utilizado por publicos distintos em
niveis sociais, culturais e demograficos, justamente como a marca Nike, que atual-
mente atende a diversos publico com diferentes perspectivas para o uso do produto.

E nesse contexto que se propde uma idéia de marca acessivel, dindmica e cos-
mopolita. Os produtos apresentados sdo de diversas faixas de preco e para as mais
variadas utilidades, sendo entdao compativeis com a idéia proposta para a imagem
da marca representada através deste ponto de venda especifico.

“A pessoas de hoje, as marcas de hoje, mas como se fossem de antigamente.
Como icones culturais, muitas marcas e até mesmo consumidores estdo buscando
A%

suas raizes “retrd” para satisfazer aquela crianca que existe dentro de cada
um.” Franco (2011)

A Figura 3 exemplifica visualmente os icones de inspiragao e o conceito ideali-
zado na concepg¢ao do ponto de venda.
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Figura 3: Painel de inspiracéo e conceito. Fonte: Acervo pessoal.

Procurou-se utilizar elementos de referéncia ao tema por toda a area fisica do
ponto de venda e que fizessem alusao a marca de forma sutil e irreverente.

Os elementos de ambientacao propostos devem criar uma atmosfera tematica,
tecnoldgica e contemporanea através de uma analogia com um componente usual
como o metrd. Sua estrutura precisa comportar um ambiente que proporcione
a seus clientes e consumidores muito mais do que somente o contato pessoal com o
produto, mas sim a experiéncia de consumo e a exceléncia em servigos.

6.3 Estrutura fisica do ponto de venda

Trata-se de uma loja localizada em um Shopping Center, que apresenta for-
mato de L e possui area total de 498,5 m2. Essa area conta com dois pavimentos,
sendo o inferior a area de vendas e 0 superior 0 mezanino, como area de apoio, que
nao sera abordada no presente artigo.

No interior do espago existem pilares fixos que nao podem ser removidos. A al-
tura do pé direito é de 5,40 metros, divididos em 3,00 metros para a area de vendas e
2,40 para o mezanino. O interior sem janelas ausenta a luz natural da composicao. A
seguir, apresentam-se itens relacionados a estrutura fisica detalhadamente.
6.3.1 Fachada

A fachada idealizada para o ponto de venda utiliza elementos que remetem a
fachada das reais estacdes, como por exemplo, os tijolos aparentes, que foram uti-
lizados em uma cor mais suave do que o vermelho original, conforme Figura 4. O
vidro temperado 10 mm é material constante na fachada, proporcionando maior
visibilidade do interior do ponto de venda, tornando assim um ambiente acessivel e
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convidativo aos visitantes do shopping.
Figura 4: Fachada Fonte: Acervo pessoal.

6.3.2 Vitrine

As vitrines foram propostas no formato corredor, adentrando no ponto de ven-
da, de forma a estimular a passagem pela porta de entrada. Uma das vitrines é am-
bientada com bancos de metrd, barras de ferro suspensas para apoio e as grandes
janelas caracteristicas com telas multimidias que tem afuncdo de apresentar
os produtos. Nesse contexto, encontram-se 0os manequins em pé, segurando nas
barras de apoio, e sentados nos bancos, realizando atividades corriqueiras como
leitura de jornal, conversa ao telefone, entre outros, conforme Figura

5. Na outra vitrine, a iluminagao difusa e baixa, mesclando branco frio e branco
calido, mostra um manequim grafitando uma parede.
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Figura 5: Vitrine
Fonte: Acervo pessoal.

6.3.3 Layout Interno

O layout interno do ponto de venda foi concebido de forma a exaltar a livre
circulacao pelo ambiente, sem muitos moveis e objetos na area central. Através
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de conhecimentos previamente adquiridos sobre as areas frias e quentes
do varejo, definiu-se que a entrada da loja apresentaria os produtos da linha de
Sportwear, dos segmentos masculinos e femininos, com o intuito de atrair am-
bos os publicos para o interior da loja. Pode-se verificar essa segmentacao de
setores no layout interno na Figura 6.

Figura 6: Planta baixa — layout interno. Fonte: Acervo pessoal.

As Figuras 7 e 8 mostram os expositores e a organizagao dos produtos nos mes-
mos.

Figura 7: Layout interno e expositores
Fonte: Acervo pessoal.
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Figura 8: Layout interno e expositores
Fonte: Acervo pessoal.

6.3.4 Caixa e provadores

Inspirado nas bilheterias das estacdes de metré concebeu-se a estrutura de
caixa. Um letreiro luminoso com lampadas de led na cor vermelha traz as palavras
“Cashier” e “Open” como forma de sinalizacao e orientagao para o consumidor. Ca-
tracas expdem bolsas e mochilas dispostas ao lado dos caixas. Os provadores se-
guem a mesma linha referencial ao conceito. Sua concepcao é baseada nas cabines
fotograficas existentes nas estacdes para fotos instantaneas. O projeto reforca o
conceito de acessibilidade ao inserir, além dos largos corredores de passagem, um
provador destinado aos deficientes fisicos, de 1,20 x 1,20m. A iluminagao € branca e
amarela, criando efeitos diversos. A Figura 9 ilustra a area de caixas e provadores.

Figura 9: Caixa e provadores. Fonte: Acervo pessoal.
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7 Conclusao

Apds analise dos referenciais presentes na pesquisa bibliografica e a considera-
¢ao dos resultados apontados na pesquisa de campo, € possivel concluir que o varejo
necessita da atuacdo do design juntamente com o visual merchandising no ponto
de venda. A partir da observacao do funcionamento dos pontos de vendas citados
no estudo de caso, percebe- se que, apesar dos pontos de venda ser padronizados
conforme estabelece a marca no que diz respeito a fachada, material para ponto de
venda e decoragao, a exposicao dos produtos € ainda realizada de forma aleatodria,
por profissionais de vendas sem formacao e conhecimento das técnicas adequadas
e coerentes com o comportamento do consumidor.

Pode-se afirmar que os fatores humanos se encontram pouco presente nos
pontos de venda. A preocupacao com quantidades de produtos que devem
estar expostos impossibilitam muitas vezes, que exista espaco fisico para o proprio
consumidor, e o ponto de venda nao esta adequado para receber tanto os produtos,
quanto o consumidor de forma conveniente.

Com base no que foi exposto, é importante compreender o fato de que cada
marca/loja esta destinada a atender determinado publico-alvo e suas determinagdes
de padrdes estéticos e funcionalidade devem estar direcionados a melhor atender a
este consumidor. Partindo deste principio, torna-se incoerente analisar segmentos
diversos do varejo de moda sem analisar as premissas relacionadas a marca e ao pu-
blico. Em decorréncia disto, cada ponto de venda estudado levou em consideracao
as possiveis particularidades de cada marca e analisadas separadamente, com crité-
rios individuais. Um exemplo disso é a analise dos provadores: na Empresa A, perten-
cente ao segmento de vestuario, sdo fundamentais. Ja na Empresa B, do segmento
de calcados, tornam-se obsoletos.

Essa comunicacao correta com o publico em todos os elementos do ponto de
venda e a facilidade de identificacdo do produto com o consumidor, além de capaci-
tar o ambiente para receber publicos distintos e minorias com igual conforto a ade-
quacao fisica, expressa a relacao entre o design, o visual merchandising, os fatores
humanos estabelecida no varejo, tendo como consequéncia um adequado volume
de vendas.

Contudo, os estudos realizados nesse artigo indicam que apesar do ponto de
venda ser extremamente explorado em  paises desenvolvidos, sendo

considerado o principal atrativo de vendas, o desenvolvimento de projetos para
ponto de venda ainda precisa se desenvolver no Brasil, adequando-se ndao somente
ao produto e a estética, mas também as consumidor e ao uso que ele fara do espaco.

Os pontos de venda aqui estudados demonstram claramente esta situagao. Per-
cebe-se a preocupacao em expor todos os produtos disponiveis, mesmo com o es-
paco reduzido, dificultando a visualizacdo dos mesmos por falta de espagos vazios
que auxiliam a visibilidade do consumidor e bloqueando o acesso do cliente a certos
locais do estabelecimento.

O artigo identifica os procedimentos metodoldgicos, técnicas e ferramentas de
projeto e gestao utilizadas nos pontos de venda e também listadas nas refe-
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réncias bibliograficas, conforme proposto no objetivo inicial do estudo. Os diag-
nosticos realizados servem como ferramenta para embasar o estudo que propdem a
identificacao das técnicas de exposicdao dos produtos, e as solug¢des utilizadas de
acordo com os fatores humanos, de forma a concluir que os objetivos propostos
inicialmente foram alcangados. Alguns desvios de rota se fizeram necessarios no
decorrer do trabalho, como por exemplo, o adiamento da pesquisa de
campo em fungao das liquidacdes dos pontos de venda e ofertas de Natal. Optou-
-se por diagnosticar os pontos de venda emuma época em que nao esti-
vessem ocorrendo liquidagdes ou promoc¢des comemorativas, uma vez que sao
realizadas modificacdes tanto no layout da loja como em certos produtos. Nessas
épocas, o consumidor também se torna mais pré-disposto a compra, ignorando
a exposicao dos produtos.

O assunto abordado neste artigo possibilitara desdobramentos futuros, através
de publicacao e a possibilidade de realizagao de mestrado a partir do estudo aprofun-
dado dos fatores humanos e design para ponto de venda. Muitas sao as possibilidades
de oferecer conforto ao consumidor e ao mesmo tempo visibilidade dos produtos e
aumento de vendas, e a intengao € tornar essas possibilidades uma referéncia palpa-
vel aos varejistas que procurem destacar-se da concorréncia, aperfeicoar o ambiente
de ponto de venda e fidelizar o publico-alvo.
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