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RESUMO

Este estudo tem como propoésito apresentar metodologias que compdem a
criacdo de uma identidade visual da arquitetura de varejo e desenvolver solugdes
projetuais de intervencao que destaque um espacgo comercial dos demais. Foi escolhido
um estabelecimento no municipio de Varginha, que carece de intervengcédo em todo o

seu espaco e serdo aplicadas as metodologias estudadas ao longo deste trabalho.

Palavras-Chave: arquitetura, varejo, comunicacao visual, projeto de interiores.
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INTRODUCAO

A tematica deste trabalho é voltada para a relacdo entre arquitetura e o
marketing, e o titulo, a fim de direcionar ao ponto abordado, foi definido em: “Arquitetura
Comercial: Projeto de loja popular em Varginha”, que visa estudar os elementos para a
composi¢cédo do anteprojeto de um estabelecimento comercial, situado na Avenida Rio
Branco, em Varginha e, posteriormente desenvolver um projeto executivo para o TCC-2.

A composi¢cdo de um espaco comercial como um todo deve ser pensada e
planejada com o objetivo de chamar a atencdo do consumidor. Assim surgem os
estudos especificos através dos quais € possivel criar uma ambientacéo especifica de
acordo com cada ambiente a ser planejado, criando verdadeiros cenarios que
conquistem a aten¢do de um potencial cliente. (ZMYSLOWKIZ, 2009).

A aplicagdo da comunicagao visual na arquitetura de varejo vem sendo
desenvolvida ha muito tempo, mas o estudo académico como base para aplicagéo
comecgou somente em 1919, na Bauhaus, o que marcou as origens do design.

A comunicacgao visual é todo meio de expressao que se utiliza de componentes
visuais tais como signos, imagens, cores, desenhos, materiais e tudo aquilo que pode
ser visto e que desperta a atencdo. O termo possui um significado bastante abrangente
dependendo da area especifica em que sera aplicado, embora tem a sua finalidade em
definir um design. (ALVES, 2012) Na arquitetura comercial, a comunicagao visual tem
como fungéo basica identificar o ambiente, auxiliando a setorizar espagos e imagens,
de forma pratica, funcional e confortavel e a definir a sua identidade. Ela atua no
processo criativo em conjunto com o projeto arquitetbnico e com as diretrizes do
marketing. A partir dessa integragao, a arquitetura tera como objetivo expressar a sua
personalidade, valores e esséncia dos espacos para os clientes, desenvolvendo uma
experiéncia na atmosfera de consumo, devera também garantir todas as dimensdes de
finalidade do ambiente, esteja ele presente na marca, na fachada ou nos produtos,
posicionando a sua real razdo de ser, sendo fiel ao que os consumidores buscam.
(DIAS, J. p.137)

Aplicados a um projeto comercial, sendo ele de pequeno, médio ou grande porte,



a unidade visual trara uma identidade visual, agregando valor ao nome e unidade do
estabelecimento, valorizando nao apenas o espag¢o comercial, como também o espaco

urbano.

JUSTIFICATIVA

A relevancia do estudo proposto neste trabalho estd em como a comunicacao
visual na arquitetura comercial influencia e desperta o desejo do cliente ou observador
em querer conhecer mais do ambiente, cenario este que esta integrado ao espaco
urbano através de fatores que o constituem.

A criacdo de uma identidade, a partir da comunicacgao visual, baseia-se em uma
série de metodologias que compreendem a imagem do empreendimento, além do
tratamento arquitetdnico. Embora a arquitetura seja um dos mecanismos fundamentais
para definir a imagem do empreendimento, é preciso que ela seja pensada em conjunto
com as estratégias de marketing.

No que diz respeito ao conceito arquitetdnico em projetos comerciais, o arquiteto
Yoshinaga (OBVIOUS, 2013) explica que houve um tempo em que a maioria dos
espacos comerciais eram espacos simples, sem um partido arquiteténico bem definido,
€ que a unica preocupacao era aproveitar melhor a area em que o comércio seria
gerido. Entretanto, sempre ocorrem mudancas na cultura, na tecnologia e na economia,
que influenciam no comportamento dos clientes e no visual das cidades, contribuindo
para a transformacao dos espacgos construidos e na percepg¢ao do consumidor. “Hoje
em dia, a plasticidade nas formas aliada a alta tecnologia dos materiais de acabamento
permitem um desenvolvimento bem mais elaborado e conceitual no projeto.”
(YOSHINAGA, 2013) O desenvolvimento em tecnologias trouxe uma nova realidade no
campo da arquitetura, impactando no desenvolvimento dos projetos. O cenario de micro
e grandes empresas de varejo entdo mudou, passando a adotar solugdes de design no
interior e no exterior dos prédios para buscar chamar a atencao dos clientes e promover

0 negoécio.



Para a arquitetura brasileira contemporénea em cidades de interior, ainda existe
pouca preocupacao no desenvolvimento estético arquitetdnico voltado para o varejo de
rua, e que precisa de uma considerada evolugdo. Segundo o SEBRAE (2014) hd um
grande potencial de vendas em lojas menores, populares, para a economia local, porém
elas ndo apresentam as caracteristicas de uma identidade visual na arquitetura a
chamar a atencgéo para um publico maior. Essas pequenas lojas ainda admitem uma
ideia arcaica de apenas manter um espago com um grande aglomerado de mercadorias
que geram uma enorme poluigao visual no interior e no exterior dessas lojas. As
figuras 1 e 2 sdo um exemplo de como sao visualmente poluidas algumas das lojas

populares.

Fig. 1 e 2: Espaco de lojas populares em Macei6 — AL e Petrolandia — PE.

Apesar de toda a metodologia existente que auxilia na criacdo do espaco
comercial, € preciso tomar alguns cuidados. Quando um estabelecimento é mal
planejado, pode gerar desconforto nos consumidores e por consequéncia a repulsa.
Porém, o mesmo pode acontecer se muito sofisticado for o ambiente; Pode ocasionar

de afugentar um tipo de publico alvo a pensar que nao se enquadra aos padrées do
ambiente, assim nado entrando na loja. E preciso ter um consenso entre objetivos, preco

e imagem, para que a comunicagao atinja o seu sucesso.



Com o mau desempenho da economia brasileira, a partir do advento da crise
financeira, muitos consumidores passaram a buscar formas de reduzir gastos
supérfluos e tem limitado seus gastos somente ao necessario ou aquilo que seja
compativel com a sua renda. Ainda que muitos brasileiros evitem consumir
exageradamente, o vestuario estd presente dentro da hierarquia de necessidades
basicas humanas (MASLOW,1954). Parcelas significativas da sociedade nao
frequentam lojas de baixo custo, seja por falta de informacdo ou preconceito com o
ambiente e a qualidade da mercadoria. Trabalhar com o investimento destes micro ou
pequenos negdcios beneficia ndo somente o cliente, mas também a economia local

com a circulacéo de dinheiro.

OBJETIVOS

Objetivos gerais

O objetivo geral deste trabalho € apresentar metodologias de ambito projetual
que compdem e formam a identidade e a comunicagdo visual na arquitetura dos

espacos comerciais.
Objetivos especificos

e Organizar e elencar solugdes arquitetdnicas de design e marketing que podem
ser aplicados a pontos comerciais populares, compativeis com a realidade das
microempresas;

¢ Revisar assuntos referentes ao tema a partir do uso de metodologias;

o Apresentar exemplos de marcas e projetuais compativeis com o tema deste
trabalho em que a aplicagdo das metodologias obteve um resultado positivo e
satisfatério;

e Analisar e diagnosticar o espago de intervencdo, no caso o estabelecimento
comercial e do seu entorno, juntamente com a legislagdo urbanistica incidente

para a realizagcao da intervencao;



e Desenvolver o projeto de intervencdo do ponto comercial TOP MINAS, através
de analises, metodologias, e referéncias, e assim trazer aos clientes uma

promessa de experiéncia por meio do espaco.

METODOLOGIA

Apbs a definicdo do tema, serdo apresentadas pesquisas, analises e
diagnoésticos a fim de obter uma melhor concepgédo do tema abordado e do objeto de

estudo escolhido. Os procedimentos metodologicos utilizados sao:

e Pesquisas em: livros, artigos publicados e sites da internet;

e Anadlises e diagnosticos in loco;

e Registros fotograficos;

e Coleta da metragem do objeto de estudo e;

e Uso de programas para edicdo e elaboragcdo de projeto: AutoCAD, SketcUp,

CorelDraw e Photoshop.

O corpo deste trabalho esta dividido em duas partes: pesquisa tedrica e proposta
projetual. A primeira parte pauta-se na pesquisa teoérica, através da leitura de livros,
artigos publicados e de sites da internet, em que s&o apresentadas as caracteristicas
do desenvolvimento de um espago comercial, abordando temas no campo do design de
varejo, marketing aplicado a arquitetura e apresentando a histéria e o conceito de
marcas de lojas populares que alcangaram o sucesso por meio da identidade visual na
arquitetura. Para a elaboracdo da andlise e do diagnéstico da area e do entorno do
objeto de estudo, seréo apresentados dados coletados in loco, que justificam a escolha

do espaco.

A segunda parte, com base na pesquisa desenvolvida, dard partido para a proposta
projetual, contendo mudancas a serem feitas na fachada e no layout do objeto,
incluindo o desenvolvimento de croquis graficos da fachada e da planta baixa dos

pavimentos para a complementacéo da leitura das intervengdes propostas no espaco.



REVISAO DE LITERATURA

2.1 Identidade corporativa e visual

A identidade corporativa geralmente é associada a questdbes como marca,
consumo e principalmente ao campo do design arquitetdnico, que estdo associados a
gestdo da identidade visual, um dos veiculos que geram a imagem corporativa. A
imagem publica de um estabelecimento esta ligada a todas as suas agbes perante ao
que lhe concerne, incluindo o seu comportamento social urbano, sendo constituido por
seis componentes: identidade cultural, verbal, visual, objectual, ambiental e
comunicacional. Esses aspectos podem ser entendidos também por fatores como o seu
valor proprio, o nome da empresa, 0s signos visuais, a mercadoria vendida, a
arquitetura e a conduta daqueles que ali trabalham. (ONOFRE, p.13)

Entre os anos de 1950 e 1960 os empreendimentos comegaram a usar o sistema
de identidade visual de maneira mais organizada, no entanto, foi nos anos 1990 que
ganhou “corpo a teoria do branding', responsavel pela expansdo do sistema da
identidade visual”’, que dessa maneira fica esclarecido a integragcdo da imagem do
estabelecimento com a sua promogéao por meio do marketing. (MELO, 2005) Algumas
empresas ou estabelecimentos se posicionam contra a concorréncia e recorrem a

taticas para se diferenciar e destacar, tornando-as em um aspecto singular.
2.2 Ambientes, economia, experiéncia e identidade visual no varejo

Existem varias razdes para que se adote uma identidade visual a um espaco, e a
arquitetura € um dos principais recursos para a contribuicdo na formagédo da imagem,
pois ha séculos ela vem com o intuito de fortalecer e passar uma imagem politica em

uma determinada regido por meio de codigos visuais, como quando, por exemplo, os

'O Branding consiste em uma abordagem aos clientes por meio da marca, podendo ela
ser um produto, um local ou uma pessoa.



romanos conquistavam um territério e erguiam edificagcbes em estilo romano a fim de
gravar a supremacia do seu governo. (ONOFRE, p. 20-21) Aplicando o] contexto
politico em ambientes comerciais, a principio quando n&o existiam recursos para
chamar a atencéo do cliente por meio de uma comunicagéo visual mais expansiva, 0s
donos dos estabelecimentos buscavam expor as mercadorias no exterior ou na rua
rente as fachadas sempre que o comercio estava em horario de funcionamento, o que
consolidou no chamado marketing visual. (DIB, 2010)

A histéria do varejo no espaco de mercado da origem a mudancgas culturais e
sociais, tendo origem na separagao e na distingdo das classes sociais. Os grandes
armazéns, vendiam produtos baratos devido a economia que se gerava na
industrializacdo da produgdo em massa. As mercadorias eram vendidas sem distin¢cdes
uma das outras, o que quer dizer que nao possuiam uma singularidade que distinguisse
os compradores uns dos outros enquanto utilizavam o produto, classificando-os como a
classe C ou baixa. (DIAS, J. p.97) Em busca de exclusividade e luxo para os ricos,
surgiram as boutiques, oferecendo produtos Unicos e de alto padrao, atraindo o cliente
com uma arquitetura minuciosamente detalhada em suas fachadas e interiores,
destacando o design do ambiente com vidros, mobiliarios e afrescos, prevalecendo a
identidade visual em sua unidade e distingdo. Somente o publico da Classe A ou alta
compravam nestes ambientes. O marco do surgimento da loja de varejo, que viria a
beneficiar a classe baixa ou intermediaria, teve inicio com a loja de departamento Bom
Marché, em 1852, onde os produtos eram vendidos a pregos acessiveis e diferentes
uns dos outros e o atendimento ao cliente continha as mesmas regalias oferecidas a
elite pelos vendedores de boutiques. (ONOFRE, p. 22) As figuras 3 e 4 apresentam a

fachada e o interior da primeira loja de departamentos, a Bon Marché, em 1852.
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Fig. 3 e 4: Fachada e interior da loja Bon Marché. Franga,1852.

Com o desenvolvimento dos sistemas de transporte e comunicagbes no século
XIX, apareceram as lojas de departamento nos centros urbanos, o que ocasionou na
mudanga do comportamento social e cultural dos consumidores que antes n&o viam o
ato de ir as compras como uma forma de lazer. Devido as transformagbes ocorridas
pelo novo comportamento dos consumidores, houve uma maior preocupacgdo dos
donos dos estabelecimentos em desenvolver uma imagem arquitetbnica para atrair
cada vez mais pessoas ao ato da compra de mercadorias. Com o desenvolvimento de
recursos tecnoldgicos estéticos e decorativos, tais como materiais, produtos e
iluminacao, foi possivel trabalhar no investimento das formas e imagens destes espacos,
fazendo uma analogia dos produtos a venda como retratos em uma bela moldura.
Comeca entdo a revolugado das lojas, ocupando o espaco fisico urbano e psicologico.
(ONOFRE, p.21)

Os interiores teatrais da loja, abertos e bem iluminados, séo tdo atrativos que
apenas o espaco atrai visitantes. A ideia de atrair consumidores com um interior
exotico, incluindo diversas adicionais, era um instrumento de marketing ja
utilizado nos grandes armazéns, que reapareceram na década de 50 nos
Estados Unidos da América, e na Europa, com o aparecimento dos centros
comerciais. (DIAS, p. 101)




Segundo o autor do livro Store planning/Design, Israel Lawrence, a arquitetura
comercial de varejo teve um desenvolvimento maior apds a Segunda Guerra Mundial,
seguinte aos anos 1950. Com a consolidagéo da arquitetura e urbanismo p6s moderna,
o design também consolidou a sua aplicagdo nos pontos de venda devido ao novo
estilo de vida relacionado a pratica consumista e capitalista. Em meados dos anos 1980,
devido ao aumento da competicdo de mercado, ocorreu uma procura maior em obter
um design singular, buscando o desenvolvimento de marcas unicas e fortes, usando o
conceito da identidade como uma diferenciacado das demais lojas. As  transformacdes
ligadas ao mercado acabaram influenciando ndo somente em aspectos sociais e
culturais, mas também a economia. A arquitetura acabou ganhando destaque por meio
do campo comercial, atribuindo um papel no capitalismo como produto de consumo,
visada apenas em obter lucros. A economia de mercado deixou de preocupar na
producéo para focar no consumo, atribuindo o espago comercial como um gerador de
signos e imagens, assim o branding acabou tendo grande ligagdo com a arquitetura no
que diz respeito aos estabelecimentos que usam das obras arquitetbnicas associadas
ao marketing. (apud DIAS, J. p.24)

Muitos estabelecimento passaram a adotar a “economia de experiéncia”’, método
que usa de recursos sensoriais como musica, aromas, cores, iluminacdo e elementos
visuais que levam o cliente a obter uma experiéncia unica no ato da compra. As figuras
5 e 6 mostram um exemplo a ser citado que utiliza desses recursos, a rede de cafés
americana Starbucks, que também usa da representacao da marca por meio do espaco.
(ONOFRE, p.26)



Starbucks:

™
STARBUCKS.

VERDE

Associado a salde, tranquilidade

e natureza, estimulando harmonia RELAXANTE

e equilibric entre o corpo e as emogoes. 0 uso do verde promove um
senso de relaxamento,
chamando consumidores para
uma parada no Starbucks para
retirar o stress do dia-a-dia.

SEREIA

Aimagem da sereia estimula
05 consumidores a associarem
amarca anatureza.

Fig. 5 e 6: Representacdo da marca por meio do espaco. Loja Starbucks, Argentina.

A forma arquitetbnica eclética do edificio, ponto comercial da loja Starbucks, ja
serve como um ponto de referéncia aos usuarios e de diferenciagao entre os edificios
do seu entorno, em uma percepc¢ao externa do prédio a partir de quem passa pelo local.

Onofre (2013), por meio de uma analise em seu artigo: Espaco e Identidade
visual, referente as experiéncias geradas ao consumidor pelo ambiente comercial,
discorre sobre um fator negativo gerado pela “glamourizagdo” dos espagos ao oferecer
uma promessa de atendimento ao cliente por meio da perspectiva da imagem
percebida pelo consumidor. Isso acarreta no conceito do observador de associar que
tudo o que é bom deve vir acompanhado de um aspecto belo e elegante, sendo que,
tudo o que é ruim ndo possui uma boa aparéncia. Esse caso pode ser observado
referente ao objeto de intervencdo deste trabalho, uma loja popular que comercializa
mercadorias de baixo custo e belo padrdo estético em um estabelecimento que nao
existe identidade e nem uma comunicagéo visual.

Analisando por este lado, no Brasil alguns dos microempreendedores ao abrir um
estabelecimento ndo tém a preocupagédo em otimizar o espago comercial por meio do
design e da arquitetura de interiores, pensando que essa mudanca ira acarretar em

despesas maiores do que se pode gastar. No entanto, existe o recurso do Servigo



Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), que por meio de
consultorias, eventos e publicacdo eletrbnicas afirma a importdncia que tem a
identidade visual para o desenvolvimento do estabelecimento comercial. Os
empreendedores que desenvolvem essa técnica no espago acabam obtendo um
retorno financeiro maior. No site do SEBRAE é possivel obter informagbes em uma
sessédo direcionada ao design aplicado a arquitetura comercial, que auxiliam em como
melhorar o ponto de venda com dicas de transformagbes baratas na ambientacéo e na
fachada da loja. Portanto, ainda falta que o brasileiro obtenha as informacdes

necessarias para trabalhar no desenvolvimento do empreendimento.

2.3 O design de varejo

Trabalhar o design em suas variadas formas é dispor de uma ferramenta de
diferenciacao entre os padrdes socialmente cultuados como o que é belo e o que é feio.
O ser humano esta sempre em busca do belo. O conjunto de processos e estratégias,
mais conhecido como “Retail Design”, € designado a criar um marketing criativo e
diferenciado por meio dos fatores que implicam o ambiente de varejo e a sua
arquitetura, de acordo com a cultura de interesses pessoais do consumidor alvo. (DIAS,
J. p.113)

O primeiro processo na constituicdo do design de varejo estd na formagéo de
uma marca que se relacione com os clientes, marca esta que esteja presente na
comunicacgao direta as pessoas no que se diz respeito aos objetivos gerais da loja.
Trabalhar o design da marca significa pensar em um perfil visual e estrutural de suas
formas, simbolos e ideias. A partir dessa definicdo, da-se inicio ao pensamento das
composicdes dos elementos da loja que afetam na percepg¢do dos consumidores, tais
como a fachada, a vitrine, a decoragéo, o piso, a dimensao espacial do estabelecimento,

o projeto de cores e iluminacdo, a disposicdo dos mobilidrios e mercadorias e 0s
elementos sensoriais que proporcionam a experiéncia ao cliente. (TOMAZELLI;

ESPARTEL, 2012)



2.3.1 Aplicagao do design de varejo no espaco

Baseado em tempos liquidos, tempo este atual em que as mudancas
comportamentais e tecnoldgicas estdo ocorrendo cada vez mais rapido e sendo
habituadas ao estilo de vida das pessoas, € possivel dizer que o design dentro da
arquitetura ndo s6 pode como deve acompanhar o ritmo do comportamento do
consumidor, estando sempre antenado as diversas atualizagdes que ocorrem a todo
momento, isso inclui a estética, a comunicagéo e o conceito.(BAUMAN, 2007)

Os consumidores em funcéo de sair de suas casas para comprar algum produto,
ja saem em busca de uma mercadoria com alguma definicdo do que pretendem adquirir.
Pensando na praticidade do cliente, o design de varejo €& aplicado como uma
ferramenta que organiza o espacgo da loja e possibilita um entendimento mais exato do
0 que a marca tem a oferecer através do desenvolvimento da experiéncia ao
consumidor. Dias, J (p.116) afirma que as lojas devem servir como um palco a
apresentar um belo cenario aos seus expectadores, criando um ambiente certo para a
mercadoria e o cliente. Partindo dessa analogia, as caracteristicas que constituem para

a aplicacao do design de varejo sao:

e LOCALIZAGAO: Estudar o local adequado para a instalagéo do ponto comercial
ira trazer ao lojista uma visdao do movimento que ele vai ter durante o horario de
funcionamento do estabelecimento, além de ajudar a prever os fatores locais que

podem beneficiar ou prejudicar no negdcio.

e FACHADA E VITRINE: A vitrine é o elemento principal da fachada de uma loja.
Elas devem ser bem elaboradas a ponto de trazer mais clientes para o interior do
estabelecimento por meio de uma comunicagdo mais expressiva. As figuras 7 e 8
mostram as suas formas criativas de abordagem que podem seguir a variagbes
extremas, tais como abordar assuntos tematicos, expor formas vivas ou até

deixar de apresentar os elementos que ali sdo vendidos.



Fig. 7 e 8: Exemplos de vitrine e fachada com identidade visual.

MOBILIARIOS E EXPOSITORES: Estes elementos expdem as caracteristicas
comportamentais da marca, sendo expressadas através de objetos, moveis,
gobndolas, ilhas centrais, murais, etc. Cada expositor com determinadas
mercadorias deve ser mapeados na loja, pois existem pontos estratégicos que
chamam mais a atencdo do cliente e visam uma rentabilidade maior ao
comerciante. As figuras 9 e 10 apresentam modelos de expositores, araras e

moveis que compdem o0 espago comercial.

Fig. 9 e 10: Expositor de bijuterias, araras e moveis decorativos.



CAP. 2

Arquitetura Comercial: Projeto de loja popular em Varginha

GRAFICOS E COMUNICAGAO VISUAL: S3o aplicados por meio de imagens
que auxiliam na constituicdo da identidade visual, o que podem ser fotografias,
mensagens escritas, desenhos, tecnologia eletrdnica ou composi¢cdes abstratas.
As figuras 11 e 12 sao a representacéo da comunicacao visual por meio de uma

vitrine e de um painel interno de uma loja.

Fig. 11 e 12: Representagdo da comunicagao visual grafica por meio de vitrine e de painel.

COR: A aplicacédo da paleta de cores nos espacos edificados possui grande
influéncia na percepgdo do ambiente, principalmente quando influenciado pela
luz. A escolha geralmente depende do tipo de publico que o espaco ira atender,
pois elas mexem com o psicolégico das pessoas influindo no comportamento
delas. As cores podem ser aplicadas através da escolha de um material, da
iluminacao e dos acabamentos. As figuras 13 e 14 explicam a influéncia que tem

a aplicacao das cores nos estabelecimentos comerciais.
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VERMELHO

| Usado em restaurantes para estimular o apetite

l Frequentemente utilizada em liquidagdes

I Usado para atrair compradores impulsivos °
| Usado para prender a atengdo nas vitrines das lojas ’

| Lembra parada/cuidado (ou cautela)

Frequentemente utilizado em negdcios corporativos
porgue & produtivo e ndo invasivo,

l Cria um sensa de seguranga e promave confianga na marca,

| Associado com dgua e paz ()
LARANJA

| Usado para chamar a atengdo

Bom para criar Call to Actions como:
Compre Agora! Acessa Imediato!

Encontrada como sendo a preferida por
compradores impulsivos

| Representa uma marca amigavel, alegre e confiante

Associado com saude, tranquifidade, natureza,

dinheiro e marcas ricas .@ .\’l
............................... r
| Frequentemente usado para promover \ \

aquestdo ambiental




I Associado com realeza, sabedoria e respeito

Frequentemente utilizado em produtos de beleza
ou anti-idade

| Representa uma marca, servi¢o ou produto w

criativo, inteligente e imaginativo

Fig. 13 e 14 : Influéncia das cores nos estabelecimentos comerciais.

2.4 A aplicacao do branding na arquitetura de varejo

Primeiramente, o termo Branding consiste em uma metodologia dentro do campo
do marketing e da publicidade que constroi estratégias que trabalham com a percepgao
das pessoas no desenvolvimento de uma experiéncia global da marca. (Zorrilla, 2002)

Na arquitetura comercial, essa comunicagdo da marca merece destaque no
interior, com o Retail Design, e no exterior das lojas, pois os clientes s&o influenciados a
interagir com o espacgo de preferéncia, espaco este que desenvolve a identidade da
marca a partir de um estudo voltado para a atencao de um publico alvo. (DIAS, J.
p.113) A disseminacgéo da informacao das marcas pelos meios de comunicagéo
possibilitam uma abrangéncia em resultados de busca de espacos que sejam do

interesse pessoal dos consumidores, trazendo o cliente para mais perto da experiéncia.

Os valores da marca s&o o resultado da analise do produto com o publico-alvo
e na correlagédo do produto com o ambiente fisico. A loja é desenvolvida a volta
do conceito da marca e é o lugar da experiéncia e da aquisicdo do produto. O
seu interior reflete as aspiracbes do consumidor na identidade e imagem da
marca. Tem de ser coerente, desde a associacdo cromatica ao design grafico,
da gama de produtos a arquitetura do espaco. (DIAS, p. 113)

As figuras 15 e 16 mostram um exemplo da aplicacdo do branding no nome e na
logotipo na fachada do restaurante vegetariano PICNIC, em Buenos Aires, constituida



em plantas do tipo hera. O nome remete a um ambiente acolhedor similar aos parques
onde se iniciam algumas praticas de lanchar ao ar livre, ja a construgdo do letreiro
verde (em uma camada vegetal) faz uma analogia ao produto vegetariano ali vendido. A
experiéncia que a marca oferece satisfaz o publico alvo por meio da identidade visual

criada naquele espaco.

Fig. 15 e 16: Aplicagcao da marca na fachada do restaurante PICNIC, Argentina.

Os principios do Branding estédo ligados ao seu objetivo comercial. Alem de se
preocupar com o produto e com a imagem de seu espaco, ele tem um papel em
diferenciar a marca das demais concorrentes. As ideias que se expressam através da
imagem da marca exibem uma essencia de valores que seduzem os consumidores e

proporcionam o desejo de consumo. Estédo ligados ao desenvolvimento deste conceito
no varejo a identidade do layout, a aplicacao grafica da imagem, iluminagéo e mapas de

acabamentos, mobiliario, equipamentos e dispositivos de exposigcdo da mercadoria.
(DIAS, J. p. 116)

Nas figuras 17 e 18 os produtos se expressam pelo valor da marca Romero
Britto, que foi adiquirido por meio do nome do popular artista criador das obras. A loja
galeria exibe um padréao arquitetdnico neutro e minimalista, sugerindo aos clientes que
o produto a venda, com a finalidade de objeto decorativo de interiores, terd um maior
destaque se colocado a um espacgo sobrio, proporcionando um contraste entre as cores

e as formas presentes nas obras de arte.



Fig. 17 e 18: Loja galeria BRITTO CENTRAL, Miami.

2.5 Caracteristicas e construgéo das lojas

As composic¢des visuais de um projeto arquitetonico no varejo agem como um
fator de identidade do espaco. Segundo Jules (1984) deve-se ter cautela na elaboragao
do projeto, € preciso estudar a ideia da marca a ser construida em suas formas e
simbolos, pois qualquer disfungdo no processo de comunicagdo visual da edificacéo
pode dar a um potencial cliente uma impressao errbnea daquele estabelecimento.
pode ser considerado em um obstaculo no quesito da transformacgédo visual em
acompanhar as mudancgas dos aspectos urbanos e culturais. (ONOFRE, p. 66)

O empreendedor deve usar ou buscar de criatividade e inovagao para destacar o
espaco dentro da area locada, usando os elementos de design e Branding para a
formacdo de uma identidade no edifico que ird proporcionar uma experiéncia ao
consumidor. E de suma importancia que o arquiteto no ato de criar ou re-imaginar um
espaco esteja atento as leis vigentes que compdem o codigo de obras, dispondo das
regras gerais e especificas regionais ou municipais a serem seguidas na execugao de

um projeto.



2.5.1 Elementos fisicos do espaco de varejo

Esta secdo constitui parte importante para o entendimento da aplicacédo dos
elementos do design e do branding no varejo, analisando as formas em que a
arquitetura promove e constréi uma marca.

De acordo com Dias, J. (2013), em A Casa da Marca, os investimentos fisicos da
marca sao determinados pelo local de implantagao da loja, pela area do entorno e pelo
nivel de intervencdo, que é o caso deste estudo para a elaboracdo de um projeto. A
intervencao fisica é composta por 60% de seu investimento aplicado na arquitetura,
consolidando uma estrutura estavel na fachada, nas paredes, piso e teto dos pavimento,
nas instalacdes hidraulica, elétrica e telecomunicativas, nos acabamento, na seguranca
e na aplicagao da acustica, térmica e luminotecnia por meio de estudos do ambiente.
30% dos investimento devem ser aplicados em mobiliarios, equipamentos e dispositivos
de exposi¢cao das mercadorias e da iluminag&o, o que inclui também na escolha das
cores favoraveis para o ambiente definido. Os ultimos 10%, porém n&o menos
importantes, sao aplicados aos elementos estratégicos de comunicagéo visual, da
marca e da identidade grafica, que devem ser mutaveis de acordo com a dinamica do

setor varejista. Dias, J. (p. 120 — 127) classifica as categorias dos investimentos em:

e SETORES DO VAREJO:
01) Alimenticio: supermercados, lojas de produtos comestiveis
especializados, mercearias e conveniéncias;
02) Vestuario: roupas, sapatos, acessorios e produtos de beleza;
03) Interiores: mobiliario, objetos, enxoval, téxtil, encanamentos e fiagoes;
04) Lazer: objetos tecnologicos, musica, livros e viagens;
05) Saude e estética: produtos naturais, farmacias e perfumarias;

06) Finangas: bancos e seguradoras.

e LOCALIZACAO:
01) centro comercial,
02) loja de rua;
03) shopping Center;



04) galerias;
05) concessionarias: aeroportos, estacbdes de servigco e museus;

06) on-line

e ARQUITETURA:
01) fachada.
02) pavimentos;
03) paredes, pisos e tetos;
04) design, formas e simbolos;
05) mobiliarios e equipamentos de exposigéo;
06) dispositivo de iluminagao e cores;
07) dispositivo de comunicagéo;

08) dispositivos de sinalizagéo e orientagéo

e ZONEAMENTO:
01) entradas e acessos;
02) circulagao;
03) expositores destinados a um publico;

04) provadores;
05) caixa;

06) deposito de mercadorias;

07) servigos

e MATERIAIS:
01) madeira;
02) pedra;
03) metais
04) vidro;
05) pinturas e papeis de parede;
06) acrilicos;
07) alvenaria e concreto;
08) etc.



e ILUMINAGAO:
01) Ambiente: Geral. Ex: Luzes de teto, apliques, sancas;
02) Pontual: Destaque de algum produto;
03) Decorativa: Sujeita a opgdes de tonalidades;
04) Funcional: De zona. Evidenciar circulacao e sinalizar;

05) Cinética: Luzes vivas. Ex: velas.

2.6 O espaco da marca

Segundo Trinta (1998), as lojas de departamento tradicionais e de grande
desconto, lojas que comegaram com um pequeno negdcio regional e se expandiram,
enfrentaram ao longo de sua jornada evolutiva periodos conturbados caracterizados
pelas mudangas sociais, culturais, econémicas, politicas e tecnologicas. Derivadas
destes impactos causados pelas mudangas e pelo investimento em mercadorias de
baixo custo, levaram os lojistas a pensar em um conceito de reformulacdo da marca e
do espaco, proporcionando a eles uma nova imagem que seja capaz de atender a um

publico maior, focando em um valor de experiéncia global a todos os novos
estabelecimentos, independente da regido. As lojas, hoje de departamento, que

podem ser citadas ao constituir uma histéria de sucesso no Brasil e no exterior no setor

de vestuario, sao:

e RIACHUELO: Em constante processo de modernizagdo, as lojas Riachuelo
comegaram as suas atividades no ano de 1947 em Recife, vendendo tecidos a
precos baixos e acessiveis. Em 1979, foi vendida para um grupo de investidores
(Guararapes) que iniciaram a ela um processo de reestruturagdo e mudanca
estratégica, com o objetivo de vender roupas ja prontas. Desde o inicio, as lojas
Riachuelo focam na venda de produtos de alta qualidade, preco baixo e buscam
sempre satisfazer e agregar valor ao espacgo de venda e aos cliente. Ao longo do
crescimento, as pequenas lojas foram fechadas e as novas passaram a possuir

um espaco superior a 2.000 m?, adotando uma identidade visual a cada uma



delas. Atualmente, a rede de lojas Riachuelo € a maior empresa de moda do
Brasil. (DIAS, K. 2013). As figuras 19 e 20 apresentam a fachada e o interior de

uma das lojas da Riachuelo, em S&o Paulo.

Fig. 19 e 20: Fachada e interior da loja Riachuelo, Oscar Freire -SP.

FOREVER 21: Inaugurada com o nome Fashion 21, em 1984, a rede de lojas
mundialmente conhecidas como Forever 21, teve a sua primeira instalagdo no
suburbio de Los Angeles por imigrantes coreanos que tinham o objetivo de
vender roupas com um design oriental a precos baixos. A primeira loja que

continha um espacgo de 84m? comegou a chamar a atengdo dos americanos que

passaram a comprar consecutivamente no pequeno estabelecimento devido ao
valor convidativo das pecas comercializadas. Devido ao tamanho sucesso no

aumento de vendas, o lucro foi investido na abertura de novas lojas que eram
abertas a cada seis meses, trocando o nome para Forever 21. Atualmente, as
lojas chegam a ter um espaco entre 2.000 m? a 14.300 m? e passaram pelo
processo do desenvolvimento de uma identidade visual nos espacgos. O Design e
o marketing da loja é feito pelas proprias herdeiras da marca que conquistam a

admiracao dos clientes ao proporcionar um ambiente de compras glamoroso com
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mercadorias a baixo preco. A rede de lojas hoje possui mais de 600 lojas
espalhadas pelo mundo, sendo que 17 delas ja foram inauguradas no Brasil
(DIAS, K. 2014). As figuras 21 e 22 mostram a primeira e uma das atuais lojas da

Forever 21.
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Fig. 21 e 22: Fashion 21, em Los Angeles e Forever 21, em Tokyo.

RENNER: A rede de lojas Renner, uma das maiores lojas varejistas de sucesso

e no pais, comegou as suas atividades em 1912, com uma industria de téxtil
instalada em Porto Alegre. A grande procura em mercadorias fez com que fosse
inaugurada a primeira loja em 1922 e o mix amplo de mercadorias ajudou a
marca a expandir o negoécio para uma loja de departamento especializada em
moda. Em 1991, quando a marca contava somente com um total de oito lojas,
passou por uma reestruturacdo adotando um novo conceito de experiéncia de
compra ao cliente, proporcionando um encantamento através do espacgo e
satisfagcdo de economia com o pregco acessivel das pecas. O grupo Renner
multiplicou o numero de lojas, contando presentemente com 164 delas
espalhadas pelo Brasil. (DIAS, K. 2012) As figuras 23 e 24 apresentam a
fachada e o interior de uma das lojas Renner, em S&o Paulo.




Fig. 23 e 24: Fachada e interior da loja Renner, Av. Paulista — SP.

As marcas apresentadas possuem em comum O conceito inovador em

estratégias de marketing e arquitetura aplicadas, com modernos espagos que oferecem
uma experiéncia sensorial e visual do ambiente de compras. Na arquitetura, elas

costumam adotar um ambiente padrdo e minimalista que seja neutro, bem iluminado e
com a maioria dos materiais e acabamentos monocromaticos, de modo a destacar as
mercadorias a venda. Geralmente, as cores diferenciadas vem para evidenciar as cores
que constituem na apresentagdo da marca, fazendo com que o cliente tenha uma
experiéncia visual do ambiente de modo que fique no subconsciente. No processo da
aplicacao do design de varejo, as lojas possuem um layout que facilitam ao cliente
encontrar o produto desejado a partir de ambientes setorizados, de tal maneira que
valoriza também a grande diversidade de mercadorias.

As vitrines alternativas, expositores e graficos de comunicagéo visual permitem a
diversidade criativa dessas lojas, que podem despertar o desejo de consumo de
potenciais clientes, devido ao fato de o ambiente proporcionar campos de curadoria?

que sugerem estilos variados que podem ser adquiridos por pregos acessiveis.

2 Organizac3o dos espacos por determinadas mercadorias em destaque.



ANALISE E DIAGNOSTICO DA AREA
DE ESTUDO

Baseado em pesquisas literarias, de campo e artigos publicos, a analise e
o diagnostico da area consistem em descrigdes, mapas e imagens do entrono do ponto

comercial escolhido para a execugéao projetual: TOP MINAS, loja que se encontra na
regiao central da cidade de Varginha, Minas Gerais. A avenida Rio Branco, onde se situa
o ponto comercial escolhido para este trabalho, possui grande concentracao de lojas e
intensa circulagéo de pessoas durante todo o horario comercial, de 9h as 19h. E de muita
importancia que para que seja trabalhado a promog¢ao do comércio, o ponto esteja
localizado em um local estratégico onde tenha uma grande circulagéo de pessoas e que

seja de facil e memoravel acesso. A analise constitui em:
3.1 Analise do entorno

As edificagdes que estéo localizadas dentro do perimetro comercial s&o em sua
maioria de uso misto comercial e residencial ou de caracteristica institucional, com uma
média de dois ou mais pavimentos. As mesmas edificacdes ja sofreram altera¢des por
reformas ao longo dos anos na estrutura e no estilo arquitetonico, o que por vezes
dificulta a identificagdo do projeto original. Ainda & possivel analisar estilos variados
presentes, tais como neoclassico, modernista, eclético e até mesmo colonial. Entretanto,
a maior parte consiste em constru¢cdes contemporaneas.

A quadra que se situa o objeto de estudo € limitada pelas pragas centrais Rezende
Paiva, entre a Av. Rio branco, localizada na parte frontal e a praga Getulio Vargas, na
lateral esquerda do edificio. Em sua direita, estdo os pontos comerciais: Ateli€ do vidro,
Padaria Realeza, Santa Empada, Acai Clube, Mr. Mix- Milk Shake, Planet Shake e a
Galeria Fenoci, que apresenta um conjunto de escritérios comerciais. O proprietario da
Galeria Fenoci possui a maioria dos prédios da quadra, inclusive a loja TOP MINAS. Na
esquerda, temos a Farmacia Natu Farma, Loja do 20 e Renato Tecidos. Na area posterior

da quadra, compreende ao todo por um estacionamento rotativo. Contando com diversos



pontos de 6nibus e de taxi na regido, ha a poucos metros de distancia da quadra um
ponto central, oferecendo acesso a todas as linhas de 6nibus da cidade, contando,
também, com algumas linhas intermunicipais. O servico de transporte ali presente

angaria um intenso fluxo de pedestres, sendo benéfico aos comerciantes da regido ao
objeto deste estudo.

A rua principal do objeto de intervencdo e as demais quadras que formam o
complexo comercial de Varginha foram cartografadas em um mapa datado em 1981, que
foi disponibilizado pela secretaria de obras da cidade e serviu como modelo de
localizagdo e analise dos pontos mapeados, sendo reelaborado com as devidas
alteracdes, no AutoCAD e Corel Draw, devido ao desenvolvimento e as mudancgas

ocorridas na localizagao dos estabelecimentos.
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100 m

Loja TOP MINAS

Atelié do Vidro e Clube do Agai
Mr. Mix Milk-Shake

Loja do 20 e Natufarma
Galeria Fenoci e Planet Shake

& Vento predominante - Nordeste

0 Ponto de taxi
O Ponto de 6nibus

Fig. 25: Mapa da quadra da loja TOP MINAS.




3.2 Pontos urbanisticos de influéncia na area comercial

O mapeamento dos pontos relevantes na area de estudo auxiliam na
identificacdo e na compreenséo da influéncia que esses pontos geram sobre a loja e,

consequentemente, determinara as decisdes de projeto.

3.2.1 Pracgas

Localizadas no perimetro da area de estudo entre as ruas principais do comércio:
Avenida Rio Branco e Rua Santa Cruz, estdo as pragcas Rezende Paiva e Getulio
Vargas, que constituem de uma importante parte da histéria do desenvolvimento da
cidade de Varginha. Mais conhecidas como Praga do ET e Praca da fonte, elas séo
elementos do espaco publico e cultural da regido, oferecendo ambientes que abrigam
diversos eventos, que proporcionam a vinda de visitantes de varias cidades,
promovendo a inclusao social e o turismo local. Dotadas de mobiliarios urbanos, ambas
as pragcas sdo também ornamentadas com plantas e arvores em bom estado de
conservagao, com atuagdo do conceito paisagistico de Burle Marx. (GARRIDO,1991).
Servindo como ponto principal de encontro, conforto e lazer daqueles que estdo na
regido central, as pracas sédo pec¢as fundamentais no quesito de referéncia para chamar
a atencédo para a edificacdo comercial de estudo. As figuras abaixo apresentam a vista

superior das pracas Rezende Paiva e Getulio Vargas.

il

ey

T

r—
N
—
—
m—
¥

Fig. 26 e 27: fotos da pragas do entorno.
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A figura 28 apresenta o mapa com a localizagéo das duas pragas do entorno do
objeto de estudo. A praca José de Rezende Braga fica de frente a fachada frontal da

e ————

Pragas José de Rezende Paiva
Pracas Getulio Vargas
Loja TOP MINAS

Fig. 28: Mapa das pragas do entorno.
3.2.2 Edificagbes Comerciais

A Atividade econémica do municipio no setor de varejo € composta por cerca de
3.162 estabelecimentos, sendo que 67% dos quais seguem a linha de comércio e
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prestacdo de servico. (VER ANEXO 03) Na figura 29 se enquadram as seguintes
categorias encontradas: vestuario, alimenticio, farmacéutico e cosméticos. Podem ser
citados nomes de estabelecimentos influentes tais como a loja de cosméticos O
Boticario, a lanchonete Qui Delicia, o Café da Fonte e o restaurante Cantina do Enio.

100 m

Farmacia

Vestuario
Cosméticos
Pracas

Fig. 29: Mapa das edificagbes comerciais.

3.2.3 Prestacéo de servigos

A figura 30 mapeia os pontos de prestacéo de servigos no entorno do objeto de
estudo, com destaque para o hospital e maternidade Regional, o Hotel fenicia, que esta
em atividade por mais de 30 anos em Varginha, além do Banco do Brasil, Itau e

Bradesco.
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Pragas

Fig. 30: Mapa das edificagdes que prestam servigo.

3.2.4 Fluxos e deslocamento

A histéria da cidade Varginha comecgou a ser desenvolvida a partir da expanséo
da vizinhanga da Igreja Matriz, localizada na avenida Rio Branco. As primeiras ruas
desenvolvidas foram a Santa Cruz, Presidente Anténio Carlos e Silva Bittencourt, que
estdo destacadas na figura 32. As avenidas abaixo cortam toda a extensdo do centro
comercial de Varginha, estando o objeto de estudo deste trabalho localizado entre duas

das principais ruas, a avenida Rio Branco e a Silva Bittencourt.
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Avenida Silva Bittencort
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Fig. 31: Mapa das principais ruas do centro de Varginha.

3.2.5 Projeto de revitalizagdo do centro comercial de varginha

Sob os efeitos da instalagdo de um mall® em Varginha que ir4 concentrar uma
atencédo de vendas maior e com a intengdo de melhorar no aumento de vendas, que
vem caindo devido a crise financeira do pais, a prefeitura municipal de varginha em
parceria com a ACIV, o SEBRAE-MG e empresarios locais propuseram um projeto de
revitalizacdo do centro comercial de Varginha, com a alternativa de criar uma nova

identidade para a regido, chamando a atengdo para visitantes e habitantes
varginhenses.
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Segundo o arquiteto Salvador (ROMERO,2015), a ideia & trabalhar em um
projeto em que as pessoas se sintam confortaveis e apreciem o entorno enquanto estao
fazendo compras, oferecendo opc¢bes de lazer, gastronomia, comodidade e
acessibilidade universal em um mesmo espaco sem comprometer a arquitetura original
de alguns prédios. A iniciativa, chamada de Jardim Boulevard Novo Rumo, visa manter
e até ampliar o fluxo de pessoas pelo local. As figuras abaixo mostram o projeto de

revitalizagdo do centro de Varginha, na avenida presidente Anténio Carlos.

Fig. 32 e 33:Projeto de revitalizagdo do centro de Varginha, Av. presidente Anténio Carlos.

3.2.6 Projeto corredor cultural

Segundo o diretor superintendente da Fundacédo Cultural (MOURA, 2015), o
Corredor Cultural, obra iniciada pela Prefeitura de Varginha, consiste numa intervencao
no planejamento e no desenvolvimento urbano. Seu objetivo é preservar e resgatar o
patriménio histérico da cidade, em especial a antiga Estagao Ferroviaria e seu entorno.
Além de receber adaptacbes para abrigar variados eventos culturais, foram instalados
gradis artisticos na estagcdo e em seu entorno, assentados pisos ecoldgicos entre os

trilhos e colocados refletores e cameras de seguranca. O projeto além de resgatar o
patriménio histérico de Varginha, a obra tem o objetivo de revitalizar a area urbana

central da cidade, que caminha para um estado degradado. As figuras abaixo

apresentam o projeto do Corredor Cultural em Varginha.

3 Nome corretamente empregado a uma loja de departamentos.
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Fig. 34 e 35: Projeto de Corredor Cultural, em Varginha — MG.

3.3 Sintese da leitura do espaco urbano

Inimeros problemas foram identificados no diagnéstico feito do espago urbano
do municipio de Varginha. Entre eles, dois possuem fundamental importancia por terem
uma relacao direta com o tema e com o objeto de estudo deste trabalho, sendo elas as

fachadas dos edificios comerciais do entorno e a acessibilidade.

3.3.1 Fachadas

Através de levantamentos fotograficos e de conhecimentos no campo da
Arquitetura, foi possivel diagnosticar que Varginha carece no investimento da imagem
arquitetdnica na maioria das edificagdes de cunho comercial, aspecto que presente na
comunicacéo visual pode influenciar e gerar uma opinido negativa do visualizador. Uma
edificagdo ou ambiente agressivo e mal cuidado, proximo da area de projeto de estudo,
por vezes, acaba o afetando e prejudicando uma quadra toda. No entorno imediato da
Loja estudada, encontra-se, também, de certa forma poluida pelos letreiros publicitarios
dos estabelecimentos locais. A instalagcao de qualquer tipo de engenho publicitario deve
vir mediante aprovacao do IEPHA, o que aparentemente as placas ndo parecem seguir
nenhum padrao preestabelecido, vindo a acarretar mais uma vez em uma arquitetura

ofuscada por detras de rudes cores, luzes e ofertas. (SANTOS, 2016)
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Fig. 36 e 37. Vista das fachadas das lojas do centro comercial de Varginha - MG.

3.3.2 Acessibilidade universal

A falta de recursos que dispdem 0 acesso para pessoas com a mobilidade
reduzida, no perimetro da area de intervencéo e nas demais localidades, desrespeitam
as condi¢des de ir e vir dos portadores que quiserem desfrutar de um passeio agradavel,
com obstrugdes pela area urbana central de Varginha, além de acarretar em problemas
voltados para o indice de crescimento de clientes nos estabelecimentos comerciais.
Apesar de contar com inumeras vagas destinadas a deficientes fisicos e idosos, ha
poucas rampas para cadeirantes e nenhum piso tatil de alerta proximos a loja estudada,
sendo que, a acessibilidade pouco existente esta irregular devido a sinaliza¢ao incorreta
e a falta de manutencao. As calgadas das pragas Getulio Vargas e José Rezende Paiva
dificultam n&o sé a locomocgéo dos portadores de necessidades especiais, também,
oferece risco a todos os circundantes da regido com a quantidade de buracos presentes.
Ja a quadra que da acesso ao ponto central, local de suma importancia para a regiao e
a populagdo varginhense, n&o existe nenhuma rampa de acesso, dificultando e até
mesmo inviabilizando o pedestre com mobilidade reduzida de usufruir de um transporte

publico adequado.
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Fig. 38 e 39: Nao existe rebaixamento e faixa de alerta e dire¢cdo nas calgadas.




CAP. 4
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ANALISE E DIAGNOSTICO DA AREA DE
INTERVENCAO

4.1 Caracteristicas principais/gerais do edificio estudado

O estudo realizado para a proposta de intervencdo sera feito num
empreendimento do tipo C (comercial) localizado em Varginha, MG. A figura 40
apresenta a fachada do edificio ja construido e em funcionamento, que encontra -se em
um terreno com 135,00 m?, com area total construida de 245,29 m? divididos em dois

pavimentos: térreo com 111,58 m? e superior com 134,29 m2.

Fig. 40: Fachada frontal da loja TOP MINAS.




O local é dotado de estruturas urbanas, tais como: pavimentagdo em asfalto,
com sistema de guias e sarjetas, agua, captacédo de esgoto, energia elétrica, iluminagéo
e telefonia. Também conta com o sistema de coleta de lixo as segundas e quartas-
feiras.

O terreno tem forma irregular e topografia apresentando um desnivel no seu
sentido transversal devido ao caimento da rua, com a sua fachada principal orientada
para o norte. Parte do edificio acompanha o desnivel da rua, sendo que a parte
nivelada é destinada a sala comercial da TOP MINAS. A edificacdo é dotada dos
seguintes sistemas de protegcéo contra incéndios: Extintores de incéndio, Sinalizagéo de
emergéncia, lluminacao de emergéncia e Saida de emergéncia.

As figuras 41 a 58 constituem um infografico de todo o quadro da loja, incluindo o
desenvolvimento do croqui grafico da fachada frontal e das plantas dos pavimentos que
oferecem uma melhor visualizagdo das disposi¢des das areas fotografadas. O

infografico € apresentado em trés esquemas: fachada frontal, piso térreo e piso superior.
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A fachada principal com estilo modernista dos anos 50, é
composta por revestimentos em marmore no primeiro piso e
revestimento de ladrilho de cimento no segundo. As janelas

de aluminio e vidro, fixadas entre trés quadros, receberam uma
protecao solar devido ao estoque de mercadorias ali dentro.
Fig. 41.

Detalhamento do letreiro com a marca da loja
TOP MINAS sem o desenvolvimento de uma
identidade visual. A arquitetura da fachada, porém,
ainda possui um grande atrativo, podendo receber
elementos de destaque a fim de aumentar o potencial
do espaco e ganhar uma nova identidade. Fig. 42.

=

Fig. 43.

Do lado direito da loja, uma vitrine de 2,48x1,50
expde os produtos novos, com simplicidade e
nenhum atrativo visual em potencial. Fig. 44.

Detalhe do revestimento em marmore que devido
ao desgaste temporal e a falta de manutengéo,
degradou parte da superficie das pecgas. Fig. 45.
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Os provadores com dimensoes
de 0,70x1,20 sao separados
por divisérias de pvc. Fig. 46.

Escada de acesso ao pavimento superior
em alvenaria revestida de madeira com
corrimdo e guarda corpo em madeira e aco
tubular 4mm. Fig. 47.

O balcao caixa é constituido por
£ prateleiras em vidro com

f dimensdes em 4,17x1,97x1,20.
Todas as paredes possuem
prateleiras expositoras de
mercadorias. Fig.48.
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_ '-_ O acesso ao prédio se da por
2 = um amplo espaco aberto,
* = gerando assim um espaco
_-' transitério de carater publico,
+ falhando apenas na auséncia
< da acessibilidade universal.
Fig. 50.
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A sala apresenta revestimentos diversos, como pisos de ceramica
30x 30 na cor branca, paredes com reboco na cor branca, pilares com
painel de espelhos, teto com forro rebaixado em 0,23 cm de gesso
acartonado, embutindo o sistema de iluminacéo e escondendo as
instalacdes hidraulicas do piso superior. Fig. 51.
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Os dois banheiros geminados, com area
total de 6,38 m? possui revestimento
precario em dois tipos de ceramica. Além
da paginacao mal feita, a bacia sanitaria
nao possui caixa acoplada, a papeleira se
encontra distante da bacia e os materiais
de limpeza sao guardados no chao do
banheiro devido a falta de um dml
no prédio. Fig. 52 e 53.

A cozinha com area de 16,97 m? possui
revestimento em ceramica nas paredes
molhadas e no chao. Fig. 54.
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O pavimento superior contém revestimentos em
pisos de ceramica bege e paredes com
acabamento em reboco na cor branca. Fig. 55.

Fig. 56: Planta piso superior.

O deposito de mercadorias possui uma
area de 93,44 m?, com estantes de ferro
€ uma mesa central para a separagao
das mercadorias. A iluminagao
predominante no andar é lampadas
fluorescentes ndo embutidas. O padrao
da loja fica localizado préximo as janelas.
Fig. 57 e 58.




LEGISLACAO URBANISTICA PERTINENTE

5.1 Codigo de Obras de Varginha

A lei n® 3.068 dispde sobre o Cdédigo de Obras Nao Habitacionais do municipio
de Varginha, MG, sancionada pelos representantes do povo na camara municipal,
destinada a nao habitacao ou qualquer finalidade comercial ou industrial. No que se

refere ao objeto de estudo, sao:

o Disposi¢coes Gerais: A lei tem o carater objetivo de orientar o projeto e a
execucgao de edificacdes, assegurando e promovendo a melhoria e os padrdes
de seguranca, higiene, salubridade e conforto para a edificagcdo e ao seu entorno.
Aos projetos de reforma e ampliagdes de edificios ndo tombados, deverdao nao
agravar a situacao existe, atendendo as normas da lei n°® 3.068. Das condicdes
gerais das edificagcdes em lotes, deveréo dispor de sistema de esgoto, agua e

elétrico ligados a rede publica.

e Licenga para a execugdo de obras: Por meio de um alvara, a licenga devera
ser concedida pela Prefeitura Municipal, ao apresentar o documento habil que
comprove as dimensdes do lote, devendo construir ou reformar dentro de um
prazo que esteja de acordo com a area da constru¢ao, conforme mostra na

tabela abaixo:

AREA DE CONSTRUCAO INiclo
Até 1000 m? 6 meses
De 1001 a 2000 m? 8 meses
Mais de 2000 m? 10 meses

¢ Projetos de edificagao: O projeto arquitetdnico devera ser constituido de
plantas cotadas do terreno e da edificacao, se¢des longitudinais e transversais

do prédio, elevacao das fachadas e planta de cobertura.



Canteiro de obras: O construtor devera estar atento em adotar as medidas
necessarias de protecéo, seguranca e higiene aos trabalhadores e terceiros. Em
obras de reforma é obrigatério a colocagéo de tapumes no alinhamento da via
publica, com a exceg¢do de muros e grades com altura inferior a quatro metros ou
de pintura e pequenos reparos na edificagao, que n&do exigem a instalagéo de

andaimes.

Dos passeios dos logradouros e fechamento dos lotes: O piso dos passeios
devera ser de material resistente e antiderrapante, e sdo de exclusiva

responsabilidade dos proprietarios dentro dos limites de construcéo.

Elementos das construgées — Fachadas: Os edificios poderao ter balangos
acima do térreo, os quais devem estabelecer-se ao limite de 1,20 metros,
podendo ser inseridos dentro das faixas de recuo obrigatorios e nunca atingindo

a via publica, salvo apenas nos casos de:

1) saliéncias, quebra sol ou elementos decorativos;

2) volumes fechados conformando armarios;

3) volumes abertos conformando varandas, balcdes e areas de servico (altura
minima de 3,00 metros do passeio);

4) marquises (altura minima do passeio de 3,00 metros e largura do beiral

excedendo a 80 centimetros).

Elementos das construgdes — Espacgos de circulagao: Podem ser

considerados espacos de circulagéo:

1) corredores;

2) escadas (A relagéo entre piso e espelho devera ser dada pela formula de
BLONDEL);

3) rampas;



4) portarias e saias (A largura minima devera ser de 3,00 metros nas lojas com
area igual ou superior a 250,00 m?;

5) e similares.

o Elementos das construgées — lluminagao e ventilagao: Todo compartimento,
seja para qual for o seu destino, devera ter no minimo um vao aberto diretamente
para a area publica ou para areas livres, de modo a proporcionar iluminagéo e
ventilacdo adequadas. Os compartimentos dos edificios poderao ser iluminados
e ventilados mediante abertura para areas de iluminacgéo e ventilagéo, conforme

na tabela abaixo:

AREAS DE ILUMINAGAO E VENTILAGAO PARA COMPARTIMENTOS DE
UTILIZAGAO PROLONGADA (UP) OU EVENTUAL (UE)

UTILIZAGCAO PROLONGADA (UP) UTILIZAGAO EVENTUAL (UE)
ANDAR SUPERFICIE DIAMETRO SUPERFICIE DIAMETRO
Acrescentar 25% em | Acrescentar 15% em |
cada novo pavimento D=340S cada novo pavimento D=3408S

TERREO 4,00 m2 1,50 m 4,00 m? 1,50 m
1° 5,00 m? 1,68 m 4,60 m? 1,61 m
2° 6,00 m?2 1,84 m 5,20 m? 1,71m
3° 7,00 m2 1,98 m 5,80 m2 1,80 m
4° 8,00 m?2 2,12m 6,40 m?2 1,90 m
5° 9,00 m2 2,25m 7,00 m? 1,98 m
6° 10,00 m2 2,37 m 7,60 m2 2,07 m
7° 11,00 m2 249 m 8,20 m2 2,15m
8° 12,00 m2 2,60m 8,80 m2 2,22m
9° 13,00 m2 2,70 m 9,40 m? 2,30 m
10° 14,00 m2 2,80m 10,00 m2 2,37 m
11° 15,00 m2 2,90 m 10,60 m2 244 m
12° 16,00 m2 3,00m 11,20 m?2 251Tm
13° 17,00 m2 3,09m 11,80 m2 2,58 m
14° 18,00 m2 3,18 m 12,40 m2 2,64 m
15° 19,00 m2 3,27 m 13,00 m2 2,70 m
16° 20,00 m? 3,35m 13,60 m2 2,76 m
17° 21,00 m? 344 m 14,20 m2 2,82m
18° 22,00 m? 3,52m 14,80 m2 2,88 m
19° 23,00 m? 3,60 m 15,40 m? 2,94 m

20° 24,00 m? 3,67 m 16,00 m?2 3,00 m



5.2 Instrug¢des técnicas do corpo de bombeiros militar de minas gerais

De acordo com as instrugdes técnicas (IT) - PROJETO TECNICO
SIMPLIFICADO (PTS) DE MINAS GERAIS, do Corpo de Bombeiros, a regulamentacao
visa atender no licenciamento de empresas de pequeno porte e microempresas
individuais, conforme o potencial de risco representado.

E de indispensavel aplicagéo o uso da norma e técnicas do corpo de bombeiros
para a liberacdo do estabelecimento comercial, em que devem ser tomados
procedimentos administrativos e medidas de seguranga contra incéndios. (Ver anexo 1)

A loja TOP MINAS ja dispde do Certificado de Licenca para o regularizagao do
imovel, estando dentro dos regulamentos previsto na lei n° 14. 130/2001 e no decreto
estadual n° 44.746/2008. (Ver anexo 2)

5.3 Acessibilidade em espagos comerciais

De acordo com a RT — Acessibilidade no varejo (SEBRAE, 2014) todo comércio
espera um aumento significativo de clientes, e isso implica em melhorias e adequagbes
na acessibilidade desses espacos. A partir de uma pesquisa realizada pelo SEBRAE,
apontam que o investimento visual em lojas juntamente com a acessibilidade,
aumentam as vendas do ponto em até 40%. Outro beneficio que o investimento em
acessibilidade traz ao estabelecimento é evitar demais problemas com o consumidor
portador de necessidades especiais (PNE) que se sentir lesado com a utilizagdo do
espago sem adequacgdes para a sua mobilidade. * Acessibilidade € a possibilidade e
condigdo de alcance, percepgao e entendimento para a utilizagdo com seguranca e
autonomia de edificagbes, espacgo, mobiliario, equipamento urbano e elementos” (ABNT
NBR 9050)

5.3.1 Problemas de deslocamento, uso, comunicacgéo e orientacéo espacial

Existem alguns problemas que restringem um ambiente a ser compreendido e/ou

acessado por completo por algumas pessoas, na maioria dos casos sendo elas



portadoras de necessidades especiais, 0 que requer que O espago receba uma
avaliagao e entéo seja trabalhado para receber a devida mobilidade.

O problema de orientagcdo espacial esta ligado a compreensdo do PNE ao
ambiente comercial. E preciso definir e fornecer as estratégias que o usuario vai utilizar
para se orientar dentro daquele ambiente. As condicbes de orientacdo devem ser
definidas a partir das configuragdes arquitetdnicas dos elementos informativos a serem
instalados no local.

Refere-se aos problemas de deslocamento as condi¢gdes de movimento ao longo
do percurso da loja. Para que o PNE possa circular por toda a extensao do ambiente
nos sentidos horizontais e verticais, € necessario o recuo dentre os espacos de
circulacédo, de forma que a pessoa possa se deslocar sem interrupcdes, livre de
barreiras e de forma confortavel e segura.

Aos problemas com a comunicagéo, o PNE precisa ter acesso a informacdes por
meio da utilizacdo de equipamentos de tecnologia assistiva, que permitem o acesso e a
diregao para as atividades presentes.

Todos os equipamentos que compdem o ambiente comercial devem ser de livre
e facil acesso para o uso de todos os individuos para a possibilidade de participacao.

As figuras 59 a 64, retiradas da cartilha de comércios acessiveis do Sebrae,
informam e orientam como os empreendimentos varejistas devem seguir a norma de
acessibilidade da NBR 9050, adequando os espacos e garantindo o direito de ir e vir de

todos.
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Pessoa em cadeira de roda

= ORIENTACAOQ ESPACIAL = USO
= DIFICULDADE EM IDENTIFICAR A = BALCOES DE ATENDIMENTO QUE NAD POSSUEM
LOCALIZAGAD DE PROVADORES, RECUQ APROXIMACAD FRONTAL DA CADEIRA
BANHEIROS, CAIXA DE PAGAMENTO DE RODAS, ALTURA ADEQUADA, E ALTURA LIVRE
E DEMAIS RECURSOS DO AMBIENTE EMBAIXO PARA AS PERNAS.
DEVIDO A BARREIRAS QUE PODEM = ESTRUTURAS PARA ACOMODAGAQ DOS
PREJUDICAR O CAMPO DE VISAD PRODUTOS COMO ARARAS, NICHOS, BALCOES
DO USUARIO. E GONDOLA MAL DIMENSIONADOS. NESTE
CASO 0S PRINCIPAIS REQUISITOS A SEREM
DIAGNOSTICADOS SAD:
= DESLOCAMENTO {1) MAXIMO ALCANCE VERTICAL COM
= CORREDORES E PORTAS ESTREITAS, CADEIRA DE RODAS;
DIFICULTANDO A PASSAGEM. NESTE CASO {2) ALTURA DO PUNHO FECHADO ATE 0 CHAO.
0S PRINCIPAIS REQUISITOS A SEREM 7
DIAGNOSTICADOS SAO:

1. LARGURA DOS CORREDORES;

2. DIMENSIONAMENTO E RAIO DE GIRO

DA CADEIRA DE RODAS;

3_FALTA DE ELEMENTOS DESINALIZAI;E!J
VISUAL EM ESCADAS, DEGRAUS E DESNIVEIS.

Pessoa com muletas
= DESLOCAMENTO MNESTE CASO 0S5 PRINCIPAIS REQUISITDS
= FALTA DE ELEMENTOS DE SINALIZACAD A SEREM DIAGNOSTICADOS SAD:
VISUAL EM ESCADAS, DEGRALS E = | ARGURA CORPDRAL MNAXIMA:
DESNIVEIS NA BORDA DO PISO. = AMPLITUDE DE DSCILAGAD DA MULETA;
= CORAEDDRES E POATAS ESTREITAS, - [xgc[mgj,u DA MULETA A0 ANDAR:
DIFICULTANDO A PASSAGEM. = ESPACT ENTRE AS MULETAS AD FICAR OE PE,
VAD ENTRE & MLULETA E 0 CORPO,
= US0 OSCILAGA® MULETA-CORPO.
= DIFICULDADES MO USO DE PORTAS QUE
MAD PERMITEM ABERTURA TOTAL
= FORTAS OUE NAD SAD ABERTAS COM UM
(INICO MOVIMENTO.

Fig. 59 e 60: Pessoas em cadeira de rodas e pessoas com muletas.
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|dosos

= ORIENTACAO ESPACIAL

= DIFICULDADE EM IDENTIFICAR A LOCA-
LIZAGAO DE PROVADORES, BANHEIROS,
CAIXA DE PAGAMENTO EDEMAIS RECUR-
S0S DO AMBIENTE EM FUNGAQ DO MAU
POSICIONAMENTO DESTES RECURS0S
DENTRO DO ESPACO.

= COMUNICACAO

= DIFICULDADE NA INTERACAQ COM 0§
RECURSOS DO AMBIENTE DEVIDO A FALTA
DE SINALIZACAO CLARA E LEGIVEL.

= DESLOCAMENTO

= DIFICULDADE EM FUNGAO DA CONFIGU-
RACAO E REVESTIMENTO DO PISO QUE
GERALMENTE E ESCORREGADIO, ACIDEN-
TADO 0U DESCONTINUO.

= FALTA DE ELEMENTOS DE SINALIZAGAO
VISUAL EM ESCADAS, DEGRAUS E
DESNIVEIS NA BORDA DO PISO.

= USO

MOBILIARIO COM QUINA PONTIAGUDA E

MAL SINALIZADO.

ESTRUTURAS PARA ACOMODACAO DOS

PRODUTOS COMO ARARAS, NICHOS, BAL-

COES E GONDOLA MAL DIMENSIONADOS

E MAL POSICIONADOS. NESTE CASO 0S

PRINCIPAIS REQUISITOS A SEREM DIAG-

NOSTICADOS SAO FLEXAO E ALCANCES:

1. ALCANCE VERTICAL DE APREENSAQ;

2. ALCANCE FRONTAL DE APREENSAGD;

3. ALTURA DO PUNHO FECHADO ATE 0
CHAO PRODUTOS PESADOS MUITAS
VEZES ESTAOQ DISPOSTOS 0U EM ZONAS
DE DIFICIL ALCANCE.

Pessoa com nanismo

= ORIENTACAD ESPACIAL
= DIFICULDADE EM IDENTIFICAR A
LOCALIZACAD DE PROVADORES,
BANHEIROS, CALXA DE PAGAMENTD E
DEMAIS RECURSO0S DD AMBIENTE DEVIDD
A BARREIRAS OUE PODEM PREJUDICAR D
SEU CAMPO DE VISAD.

= DESLOCAMENTO
= BALCAD DE ATENDEMENTO OU CAIXA DE
PAGAMENTD DEVE TER ALTURA ADEQUADA.

= US0
= ESTRUTURAS PARA ACOMODAGAD DOS
PRODUTOS COMO ARARAS, NICHOS, BALCOES
E GONDOLA MAL DIMENSIONADOS.
MESTE CASD 05 PRINCIPAIS REQUESITOS &
SEREM DIAGNOSTICADOS SAD:
1. MAXIMO ALCANCE VERTICAL;
7. ALTURA DO FUNHO FECHADD ATE 0 CHAD.

Fig. 61 e 62: Pessoas idosas e pessoas com nanismo.
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(W Pessoa com deficiéncia visual
= ORIENTACAO ESPACIAL = DESLOCAMENTO
= DIFICULDADE EM SE ORIENTAR POR FALTA = AUSENCIA DE PISO TATIL (ALERTA E
DE EQUIPAMENTOS DE TECNOLOGIA DIRECIONAL) OU QUALQUER OUTRA
ASSISTIVA PRESENTES NO ESPACO. SINALIZAQKD DE APOIO NO CHAO.
= FALTA DE ELEMENTOS DE SINALIZACAQ
= [:[]MUNK:AI;I\O VISUAL EM ESCADAS, DEGRAUS E DESNIVEIS
= DIFICULDADE NA INTEHAQEO COM 03 NA BORDA DO PISO.
RECURSO0S NO AMBIENTE PELA AUSENCIA
DE ELEMENTOS EM BRAILE E RELEVO NOS = USD
ESPACOS, MOBILIARIO, EQUIPAMENTOS E = DIFICULDADES NO USO DE PORTAS QUE NAD
DEMAIS RECURSOS DO AMBIENTE. PERMITEM ABERTURA TOTAL.
= |NEXISTENCIA DE INFOBMAQﬁES QUE = PORTAS QUE NAO SAO ABERTAS COM UM
AUXILIEM SOBRE DISTANCIAS E ROTAS UNICO MOVIMENTO.
ACESSIVEIS NO AMBIENTE INTERNO. = MOVEIS COM QUINA PONTIAGUDA E MAL

SINALIZADOS.

el

" Pessnas obesas
necesstam de um
espago minemo de |
| O.80m para sua

%, locomogAo.

Pessoas com muletas
necessiam de um espago
| ménime de 0,95m a 1,20m

para sua locomogao, |

[ Gestantes necessitam de um .',
Espagn minimo de 0,75m
| para sus InoomogEo. |

Fig. 63 e 64: Tipos de mobilidade reduzida.




REFERENCIAS PROJETUAIS

6.1 Loja Garoa

Ficha tecnica:

. Arquitetos: Una Arguitetos

. Ano: 2010

. Tipo de projeto:  Comercial
Operagio

. projetual: Frojeto

. Status: Construido

. Materialidade: “idro e Otro

. Estrutura: Concreto e Tijolo

. Localizagio: Sao Paulo, Brasil

Implantagio no

] terreno: Adossado a 1 divisa

Fig. 65: Ficha técnica Loja Garoa.

Situada na esquina de um lote de uma das ruas mais importantes de Sao Paulo,
na rua Oscar Freire, o edificio que abriga a loja Garoa, destinada ao comércio de
vestuarios, foi projetado para seguir a linha do encontro entre as duas ruas paralelas
principais do seu perimetro, possuindo um recorte transparente em vidro em sua
volumetria que da uma visao do interior da loja e também amplia a presenca da esquina.
O objetivo do recorte na estrutura do prédio esta em intensificar uma relagdo mais

imediata com o espaco publico.



O volume escuro da loja devido ao uso de concreto aparente preto na construgao,
da uma textura peculiar e unica a aparéncia, valorizando o interior da loja, que & branco
e luminoso e tornando as laterais externas do prédio opaca e tatil, apresentado na
figura 66. Com o propésito de chamar a atencéo para o produto, no caso as roupas, foi
feito um estreito rasgo na parede, exemplo da figura 67, que permite que o observador
que estiver passando pela rua visualize uma paleta de cores constituida por roupas

expostas em uma das araras da loja e se surpreenda.

Fig. 66 e 67: Fachada da loja Garoa. O pedestre que passa pelo local consegue ter uma visdo ampla do

interior da loja.

No interior da pequena loja, o espago da copa, sanitario, estoque, provadores e a
escada de acesso foram otimizados devido ao seu volume longitudinal, que ocupa a
divida lateral em cerca de 1,20 m de largura, resolvendo as fun¢cbdes dos ambientes que
permitiu manter livre o restante da loja. O volume interno recebeu acabamentos em:
tinta na cor prata e automotiva brilhante nas paredes, para refor¢ar no contraste com o
seu exterior; O piso em madeira recuperada. A escada colocada na entrada € um
convite imediato para que o cliente queira conhecer o segundo piso, que é designado
para o publico masculino. As mulheres compram no andar de baixo, visto na figura 69 a
area destinada ao publico feminino. (JOANNA HELM, 2011)
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Informacao Complementar:

1. Estrutura: Triancn Engenharia de Projetos
Instalagodes: KIF Projetos
Construgao: Scuzalima
Caixilhos: Dinaflex W)

Luminotecnia: Ricardo Heder

Paisagismo: Folha Paisagismo

Visual Merchandising : “/imer Experience Merchadising

== B~ LI L B R

Decoragao: NMateus Ribeiro

Fig. 68 e 69: Informagao complementar e interior da loja Garoa.

6.2 Loja Mazzo

Ficha tecnica:

. Arquitetos: STUDIO BUZETTI + ARQUITETURA
. Ano: 2012

. Tipo de projeto:  Interiores

. Status: Construido

. Materialidade: Madeira e Vidro

. Estrutura: Concreto e Madeira

= Localizagao: Francisco Beltrdo, Brasil

Equipe:

1. Arquitetura: STUDIO BUZETTI + ARQUITETURA

Fig. 70: Ficha técnica Loja Mazzo.




Voltada a atender um publico masculino, a loja MAZZO inspirou os seus
conceitos de imagem na rigidez do homem, usando dos adjetivos comuns remetidos
pela forma corporal mais angulada e agressiva, diferente quando comparado com o
oposto da delicadeza utilizada na maioria das lojas quando o objetivo € atrair o publico

feminino. O interior da loja é apresentado a seguir, na figura 71:

Fig. 71: Interior da Loja Mazzo.

O layout da loja, visto na figura 72, dispbe 0 uso de cores soébrias, serenas e
puras como a elegéncia do preto e a pureza do branco, sendo que ambas as cores séo
equilibradas com tons de amarelo pintadas nas portas e o contraste com o marrom da
madeira de demolig¢éo, visto na figura 73. O design inserido no mobiliario também conta
com o uso de cadeiras de apoio One Chair, apresentadas na figura 74, que sao
projetadas por Konstantin Grcic, alem do ambiente contar com a insercao de espelhos
que ampliam a percepcédo do cliente em relagcdo a dimensdo do espaco interior do

ambiente.



PLANTA BAIXA

Fig. 72: Planta baixa Loja Mazzo.

Fig. 73 e 74: Cadeiras One Chair e uso da paleta de cores em amarelo, branco e preto.

A loja é dividida em dois setores, sendo um deles o showroom, com area de
expositores, caixa, sanitarios e provadores; e 0 setor de apoio, com escritorio, depdsito,
copa e sanitarios. (JOANNA HELM, 2012)



6.3 Loja Disco Experience

Ficha tecnica:

. Arquitetos: rgs Arguitetura

. Ano: 2010

. Area construida: 1256 m*

. Enderego: 24 de Outubro, 529 Porto Alegre, Rio Grande do Sul
Brasil

. Tipo de projeto:  Comercial

Operagio

. projetual: Construgdo

. Status: Construido

. Materialidade: Vidro

. Estrutura: Concreto e Metal

. Localizagio: 24 de Outubro, 529, Porto Alegre, Rio Grande do Sul,
Brasil

Implantagsio no

] terreno: Adossado as 2 divisas

Fig. 75: Ficha técnica da Loja Disco Experience.

Com uma teméatica em conjungéo com a arte, moda e cultura presente em todo o
estabelecimento, a loja Disco Experience, localizada na cidade de Porto Alegre —RS,
traz um conceito inovador na arquitetura de experiéncias. Focados no espirito da marca
e na experiéncia sensorial dos clientes, o projeto visa atingir um tipo de publico alvo
para a loja de vestuario: A geragéo Z, que sao jovens nascidos na chamada Era Digital,
trabalhando o ambiente com experiéncias que chamam a atencdo do consumidor e os

interagem com o espago, como cor, multiplicagdo, sobreposi¢ao, audi¢céo, visao e olfato.
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As figuras de 76 a 78 apresentam o interior e a fachada frontal da loja Disco Experience.

Fig. 76, 77 e 78: Espaco interno e fachada frontal da loja Disco Experience.




Sao utilizadas como recurso da comunicagéo visual da loja as referéncias em
arte, iluminacdo, audio e a tridimensionalidade gerada pelos cubos em estrutura
metalica do espacgo de exposi¢do dos produtos, que também podem ser modificados e
permitir a variacdo das dimensdes dos mostruarios, referencias que ajudam o cliente a
se identificar com a identidade da loja.

Pensando na expansédo dos negdcios e em abrir outras filiais, o projeto foi
criando a partir de um sistema global que permita que a loja tenha uma facil adaptagéo
e reproducao da imagem a qualquer ambiente em que for instalada, utilizando de
formas simples como o uso de fundo branco da area dos mostruarios, que valoriza a
textura e as cores dos produtos que estdo a venda. A figura abaixo apresenta a planta
baixa da loja Disco Experience. (JOANNA HELM, 2011)

TV rg.sarqitetun

Fig. 79: Planta baixa da loja Disco Experience.

6.4 Conclusao das referéncias projetuais

Cada uma das trés referéncias projetuais citadas possuem ao menos um
conceito que seja relevante para o objeto de estudo, apresentando caracteristicas
marcantes que poderdao ser utilizadas como inspiragdo no processo da criacdo de
alternativas plasticas e de intervencdo no projeto da loja TOP MINAS. Também foi
pensado em destacar tais referéncias que sejam de localizagcdo nacional, para que nao

fujam das leis brasileiras vigentes para o processo construtivo.



A primeira delas, a loja Garoa, propde um espaco arquitetdnico que integre com
o exterior da loja a partir do foco na fachada, convidando os pedestres que transitam
entre as ruas paralelas onde ela esta localizada a entrar na loja. O conceito em chamar
a atencao e ser o diferencial arquitetdnico entre os demais prédios situados no entorno,

sera utilizado na fachada e na vitrine do objeto de intervencao, o que pode resultar em

uma perspectiva melhor do espaco urbano de Varginha.

A segunda loja, a Disco Experience, foca no conceito de desenvolver sensagdes
dos clientes dentro do ambiente de compra, transmitindo ao consumidor a alma da marca
que causa uma experiéncia satisfatéria e auxilia na intengdo de retorno a loja e a
indicagdo da mesma. Superando o conceito em renovagéo, dentro da area em que esta
situada, a intencédo é trazer para a TOP MINAS o mesmo conceito da experiéncia
proposta vinda do ambiente da loja objeto de estudo para os consumidores, trazendo
também consigo um destaque para a area comercial da avenida Rio Branco.

A terceira e ultima loja como ponto de referéncia projetual, a Mazzo, enfatizam o
atendimento de um publico mais especifico, o masculino, utilizando o perfil do publico
alvo como conceito para a definicdo das formas e solu¢gdes dos espacos internos.
Trabalhar com o layout interno da loja TOP MINAS é parte fundamental no
desenvolvimento do projeto, e a Mazzo apresenta formas, cores e mobiliarios que obtém
um resultado positivo no quesito de atrair parte do publico masculino, que € dificilmente
atraido para a loja objeto. O propdésito é criar um ambiente com as referéncias de

interiores que atraiam tanto mulheres quanto os homens.



PARTIDO ARQUITETONICO

Nessa importante etapa do estudo serdo apresentadas possiveis solugdes para
que o projeto de intervencdo da loja TOP MINAS faca com que o estabelecimento
ganhe uma nova identidade, a fim de organizar uma estrutura visual e funcional de toda
a sua area interna e externa.

O primeiro passo foi definir os conceitos que causariam impactos visuais e
sensoriais por meio da arquitetura e da criagdo da marca. A partir do entendimento do
tipo de loja adotada, nesse caso, a loja popular, que atualmente visa atender a
populacéo da classe C, serdo trabalhados os métodos estudados para que se tenha um
destaque nos elementos do empreendimento a fim de chegar ao alcance das classes A,
B e C. Pensando na estratégia de marketing dentro da arquitetura de varejo, que venha
a atingir um consideravel aumento no numero de clientes, de uma intengéo de retorno
e de se fazer recomendacdes, é preciso dar a eles um motivo a mais para que visitem a
loja, e que nao seja somente pelo o que ela tem a oferecer sobre o valor das
mercadorias, mas também pela influéncia prazerosa que a atmosfera do
estabelecimento pode exercer sobre os consumidores somente pelo simples fato em
estarem ali presentes.

Os croquis desenvolvidos eletronicamente pelo programa SketchUp, nas figuras
80, 81 e 82 representam em areas destacadas de vermelho onde serdo feitas as
mudancas e, por meio de icones, sera feita a representacéo visual da proposta escrita.
Nas figuras 83 e 84 sera proposto a setorizacdo do espaco. E possivel propor as

seguintes mudancgas para o desenvolvimento do projeto:
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Legenda:

Materiais e acabamentos; Manutencao;

Q Logo & marca; Acessibilidade;
Q Vitrine; 6 Paleta de cores;
g Possivel obra; Setor de mercadorias

o Instalagao de ponto de Luz;

Fig. 80.

Troca dos materiais de
revestimento da

fachada e manutencgao
do ladrilho de cimento.

Substituicdo do
letreiro contendo
uma nova marca.

= Organizar o espaco da
Adaptagdo da entrada vitrine e inserir pontos
principal para receber de luz.
cadeirantes.




Troca dos
revestimentos e
dos mobiliarios
do banheiro.
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Provador acessivel

Setorizagao

Troca das cores

Troca e mudanga de
lugar do balcéo caixa

Faixas de alerta e
mudanca de diregéo

Fig. 81.

v

Troca dos
revestimentos

Troca das
cores

Troca das
estantes e
organizagao Troca das
do espago cores




7.1 Fachada

A vista que da ao acesso principal a loja e a sua fachada localiza-se em um
ambiente de facil acesso e visualizagdo das pessoas que estdo circulando pelo centro
comercial da cidade, fator que influencia muito em uma percep¢ao que seja positiva do
observador. O prédio construido na década de 1970, em estilo modernista, ndo sera
alterado em suas formas e volume originais, pois possui uma arquitetura Unica e
relevante para histéria urbana de Varginha. Porém, carece de uma reforma urgente. As
pessoas que circulam pelo local também observam a fachada enquanto olham a vitrine
da loja, e se a aparéncia nao tiver um bom aspecto, ira transmitir uma ideia de que o
estabelecimento tem um mau funcionamento. A mudanca ira ocorrer:

¢ Na troca dos revestimentos de marmore que se encontram em mau estado de
conservacao;

¢ Na uniformidade das cores dos ladrilhos em cimento do segundo pavimento;

e E nainsergédo de um letreiro que possibilite a leitura da arquitetura e da marca ali
presente.

O objetivo é propor uma fachada que se destaque diante de seu entorno de

forma que se sobressaia quanto aos demais edificios.

7.2 Nome

O nome ¢ a peca fundamental na constituicdo de uma marca. Com o objetivo de
trabalhar os elementos da comunicagéo visual que podem vir a chamar a atencdo de
um publico maior, o nome atual da loja n&o casaria com as mudancas atuais propostas.
Pensando em nao fugir também da realidade do tipo de loja, sera trabalhando em uma
nova marca, contendo um novo nome e uma logo prépria em que transmita uma
imediata informacéo do que a loja tem a oferecer aos seus clientes. O letreiro sera
repensado e substituido por um que tenha iluminagcdo e tamanho adequado a

compreensao de quem passa pela rua e o observa.



7.3 Vitrine e expositores

A exposicdo e a decoragdo devem ser desenvolvidas de modo moével e flexivel,
a ponto de serem tratadas como cenarios que introduzam o cliente para o ambiente
observado. (DIAS,2013) A vitrine, a forte atracdo do rosto da loja, é responsavel por
70% no aumento de vendas, pois os consumidores sao fortemente influenciados pelos
expositores e estimulados pelo impulso da compra. Depois de uma proposta da criagcao
de uma identidade para a loja TOP MINAS a partir de uma nova marca, a vitrine sera a
segunda estratégia de impacto no ambito do marketing para tornar a mercadoria e a
fachada mais atraente. Portanto, € necessario que seja proposto que a vitrine seja
destacada, inicialmente, com pontos de iluminagéo, favorecendo a sua imagem em
horas de pouca ou nenhuma iluminagdo natural, além de desenvolver pontos de

curadoria por entre os espacos da loja.

7.4 Ambiente e layout interno

A atmosfera do interior da loja, designadas as caracteristicas empregadas para
desenvolver a experiéncia a partir do espaco, tais como: a musica, iluminagao, cheiro,
cores e temperatura, designa as variadas condicbes que afetam os cincos sentidos
humanos. Quando essas caracteristicas estdo ao seu extremo, podem causar os
seguintes efeitos, por exemplo:

o Cores fortes ou muito fracas que desestimulam a permanéncia no local;

¢ lluminacao enfraquecida que impossibilita a absor¢ao visual das mercadoria;
e QOdores que podem causar a repulsa e uma ma impressao;

e Barulhos perturbadores;

e Controle da temperatura que pode abafar ou esfriar demais o ambiente.

Tratando-se em dispor de um ambiente confortavel ao cliente, serdo aplicadas as
caracteristicas necessarias a fim de que seja despertado o desejo de retorno e de
recomendacao da loja. (ESPINOZA, D’ANGELO, LIBERALI, 2004)

7.5 Setorizagao



O espaco de circulacao da loja deve ter corredores amplos e livres de obstrucdes.
Considerada como uma loja de médio porte, estima-se que o numero maximo de
lotagcéo, fazendo o calculo da area, a cada 12m? comporta o numero de duas pessoas.
Com o espaco do primeiro piso da loja com aproximadamente 112m?, ird comportar o
volume total de 18 pessoas confortavelmente no estabelecimento. (SANTOS, 2011) A
partir destes dados, é possivel ter a nogdo dos espagos que devem ser deixados para
cada setor da loja, analisando que sera necessario a insercao de mais dois espacos,
um dml e um escritorio.

e Primeiro Piso: vitrine, area de circulacdo, seg¢ao feminina, masculina, infantil,
acessorios, provadores e balcao caixa.
e Segundo Piso: depdsito de mercadorias, dml, cozinha, copa, banheiros, escritorio

e area de circulagao.

7.6 Disposicéo dos mobiliarios e equipamentos

A forma como os produtos e mobiliarios s&o dispostos nos espacos que devem
ser setorizados da loja s&o postos de maneira que o cliente tenha uma melhor
visualizacéo, acesso e favorega no crescente nimero de vendas.

e Os produtos principais devem ser locados ao lado direito da loja, lado em que ja
esta instalada a vitrine. Os expositores de maior importancia e gébndolas também
devem ser instalados da mesma maneira.

e Deve haver a sinalizagdo vigente na norma de acessibilidade para cabines/
provadores, entrada principal e pisos tateis e de alerta.

e O caixa ndo deve aparentar sinais de desorganizagdo, caso que € presente na
loja estudada.

o Posicionar as estantes, prateleiras, araras e ilhas ao alcance do cliente.

e Organizar o ambiente do setor de servico, tais como a disposi¢cao dos elementos

da cozinha e as estantes do depoésito de mercadorias.
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7.7 Materiais

A maior parte da intervengdo no edificio exigira a troca ou o acréscimo de

materiais. Pensando em usar de recursos de menor custo financeiro para trabalhar e

nao pesar na receita gerada pelo estabelecimento e no capital disponivel da loja. As

areas que inicialmente sofrerdo as mudancgas séo:

O marmore da fachada;

A insercédo de novas tonalidade de cores e do interior e do exterior da loja por
tintas que se adequem ao tipo de ambiente;

Instalacdo de novas prateleiras, nichos e mostruarios;

Instalagdo de um novo letreiro com iluminag&o noturna;

Troca e adaptacao dos provadores;

Troca das ceramicas dos banheiros, copa e cozinha por novos materiais;
Insergdo de elementos para a acessibilidade;

Instalagé&o de novos pontos de iluminagéo.

7.8 Impactos urbanisticos do projeto

Dentre os diversos impactos urbanisticos (ambientais, sociais, culturais e

econdmicos) que as mudancgas propostas no projeto podem vir a causar, destacam-se:

Impactos ambientais/paisagisticos: Ao analisar o centro comercial de
Varginha, foram encontrados inumeros exemplos de lojas cujos espagos foram
desenvolvidos sem o reconhecimento da importancia de sua qualidade visual
para atrair e reter cada vez mais clientes, o que pode ser observado tanto nas
lojas do entorno do estabelecimento comercial do projeto de intervengao, tanto
quanto nas lojas das principais ruas do centro, exemplo: Presidente Antdnio
Carlos, Wenceslau Braz e Delfim Moreira.

Por este motivo, a redugdo da poluigdo visual causada pelo letreiro e
vitrines sobrecarregadas de cores e informagdes pode ser citada como impacto

ambiental. Outro impacto ambiental que pode ser citado é que, ao perceber as



melhorias feitas, os comerciantes da regido, preocupados em perder fatia de
mercado, se sensibilizardo a melhorar a aparéncia de seus comércios, uma
influéncia que sera extremamente benéfica a sociedade e aos proprios

empresarios.

Impactos Sociais: Valorizagdo do publico alvo (classes C e D) através da
estruturacdo de um ambiente melhor organizado, ou seja, mudancga no layout e
disposicdo dos produtos para garantir a otimizacdo dos espagos e mais
comodidade aos consumidores. A acessibilidade universal também & um fator
que sera trabalhado no projeto, visando causar um impacto social importante
que € o de possibilitar com que as pessoas com mobilidade reduzida tenham

maior respeito, seguranga e conforto ao realizar suas compras.

Impactos Culturais: Quebra do paradigma de que lojas que comercializam
produtos a pregos baixos nao devem se preocupar com a aparéncia do interior e
exterior da loja, o que n&o é verdade, pois é possivel ter um ambiente agradavel
mesmo sem grande disponibilidade de capital para investimento em

infraestrutura.

Impactos Econdémicos: A reestruturacdo da loja pode vir a impactar
positivamente na receita gerada pelo negbcio, que possivelmente passara a
atrair clientes das classes A e B. Com o aumento das vendas, pode ser que a
empresa necessite contratar novos empregados, aumentando o poder de
compra desses novos contratados, causando um impacto positivo ha economia

local.



CONCEITO

8.1 Contextualizagao

” Vistas de longe, as grandes cidades sdo um acumulo de grandes edificagbes,
grandes populagbes e grandes areas. Para mim, isso ndo é real. O real é a cidade
como ela é vista por seus habitantes. O verdadeiro retrato esta nas frestas do chao

e em torno dos menores pedacgos de arquitetura, onde se faz vida no dia-a-dia.’
(GAIMAN apud EISNER, p. 19, 2009)

Eisner, W. reflete o seu pensamento no livro “Nova York: A vida na grande cidade”
um sensivel retrato do espaco urbano feito por pessoas e seus percursos cotidianos,
palco transitorio de um cenario que apresenta elementos iconicos e cenograficos de uma
arquitetura que se faz referéncia fixa de seu povo, absorvendo e emanando as memorias
de uma cidade. Pequenas, médias ou grandes cidades carregam em si - desde o edificio
a um patrimbnio imaterial®, diversas histérias que as constituem, intrinsecas no
desenvolvimento e no processo de identidade da mesma, e s&o essas mesmas historias
que dao alma e sustentam os valores e culturas que nos cercam, dando sentido ao

caminhar da humanidade.

Cidades sao simbolizadas pelo valor rememorativo que as constituem, partindo
de sua fundacgéo, episédios, pessoas de destaque, conquistas ou icones; e Varginha, sul
de Minas Gerais, é carinhosamente apelidada como a “princesinha do sul” devido a sua
forte vocacao agricola destacando-se na producao de café, produto do qual a cidade e
a regido sul sado consideradas as maiores exportadoras do mundo. O comércio de
exportacdo de café trouxe um aumento de economia a cidade, contudo, n&o era
especialmente diferente das demais cidades exportadoras - a ndo ser pelo apelido. Em
1996 ganhou a sua notoriedade: o aparecimento de um ET. Muito se foi especulado

quanto a veracidade do episddio, no entanto, imaginario ou nao, o caso levou Varginha

4 Expressdes culturais e tradicionais intangiveis preservadas por um grupo de individuos em sociedade,
tais como ritos, lendas, costumes, lugares, etc.



a ganhar fama em escala mundial, o que fez com que os habitantes viessem a

caracterizar o ser interplanetario como o principal personagem da cidade. O misterioso
extraterrestre é narrado e preservado na identidade da cidade através de monumentos

que reavivam a histéria, com simbolos ligados desde a pontos de 6nibus em forma de
nave espacial a estatuas do célebre ET, mantendo a atmosfera ufoldégica que atrai a

atencao de turistas e estimula a fabulagéo da cidade.

E mediante os elementos da cidade, ou seja, pessoas e suas histérias, que o
projeto desenvolvido e apresentado na segunda etapa deste TCC tem por objetivo
representar a identidade do municipio varginhense, donde o objeto de estudo esta

localizado.

8.2 Fachada

A proposta da fachada partiu por meio da semiologia — estudo dos signos visuais,
investigando todas as linguagens que representam e abrangem o campo astronémico,
com o intuito de transmitir a consciéncia do receptor a recordagao do conto popular que
da vida a identidade do municipio de Varginha, a partir do edificio. Para tanto, foi tomado
como inspiragao para a fachada o desenho parcial de constelagdes em uma nébula. A
escolha deve-se ao divertido uso exploratério da paleta de cores vibrantes que sao

formadas pelos cosmos e as formas harmoniosas de sua imagem.

A representacao desta sera feita por um painel de flores com cores gradientes que
podera ser observado por diferentes pontos de vista em dois momentos dinamicos:
durante o periodo diurno, o painel preservara um aspecto natural de um jardim vertical,
proporcionando as caracteristicas de leveza, sutilidade e simplicidade — presentes na
filosofia da nova marca da loja; O segundo momento devera ser observado durante a
noite, com o destaque luminoso da fachada dado pela insercéo de pequenos pontos de
luz de LED, brilhando de forma sugestiva a um céu cheio de estrelas. As cores escolhidas
para compor a constelacado sao encontradas na chamada Nébula de Orion, procurando
reproduzir os degrades que vao entre os tons de indigo, violeta e rose do lado esquerdo

do estabelecimento e do lado direito, onde esta localizada a vitrine da loja.



A construgdo dada a partir dos novos elementos figurativos restabelece o
diferencial proposto para a nova imagem da loja, tornando-a visivel e reminiscente aos
transeuntes, promovendo a comunicagdo da marca e a experiéncia emocional ao

consumidor, como é mostrado na explicagao abaixo.

Identificagdo do objeto/ fungdo/ significado.

~ Desenvolvimento da percepcao visual e
Observagao P pe

simbdlica.
q Fixac&o do conhecimento percebido.
Desenvolvimento da memaria, pensamento
Registro I6gico, intuitivo e operacional.

&)

Desenvolvimento das capacidades de
analise e julgamento critico, interpretacéo
das evidéncias e significados.

Envolvimento afetivo, desenvolvimento da capacidade de
auto-expressao, apropriagdo, participagao criativa e
valorizagéo do bem cultural.

Apropriacéo

8.3 Marca

Re-imaginar ou criar uma marca, segundo David Ogilvy (1964), envolve que ela
seja a soma intangivel do produto a ser comercializado, como o0 nome, preco,
embalagem, historia e a forma pela qual ela € comunicada, e, tomando como inspiragao
e ponto de partida a nova identidade visual da loja estudada, o nome para a marca da

loja se deu assim como o significado da palavra escolhida: por acaso.

Em algumas de minhas visitas in loco pude em diversas vezes ter a sensacéo de
estar encontrando algo inesperado e afortunado ao observar as mercadorias ali vendidas,
sendo elas produtos basicos, baratos e classicos que me viriam de serventia a compor

parte de meu vestuario do dia-a-dia. Devido a grande frequéncia desses



acontecimentos, lembrei-me de existir uma palavra especifica que reune todo o campo
da casualidade: a Serendipia. Serendipia, ou Serendipitismo, é uma palavra de origem
inglesa que se refere ao ato de fazer felizes descobertas por acaso, ao que o universo
esteja conspirando a favor de acontecimentos, enviando sinais que conduzem ao que
Ihe é destinado. A historia e o significado de Serendipitia déo sentido contextual e visual
a nova marca, comunicando o que ela pode vir a proporcionar aos clientes e fazendo
sempre a sua referéncia por meio de imagens do universo - signo que identifica
visualmente a palavra. A clara semelhanga do nome escolhido e a arquitetura proposta
ao re-imaginar o estabelecimento comercial estdo relacionados pelos simbolos que as

representam, tornando-os, mais uma vez, um interligado acaso afortunado.
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MEMORIAL DESCRITIVO/ JUSTIFICATIVO

9.1 Fachada

Fig. 85: Desenvolvimento da proposta da fachada

° O prédio com area total de 245,29 m?, construido em concreto armado, € mantido

a volumetria. O marmore e o ladrilho de cimento, sio retirados.

e Os limites do contorno que ira receber o jardim vertical fazem alusédo ao formato
de uma nébula e, também, a da letra S — inicial do nome da loja. Dentro deste
campo € recebido uma camada de tinta impermeabilizante, impossibilitando que

as plantas comprometam a estrutura da fachada.

o Aplicagao das treligcas para a orientacao da escalada das trepadeiras, para que se
desenvolvam de forma harmoniosa e ordenada. As trelicas de ferro 20x20 cm

devem ser parafusadas na fachada mantendo recuo de 10 cm.
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Fig. 86: Detalhamento da trelica e da trepadeira na fachada.
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° Cultivo de trepadeiras da espécie Bougainvillea Spectabilis (primavera) nas cores
violeta e rosa. Desenvolvendo-se a pleno sol e com necessidade ocasional de
poda, a escolha de se cultivar um jardim vertical na fachada deve-se aos seus fins
ornamentais, econdmico e sustentavel. Durante a noite sera possivel visualizar
pequenos pontos de luz de LED por entre as plantas, iluminando-as como uma

constelacdo. Alteracao da cor da fachada para Off White.

9.2 Loja

Fig.87: Corte longitudinal esquerdo da loja. Sem escala

o Uso da paleta de cores: O conjunto de cores escolhidas representam bem a
identidade do projeto, transmitindo os valores necessarios ao publico de uma

maneira harmoniosa, como relaxamento, conforto e motivagéao.

900 GO0

Fig.88: Paleta de cores utilizada no projeto.
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) Mobiliario:
e Material em madeira mdf na cor branca com detalhes em tons rosa e roxo, com

excecao do balcao caixa, na cor rosa.

e Mobilidrio com quinas arredondadas. A quina pontiaguda pode ferir o cliente com

mobilidade reduzida.

Fig.89: Mobiliario com arestas circulares.

e Todos os produtos possuem repeticdo em nivel nas estantes e expositores,
possibilitando que cadeirantes ou pessoas com nanismo tenham acesso facil a

qualquer produto.

e Estabelecido pela NBR 9050, o balcido caixa possui bandeja de atendimento com
recuo de aproximacao frontal de cadeira de rodas com 30 x 75 cm de altura.

e Com a intengédo de simular uma constelacdo, o painel do caixa/ guarda corpo é
feito por cabos de ago branco e esferas de poliestireno branco, sendo sustentados
por pequenos ganchinhos que prendem os fios. Facil, pratico e de baixo custo de

producéo.

Fig.90: Armario e balc&o acessiveis.




Paginacao: Piso branco resinado e escada com revestimento de madeira mdf na

COr rosa.

Acessibilidade:

Corredores largos com distancia minima entre os mobiliarios e pilares de 90 cm
para circulacao e 1,20 m para que seja possivel rotacionar a cadeira de rodas.
Entre os armarios e os pilares foi deixado um vao livre acima de 1,20 para que o
cadeirante possa se locomover com maior flexibilidade. Devido ao revestimento
de espelho nos pilares, foi optado por ocupar a parede vazia a frente com o
mesmo painel utilizado no caixa; um espelho nesta parede confrontaria com o
espelho do pilar, ocasionando uma sensacdo de desorientagdo espacial aos

clientes.
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Fig.91: Corte longitudinal esquerdo da loja. Sem escala.

Ocupacao de 1 (um) provador acessivel, nas dimensodes exigidas pela NBR 9050

de, no minimo, 1,80x 1,80 m.

Adicao de placas sinalizadoras de setor.

e — : L 3

Fig.92: Planta baixa humanizada da loja. Sem escala.



Lumiotecnia: Rebaixamento de 20 cm da primeira sanca de gesso, embutindo
duas sequencias lineares com um total de 20 spots com iluminagéo difusa nas
laterais esquerda e direita, com distancia entre eles de 80 cm. No segundo
rebaixamento, de 10 cm, foram embutidas um total de 27 lampadas de LED,
espalhadas e com iluminacéo indireta. Ao fundo da loja, foram embutidos mais 3
spots lineares, com o objetivo de iluminar os provadores e proporcionar um

conforto visual aos clientes.

Fig.93: Rebaixamentos de gesso e adigdo do luminotécnico.
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9.3 Pavimento superior
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Fig.94 e 95: Cortes longitudinais direito do pavimento superior. Sem escala.
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Fig.96: Corte longitudinal esquerdo do pavimento superior. Sem escala.




CONSIDERACOES FINAIS

Desenvolver e apresentar uma proposta de destaque na arquitetura de
comunicagdo com propositos comerciais foi um processo que exigiu muitas pesquisas,
leituras e envolvimento no caso. O profissional arquiteto no desempenho de suas
funcdes deve sempre estar em busca do desenvolvimento de suas capacidades no que
diz respeito a um amplo conhecimento das diversas areas estudadas, posicionando
sempre a sua opinido por meio da sua visao de formagéao profissional.

Ao final deste trabalho, realizado para concluir o TCC, é possivel destacar que
todas as pesquisas feitas destinadas a se ter um embasamento te6rico e projetual,
contribuiram para a aprendizagem no campo comercial da arquitetura e do marketing,
possibilitando com que esse conhecimento adquirido possa vir a auxiliar em um projeto
pdstero com a tematica envolvida.

Foram encontradas algumas dificuldades ao longo da pesquisa de referéncias
projetuais, em que a estética e a criagdo de uma marca tivessem uma aplicagao em lojas
populares de rua. Para resolver esta questéo, foi criado um tépico dentro da reviséo da
literatura que pudesse contar a historia de marcas varejistas de sucesso direcionadas a
um publico geral, como que nas referéncias projetuais, a preocupacao se voltou a
apresentar os aspectos arquitetdbnicos de lojas de vestuarios que possuissem
semelhancga ao que se propde aplicar no projeto executivo do objeto de estudo. Também
foi observado que muitos estabelecimentos comerciais ndo possuem a preocupagao em
adaptar o ambiente para pessoas com mobilidade reduzida, visto que é cada vez mais
frequente a conscientizagéo da inclusdo da acessibilidade universal no meio urbano e
comercial.

A proposta projetual, feita a partir do partido arquiteténico, em TCC-1, procurou
nao fugir da realidade da loja, porém vale ressaltar que no processo do desenvolvimento
do conceito do projeto, foram feitas varias alteragdes em relagéo a ideia inicial devido ao
constante desenvolvimento das informacgdes que acarretam na percepgao atualizada dos
potenciais clientes. Portanto, o objetivo deste trabalho foi explicar que é possivel pensar
em uma arquitetura comercial que atenda e integre pessoas distintas, quebrando
paradigmas impostos por uma cultura local, além de lhes oferecer conforto, respeito e

experiéncia emocional dentro dos estabelecimentos.
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