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RESUMO

Os consumidores tornaram-se mais exigentes com as marcas que consomem,
desejando interagdes que superem suas expectativas. Para serem atrativas para esse
novo perfil de cliente, as marcas de varejo devem se conectar com as pessoas de
uma maneira mais profunda do que o habitual relacionamento de compra e venda,
oferecendo uma experiéncias memoravel no seu ponto de venda. Desta maneira, essa
tese tem como objetivo geral propor um framework para guiar o processo de design
de experiéncia da marca em lojas fisicas de varejo. Mostrando que é possivel expandir
a abrangéncia do design para uma nova area, projetando a experiéncia da identidade
da marca em um canal ainda pouco explorado. A caracterizagdo geral da pesquisa é
natureza aplicada, abordagem qualitativa e descritiva quanto aos objetivos. A proposta
metodologica da tese se divide em quatro fases: Referencial teodrico (Fase 1);
Desenvolvimento do Framework (Fase 2); Aplicagao e Avaliagdo do Framework (Fase
3) e Ajustes e Finalizagdo do Framework (Fase 4). As ultimas trés fases correspondem
a etapa aplicada da pesquisa, onde foi desenvolvida a primeira versdo do framework,
além de sua aplicacao e avaliagao por meio de pesquisa de campo. A pesquisa de
campo compreendeu um teste piloto e uma aplicagdo final em exercicios projetuais
de disciplinas académicas dos cursos de Design Grafico das universidades UDESC e
UNIVALI, durante os anos de 2018 e 2019, envolvendo um total de 57 alunos. No teste
piloto aplicou-se o framework para a verificagdo da efetividade das ferramentas
sugeridas. Na avaliacdo final, aferiu-se o processo proposto e aplicou-se um
questionario individual de avaliagdo. Os resultados dos exercicios projetuais
demonstraram que o framework tem efetividade como direcionador do processo do
design de experiéncia da marca no ponto de venda e o questionario resultou em um
parecer consideravel de 79,1% de apontamentos favoraveis ao processo proposto
pelo framework. A Fase 3, de aplicacdo e avaliagdo, possibilitou uma revisdo do
framework, gerando a apresentagao final da proposta na Fase 4. Como resultados da
pesquisa, o framework para o design da experiéncia da marca no ponto de venda é
composto por trés emogdes: Emocao Planejada, Emog&do Construida e Emocgéo
Percebida, provenientes das rela¢des da ldentidade da marca e do Consumidor.

Palavras-chaves: Design; Experiéncia da Marca; Ponto de Venda; Branding.






ABSTRACT

Consumers have become more demanding with the brands they are consuming,
wanting interactions that exceed their expectations. To be attractive to this new
customer profile, retail brands must connect with people in a deeper way than usual
buying and selling relationships, delivering a memorable experience at their point of
sale. Therefore, this thesis aims to propose a framework to guide the design process
of brand experience in brick and mortar stores. Showing that it is possible to expand
the scope of design to a new area by projecting the experience of brand identity into
an unexplored way. The general characterization of the research is applied nature,
qualitative and descriptive approach to the objectives. The thesis methodological
proposal is divided into four phases: Theoretical Reference (Phase 1); Framework
Development (Phase 2); Framework Application and Evaluation (Phase 3) and
Framework Adjustments and Completion (Phase 4). The last three phases
correspond to the applied research stage, where the first version of the framework
was developed, as well as its application and evaluation through field research. The
field research comprised a pilot test and a final application in project exercises of
academic subjects of Graphic Design courses of UDESC and UNIVALI universities,
during the years 2018 and 2019, involving a total of 57 students. In the pilot test the
framework was applied to verify the effectiveness of the suggested tools. In the final
evaluation, the proposed process was assessed and an individual evaluation
questionnaire was applied. The results of the design exercises demonstrated that
the framework is effective as a guide for the process of brand experience design at
the point of sale and the questionnaire resulted in a considerable opinion of 79.1%
of favorable comments to the process proposed by the framework. Phase 3, for
application and evaluation, enabled a framework review, generating the final
presentation of the proposal in Phase 4. As a result of the research, the framework
for the design of brand experience at the point of sale is composed of three
emotions: Emotion Planned, Built Emotion and Perceived Emotion, arising from the
relationships of Brand Identity and Consumer.

Keywords: Design; Brand Experience; Point of Sale; Branding.






RESUMEN

Los consumidores se han vuelto mas exigentes con las marcas que consumen,
deseando interacciones que superen sus expectativas. Para ser atractivo para este
nuevo perfil de cliente, las marcas minoristas deben conectarse con las personas de
una manera mas profunda que las relaciones habituales de compra y venta,
ofreciendo una experiencia memorable en su punto de venta. Por lo tanto, esta tesis,
tiene como principal objetivo proponer un marco para guiar el proceso de disefio de la
experiencia de marca en tiendas fisicas. Mostrando que es posible ampliar el alcance
del disefio a una nueva area, proyectando la experiencia de identidad de marca en un
canal inexplorado. La caracterizacion general de la investigacion es la naturaleza
aplicada, el enfoque cualitativo y descriptivo de los objetivos. La propuesta
metodologica de la tesis se divide en cuatro fases: fundamentacion tedrica (fase 1);
desarrollo del marco de referencia propuesto (Fase 2); aplicacion y evaluacién del
marco propuesto (Fase 3) y ajustes y finalizacién del marco propuesto (Fase 4). Las
ultimas tres fases corresponden a la etapa de investigacién aplicada, donde se
desarrollo la primera version del marco propuesto, asi como su aplicacion y evaluacion
a través de la investigacién de campo. La investigaciéon de campo comprendié una
prueba piloto y una aplicacion final en ejercicios de proyectos de disciplinas
académicas de los cursos de Disefo Grafico de las universidades UDESC y UNIVALLI,
durante los afios 2018 y 2019, que involucraron a un total de 57 estudiantes. En la
prueba piloto, el marco fue aplicado para verificar la efectividad de las herramientas
sugeridas. En la evaluacion final, se evalud el proceso propuesto y se aplico un
cuestionario de evaluacion individual. Los resultados de los ejercicios de diseno
demostraron que el marco es efectivo como guia para el proceso de disefio de la
experiencia de marca en el punto de venta y el cuestionario resultdé en una opinion
considerable del 79.1% de comentarios favorables al proceso propuesto por el marco.
La fase 3, de aplicacidon y evaluacion, permitié una revision del marco, generando la
presentacion final de la propuesta en la fase 4. Como resultados de la investigacion,
el marco para el disefio de la experiencia de marca en el punto de venta se compone
de tres emociones: emociodn planificada, construida y emocién percibida, que surge
de las relaciones de identidad de marca y consumidor.

Palabras Clave: Desefio; Experiencia de marca; Punto de venta; Branding.
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1. INTRODUGCAO

1.1.CONTEXTUALIZACAO

O mundo esta evoluindo de uma economia orientada para a industria, para
uma economia voltada para as pessoas, colocando o consumidor em uma posi¢cao de
destaque. Existem atualmente valores diferentes dos conhecidos no passado,
tornando os atributos intangiveis mais valiosos do que os tangiveis (GOBE, 2002;
KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017).

Neste contexto, as marcas precisam compreender as mudangas para serem
relevantes e sobreviverem. Os consumidores’ estdo se tornando mais exigentes e
assertivos. Eles buscam interacbées mais do que satisfatérias com as marcas que
consomem (PRESS e COOPER, 2009; KHAN e RAHMAN, 2016). Desta maneira, é
importante que as marcas se conectem com as pessoas de uma maneira mais
profunda do que o habitual relacionamento de compra e venda. Para isso, as marcas
precisam oferecer uma experiéncias memoravel aos clientes em todos os seus pontos
de contato? (GOBE, 2002; BATEY, 2010; BERNARDINO, et al., 2015; NEWMAN,
2015).

Para serem atrativas para esse novo perfil de cliente, as marcas devem criar
estratégias para diferenciarem-se de seus concorrentes e se distinguirem no mercado.
Com isso, os gestores da marca buscam focar no valor sobre 0 que vendem e como
vendem. Porém sem esquecer que um de seus principais pontos de contato da marca
com o cliente é onde vendem (GOBE, 2002; DAUD e RABELLO, 2007;
BERNARDINO, et al., 2015).

Para as empresas de varejo, o ponto de venda® mudou sua fungao. Esse local,
gue anteriormente era apenas visto como um canal de distribuicdo de produtos e
servigos, ganhou um papel estratégico, tornando-se meio de comunicagdo e

divulgacdo da marca. Um espacgo privilegiado para gerar valor e constituir um elo

' Consumidores e clientes sdo aqueles que compram, adquirem ou pagam por servigos, mercadorias,
bens de utilizagéo prépria ou de sua familia (MICHAELLIS, 2018).

2 Os pontos de contato s&o todos os meios pelos quais o consumidor recebe uma informacgéo da
marca. Esse termo sera aprofundado no Capitulo 2.

3 Nesta tese, o “ponto de venda” representa o ponto de venda fisico, ou seja, a loja construida para
vender um produto. Na lingua inglesa esse termo é representado pela expressao “bricks-and-mortar
stores”, que significa, literalmente, lojas de tijolos e cimento. Esse esclarecimento € importante visto
que as lojas digitais também podem ser consideradas pontos de venda.
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relevante entre a marca e os clientes (FRAZIER, 1999; ONTIVEROS, 2013; AAKER,
2015; BERNARDINO, et al., 2015).

Para uma empresa de varejo, é estratégico criar sua prépria “casa da marca”.
A apresentacgédo fisica da loja deve refletir a identidade da marca por meio de um
sistema integrado da comunicagao, dando-a uma aparéncia consistente e homogénea
(AAKER, 1998; GOLDSBERRY, 2011; AAKER, 2015; BERNARDINO, et al., 2015).

Muitas empresas aproveitam o seu ponto de venda de maneira muito
eficiente, porém muitas outras, ndo valorizam esse canal como um meio de
comunicagéao estratégica da sua identidade de marca (FRAZIER, 1999; ONTIVEROS,
2013; BERNARDINO, et al., 2015; SACHDEVA e GOEL, 2015).

Mercadorias sem estoque, filas de pagamento interminaveis e atendimentos
indiferentes sdo alguns dos fatos cotidianos na vida dos clientes de varejo e que sdo
tolerados pelos consumidores com relutancia. Para o novo perfil de cliente, apenas
uma experiéncia negativa € suficiente para uma marca perdé-lo para sempre
(NEWMAN, 2015). Para os autores Berry, Seiders e Gresham (2001), é improvavel
gque as pessoas esquecam uma experiéncia ruim. Elas estdo menos tolerantes,
relatando depoimentos de experiéncias negativas que se espalham e influenciam
outras pessoas na formagao da imagem da marca.

Além disso, a oferta macica apresenta um panorama altamente competitivo
entre as empresas. Os clientes desfrutam de muitas alternativas de varejo, o que
possibilita que abandonem uma marca que os decepcionou com facilidade (BERRY,
SEIDERS e GRESHAM, 2001; HILL, 2009; NEWMAN, 2015).

Igualmente frustrante para o consumidor & passar por experiéncias de
consumo medianas, sem brilho, pois ndo beneficia o registro positivo da marca em
sua memoria (NEWMAN, 2015).

A criagdo de uma experiéncia positiva de marca para o cliente € uma
estratégia de diferenciacdo importante para as empresas de varejo (PRESS e
COOPER, 2009; SACHDEVA e GOEL, 2015; GREWAL, ROGGEVEEN e
NORDFALT, 2017).

A experiéncia da marca no ponto de venda € a soma total de sensacgdes,
sentimentos, cognicbes e respostas comportamentais evocadas por estimulos
relacionados a marca durante o processo de compra, envolvendo uma série integrada

de interagbes com design de loja de varejo, interface de servigo, produtos,
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comunicagdes e com o ambiente (TORELLA, 2004; PRESS e COOPER, 2009; KHAN
e RAHMAN, 2016; GREWAL, ROGGEVEEN e NORDFALT, 2017).

Uma empresa que trabalha a experiéncia da sua marca, alavancando seus
propositos e valores, cria uma conexao emocional e uma identidade compartilhada da
sua marca com os seus consumidores, desenvolvendo um relacionamento intenso e
significativo (GOBE, 2002; TORELLA, 2004; HILL, 2009; PRESS e COOPER, 2009;
GOLDSBERRY, 2011; GREWAL, ROGGEVEEN e NORDFALT, 2017).

Os clientes identificam as marcas por meio das suas experiéncias vividas
guando em contato com elas. A associagdo com uma marca € baseada em como ela
faz seus clientes se sentirem (GOBE, 2002; HILL, 2009; PRESS e COOPER, 2009).
Quando os consumidores vao a uma loja para comprar um produto ou servigo, entram
em contato com os elementos do ambiente, ocasionando determinadas experiéncias.
O gerenciamento eficaz dessas experiéncias pode ajudar os varejistas a obter
vantagem competitiva, aumentar a fidelidade do cliente e fortalecer o relacionamento
com o consumidor (KHAN e RAHMAN, 2016; GREWAL, ROGGEVEEN e NORDFALT,
2017).

Ofertar produtos ou servigos ndo é suficiente. Deve existir esforgos extras
para proporcionar experiéncias superiores, gerenciando todos os pontos de contato
que um individuo pode notar no processo de compra (PRESS e COOPER, 2009). Os
clientes estao dispostos a pagar um pre¢o mais alto por uma experiéncia diferenciada
(NEWMAN, 2015; KHAN e RAHMAN, 2016).

A experiéncia da marca no ponto de venda é imersiva e mexe com as
emocoes das pessoas. A emocao é um elo fundamental na experiéncia de compra. A
loja influencia as emogdes do consumidor, o que, por sua vez, influencia o seu
comportamento (MEHRABIAN e RUSSEL, 1974; SAIANI, 2001; SACHDEVA e GOEL,
2015). Os estudos de Mehrabian e Russel (1974) ja mostravam que elementos
ambientais no ponto de venda s&o capazes de provocar reagdes emocionais e gerar
experiéncias

Estamos em uma nova era de vendas. [...] O que conta agora € conseguir
que o cliente queira voltar ao seu negdcio quando resolver comprar o que
vocé vende. E isso € mais que vender. E causar experiéncias das quais o
cliente ndo vai se esquecer. Sentimentos que vao ficar por um bom tempo na

cabeca e no coragao dele. [...] Temos que planejar a experiéncia passo a
passo. S6 assim o cliente volta e nos recomenda (SAIANI, 2001, p. 134).
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Segundo diversos autores, a experiéncia da marca no ponto de venda pode e
deve ser projetada (SAIANI, 2001; SHEDROFF, 2001; TORELLA, 2004; PRESS e
COOPER, 2009; MAIOCCH e PILLAN, 2013). Para cumprir este papel, entra o design.
Com ele cria-se produtos, servigos, espacos e interagdes que, ndo somente cumprem
a funcdo de resolver problemas, mas que também sdo desejaveis, aspiracionais,
fascinantes e encantadores. O design esta conquistando gradativamente mais
espaco, ndo apenas na vida cotidiana das pessoas, mas também na gestdo das
empresas e organizagdes. Essa area do conhecimento une varias disciplinas e se
ocupa de materializar os gostos, as preferéncias e as necessidades dos
consumidores, em produtos, servigos e ambientes. De maneira geral, o design hoje
possui o papel de melhorar a experiéncia humana (MALHOTRA, 2013).

A intencdo desta tese € mostrar que € possivel expandir a abrangéncia do
design também para projetos da experiéncia da marca no ponto de venda. Tendo o
entendimento de que essa tematica auxiliara na transformacéo do espacgo da loja de
maneira positiva, atraindo e cativando os clientes, além de apresentar a marca para

uma melhor compreensao de sua identidade.

1.2.PROBLEMATICA

O design age como uma ferramenta eficiente para as empresas de varejo na
busca por diferenciagdo mercadoldgica. Sua gestdo no desenvolvimento de uma
experiéncia positiva para o cliente no ponto de venda fisico gera valor e torna a marca
competitiva.

Uma marca forte pode ser o maior ativo de uma corporagdo varejista
(TORELLA, 2004). Desta maneira, essa pesquisa visa colaborar para que as marcas
deste segmento aumentem seu valor, estabelecendo um processo de design que
tenha agéo sobre seus atributos tangiveis e intangiveis. A experiéncia no ponto de
venda se torna um diferencial que destaca a marca em um mercado concorrido. Isso
se faz importante para a sustentabilidade da empresa, pois conforme a
competitividade aumenta, permanecer no mercado vai se tornando gradativamente
mais dificil.

Tendo esse ponto de partida, essa tese se desenha a partir da necessidade
de elaborar um processo que oriente designers e demais profissionais na realizagédo

de projetos de experiéncia da marca em pontos de venda fisicos.
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Um processo projetual definido consiste em um apoio as decisdes dos
profissionais que buscam as melhores solugdes para os seus projetos. Definir uma
identidade corporativa e comunica-la ao publico por meio do ponto de venda fisico por
si sO ja caracteriza um desafio. Quando acrescentamos a motivacao de fazer deste
espaco um local onde o cliente ira experienciar a marca, trazemos ainda mais
variaveis para a resolugéo do projeto (TORELLA, 2004).

Esse projeto de pesquisa busca tratar da resolugdo de um processo
complexo, apontando um caminho para a realizagcdo do design da experiéncia da
marca no ponto de venda. Desta maneira, buscou-se responder a seguinte questao,

apresentada na figura 1:

Figura 1 - Pergunta da pesquisa

%~ marca em uma loja fisica de varejo?

@{q Como realizar o design da experiéncia da

Fonte: a autora

1.3.OBJETIVOS
1.3.1. Objetivo geral

Propor um framework* para guiar o processo de design de experiéncia da

marca em lojas fisicas de varejo.

1.3.2. Objetivos especificos

e Com base na literatura, identificar quais elementos influenciam na
experiéncia da marca em lojas fisicas de varejo;

e Conhecer e analisar o processo do design de experiéncia da marca em lojas
fisicas de varejo;

e Elaborar um framework dirigido ao processo pratico de design de experiéncia
da marca e lojas fisicas de varejo;

e Aplicar e avaliar o framework em um exercicio projetual.

4 Um framework é uma representacdo visual de um sistema que mostra seus elementos e evidencia
suas relagdes (IDEO, 2015). O termo € definido com mais profundidade na apresentagao dos
Procedimentos Metodolégicos (Capitulo 3: Fase 2, Etapa 1).
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1.4.PRESSUPOSTOS

Os pressupostos® que dao suporte a essa pesquisa séo:

A loja é o melhor meio de comunicagdo de marca de um varejista (SAIANI,
2001; TORELLA, 2006; ONTIVEROS, 2013);

O ambiente da loja influencia as emog¢des e o humor de um comprador, o
que, por sua vez, influencia no seu comportamento de compra (GOBE, 2002;
HILL, 2009; SACHDEVA e GOEL, 2015);

As experiéncias podem incentivar a fidelidade a marca, criando uma conexao
emocional por meio de um contexto envolvente e consistente (HILL, 2009;
PRESS E COOPER, 2009; BATEY, 2010; SACHDEVA e GOEL, 2015);

A emocao € um elo fundamental na experiéncia de compras, determinando
que as reagdes dos consumidores dentro das lojas sdo baseadas em seus
estados emocionais (MARTINS, 1999; GOBE, 2002; HILL, 2009; SACHDEVA
e GOEL, 2015);

O design € uma atividade projetual que envolve um amplo espectro de
componentes para a formagdo da imagem da marca, englobando produtos,
servigos, sistemas graficos, interiores e arquitetura (WHEELER, 2008;
MOZOTA, 2011; AAKER, 2015);

Cada ponto de contato com o consumidor € uma oportunidade para realcar
uma conexao emocional. Melhorar a experiéncia de marca em todos os
pontos de contato € uma maneira de construir e solidificar as relagdes de
marca (MARTINS, 1999; GOBE, 2002; HILL, 2009; AAKER, 2015;)

A experiéncia da marca no ponto de venda pode e deve ser projetada
(SAIANI, 2001; SHEDROFF, 2001; TORELLA, 2004; PRESS e COOPER,
2009; MAIOCCH e PILLAN, 2013).

1.5.JUSTIFICATIVA E MOTIVACAO

Mais de 8 mil lojas convencionais perderam valor para os consumidores e

foram fechadas nos EUA em 2017. Esse numero fez com que o futuro do varejo fisico
virasse tema de debate no SXSW? 2018. A concluséo foi que existe uma mudanca

®> Os pressupostos sdo abordagens dos principais referenciais teéricos a serem utilizados com vistas a
sustentacdo da pesquisa (SANTOS et al., 2019).

5 O SXSW é o maior evento de inovagdo, comportamento, tecnologia e cultura do mundo, que ocorre
anualmente em Austin, nos Estados Unidos (MEIR, 2018).
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ocorrendo nos padrées que caracterizam o ponto de venda. Ele passou de canal de
distribuicdo de produtos para centro de experiéncia da marca (MEIR, 2018).

Joseph Pine Il foi o mediador do debate. Em 1999, Joseph Pine Il e James
Gilmore cunharam o termo “Economia da Experiéncia”, mostrando que a “experiéncia”
era a nova fonte de valor no mercado. Na economia da experiéncia, uma empresa
deixa de oferecer produtos ou servicos e passa a lidar com as emocgdes. O valor
econdmico dessa relagdo esta no engrandecimento da marca, resultando na
conquista e na fidelizag&o do cliente (PINE Il e GILMORE, 1999).

Para os autores, as experiéncias representam uma ja existente, porém n&o
articulada, forma de resultado econémico. Passados 20 anos, esse importante
conceito ainda n&o foi explorado pela maioria dos varejistas, como pode ser percebido
pelos dados que incitaram o debate no SXSW 2018. Tanto que, também em 2018,
viu-se a Interbrand’ divulgando um relatério tratando do mesmo tema (INTERBRAND,
2018).

Se a experiéncia da marca no ponto de vendas parece ser tdo importante,
qual o motivo das empresas de varejo ainda ndo adotarem tal estratégia? Esta tese
se propde a auxiliar efetivamente neste processo, apresentando em forma de
framework o caminho a ser percorrido para se projetar a experiéncia da marca no
ponto de venda.

A tendéncia no varejo € de transformar a loja fisica em um local onde os
consumidores possam ficar imersos na atmosfera da marca. Desta maneira, mesmo
com o avango das compras on-line, a internet ocupara o papel de grande canal de

distribuigdo e a loja fisica sera o local de experimentagdo da marca (GOBE, 2002).

Isso significa que ambientes varejistas deverdo transformar-se em lugares
para a constru¢cdo da imagem das marcas, em vez de simples lugares de
venda de produtos. As lojas precisardo unir-se emocionalmente com os
consumidores através de projeto varejista e de estratégias mercadoldgicas
que incorporem aspectos imaginativos, oferecendo os tipos de diverséo e
atragdo sensorial que ndo podem ser encontrados na web (GOBE, 2002, p.
30).

“O poder do design para se conectar com os clientes realmente eleva o campo
de atuacéo de todas as marcas” (GOLDSBERRY, 2011).

Os designers sao parte esteticistas, parte visionarios e parte antropélogos.
Eles sdo movidos por sua dedicacdo a exploracdo de novos conceitos € a

7 A Interbrand é uma consultoria global de marca do Grupo Omnicom Inc., que ajuda a impulsionar
negdcios em todo o mundo, com uma rede de 18 escritérios em 14 paises (INTERBRAND, 2018).
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divulgacdo de um sentido altamente estético, que deverd promover um
significado maior no mundo e uma grande melhoria na qualidade de vida
(GOBE, 2002:12).

Esta pesquisa vai ao encontro da necessidade de demarcacédo e ampliagao
do espaco do Design. Tradicionalmente limitada a criacdo e producdo do artefato, a
area do design ainda é atrelada essencialmente a fung¢des operacionais. Precisa-se
ampliar esta visdo classica do designer funcionalista, evidenciando a importancia do
campo nas atividades de gestdo, com base na compreensao do processo de projeto
como planejamento e ndo apenas execugcdo (MOZOTA, 2011).

Anténio Roberto de Oliveira® em Neumeier (2008) enfatiza que ainda existe
um grande abismo entre o design e a¢des estratégicas de uma empresa. Sao poucos
os Programas de Pos-Graduacdo que apresentam ponte unindo as disciplinas de
gestao as disciplinas de design, tratando o design efetivamente como uma ferramenta
estratégica para a construgdo de marcas fortes. A constru¢do de uma marca soé
acontece quando o intangivel se torna visivel aos consumidores. Ou seja, quando a
estratégia da marca torna-se uma verdade, uma promessa entregue em todos os
pontos de contato, traduzindo os valores da marca em experiéncias.

Para a pesquisadora, a motivacdo no desenvolvimento desta tese advém de
seu envolvimento académico e profissional com a tematica. A origem dos
qguestionamentos e reflexdes sobre o tema sdo provenientes da sua atuagao
profissional na area de gestdo de marcas, principalmente no periodo que esteve na
Coordenagéo do Departamento de Visual Merchandising em uma empresa de varejo.
Era de responsabilidade da autora a aplicagdo do branding na elaboragao do projeto
do ponto de venda fisico, visando, posteriormente, transformar este em um modelo de
franquia. Foi surpreendente a escassez de publicagcbes que orientassem as etapas na
execucao de todo o processo, principalmente quando buscava-se evidéncias de como
projetar no varejo a experiéncia da marca para o consumidor.

Enquanto docente, a pesquisadora se interessa pela tematica deste trabalho
em razao do potencial do framework no ensino de projetos que envolvam o tema,

assim como na contribui¢do deste na formacgao profissional dos estudantes de design.

8 Antonio Roberto de Oliveira é coordenador do MBA em Branding, Gestédo de Marcas das
Faculdades Integradas Rio Branco e da semana internacional de branding na Brunel University
London. Professor da Universidade Mackenzie, representante para a difusdo dos conceitos de
Experience Design no Brasil pela American Institut of Graphic Arts (AIGA) e membro do Design
Management Institute (DMI) (NEUMEIER, 2008).
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A relevancia académica desta tese consiste na sua contribuicdo para a
ampliacdo do corpo tedrico de estudos e na possibilidade de aplicagcdo do seu
resultado no ensino de projetos dessa natureza para estudantes dos cursos de
Design. Dada a sua construgcdo, o framework vai ao encontro das Diretrizes
Curriculares Nacionais do Curso de Graduagdo em Design®, quando inserido no
contexto de ensino, porque contribui para a formagéo desse profissional (MEC, 2004).

Segundo essas Diretrizes, o curso de graduagédo em Design deve possibilitar
a formacao profissional que revele competéncias e habilidades para propor solugcdes
inovadoras, utilizar conhecimentos diversos e atuar em equipes interdisciplinares na
elaboragao e execugdo de pesquisas e projetos. O curso devera contemplar, em seus
projetos pedagogicos e em sua organizagdo curricular, estudos que envolvam
producdes de interiores e outras producdes que revelem adequada utilizacdo de
espacos e correspondam a niveis de satisfacdo pessoal (MEC, 2004).

Apesar do crescente reconhecimento da importancia das experiéncias da
marca na pratica de varejo, a literatura académica sobre esse tema muitas vezes
carece de conceituagdo do fendmeno como tal. Embora a marca tenha recebido
atencgao significativa em pesquisas ao longo dos anos, no contexto do varejo ela foi
muito pouco estudada (SACHDEVA e GOEL, 2015; KHAN e RAHMAN, 2016).

Victor Megido'® corrobora com os autores anteriores e afirma em Genesini
(2014) que ha pouca bibliografia disponivel sobre estudos e praticas das diferentes
vertentes do design, como o design de experiéncia da marca no varejo, sobretudo em
lingua portuguesa. Desta maneira, enfatiza-se que os temas abordados pela tese
chegam em um momento oportuno.

Smit, Bronner e Tolboom (2006) e Jones et al. (2010) dizem que o conceito
de relacionamento “consumidor-marca” € um importante tema de pesquisa devido as
inumeras vantagens, como retengcdo de clientes, brand equity e maior lucro. O
crescimento do consumo nas ultimas décadas, combinado com a recente recessao
econdmica global, intensificou a demanda de pesquisa sobre o varejo de forma ainda
mais dramatica (MARTINEZ-RUIZ et al. 2014; ALNAWAS e HEMSLEY-BROWN,
2018).

9 Disponivel em: http://portal.mec.gov.br/cne/arquivos/pdf/rces05_04.pdf. Acesso em: 20 de maio de
2019.
10 Diretor geral do Instituto Europeu de Design no Brasil - IED Brasil (GENESINI, 2014).
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Desta maneira, 0 meio académico e organizagdes de varejo comegaram aos
poucos a reconhecer a importancia do gerenciamento de experiéncias evocadas por
meio das marcas de varejo (KHAN e RAHMAN, 2016)

Nos ultimos dois anos esse assunto foi abordado em cursos de curta duragao,
em disciplinas de Cursos de Graduagéao e Pés-Graduagao de algumas instituicoes
académicas, nacionais e do exterior. O quadro 1 apresenta essas instituicdes, suas
localizagbes (cidade e pais) e os respectivos cursos.

Quadro 1 - Aplicagédo do conteudo de Design da Experiéncia da Marca no Ponto de
Venda em cursos académicos

Descricao Local

Cursos de
curta duragao

Interior Design: The Future of Retail Design
Visual merchandising: produtividade na era da
experiéncia.

Experiéncia de Compra: a Nova Jornada do
Consumidor

Royal College of Arts, Londres,
Reino Unido.

Fundagao Getulio Vargas,
Sao Paulo, Brasil

Cursos de Design IE School of Architecture and
Graduacao Disciplina: Design Studio Il - Focus on Spatial Design, Madri, Espanha.
Design
Design Grafico UDESC, Florianépolis, Brasil
Disciplina: Design de ambiente
Design Grafico - Tecnologo UNIVALI, Florianopaolis, Brasil
Disciplina: Design promocional
Design ESPM, Porto Alegre, Brasil
Disciplina: Projeto V - PDV e Merchandising
Cursos de MBA Omnichannel Retailing Columbia Business School,

Pés-Graduacao

Disciplina: Customer Experience and Customer
Journey

MBA em Varejo e Mercado de Consumo
Disciplina: Experiéncia de compra e visual
merchandising

Master em Inteligéncia e Gestao do Varejo 4.0
Disciplina: design de espaco e experiéncia no
varejo

Columbia, Estados Unidos

USP/Esalq, Sao Paulo, Brasil

ESPM, Sao Paulo, Brasil

Fonte: Da autora com base em Royal College of Arts (2019); FGV (2019); IE (2019); UDESC (2019);
UNIVALI (2019); ESPM (2019); Columbia (2019); USP (2019); ESPM (2019b).

Organizagbes de varejo também reconheceram a importancia do
gerenciamento de experiéncias evocadas por meio das marcas, como o Grupo
Gouveia de Souza, o Retail Design Institute - RDI (Instituto de Design para o Varejo)
e a Associagao Brasileira de Industria de Equipamentos e Servigos para o Varejo -

ABIESV. Essas organizagdes idealizaram, organizaram e coordenaram em 2018 o
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“‘Prémio Inovagdo em Design no Varejo”. Este teve o intuido de reconhecer e premiar
os melhores projetos inovadores de design no varejo brasileiro (GRUPO GOUVEIA
DE SOUZA, 2019).

Neste concurso, o design da experiéncia da marca no ponto de venda
apareceu explicitamente na categoria de premiagcdo “Ambientagdo e Experiéncia do
Consumidor”. Que, segundo o regulamento, valorizou a criagdo de uma experiéncia
envolvente e Unica que atraisse a atengao do consumidor, levando-o a compreender
os valores da marca (GRUPO GOUVEIA DE SOUZA, 2019).

1.6.INEDITISMO E ORIGINALIDADE

De modo a aferir o ineditismo e a originalidade desta tese, além de alicergar
as observagdes iniciais quanto a auséncia de pesquisas com o mesmo proposito,
foram realizadas duas revisbes sistematicas para identificacdo de estudos que
contemplassem o processo de design da experiéncia da marca no ponto de venda,
detalhadas no Apéndice A. Diferente da revisdo de literatura tradicional, a revisédo
sistematica adota um método de coleta de dados denominado “busca sistematica” e
permite uma sintese rigorosa de estudos relacionados a uma quest&o ou pergunta de
pesquisa especifica (ERCOLE, MELO e ALCOFORADO, 2014).

Como estratégia de busca para as revisdes, selecionaram-se termos
relacionados a especificidade desta tese, configurando uma string com os termos
apresentados na figura 2.

Figura 2 - Termos para formagao do string de busca

r/.
framework design ‘ experiéncia ‘ marca ponto de venda
process

method (ology) design experience
framework

f store
brand retail (ing)

branding franchise (ing)

. Py " = 4 L P 2 > 4

Fonte: a autora

Tal parametro foi aplicado nas bases de dados Scopus, Web of Science,
EBSCO, SciELO e ProQuest nos meses de fevereiro de 2017 e maio de 2019,
considerando-se a presenca dos termos no titulo, resumo ou palavras-chave. Apos a

aplicacao de critérios de excluséo e selegao, restaram 15 documentos com tematica
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afim, mas em nenhum encontrou-se trabalho correspondente com o tema desta
pesquisa.

Utilizando os termos da string de busca mencionados, também em maio de
2019, realizou-se uma pesquisa no Catalogo de Teses e Dissertagdes da Capes'!, a
qual ndo retornou nenhum resultado correspondente ao tema desta pesquisa. De
forma mais ampla, buscou-se na referida plataforma uma string simplificada “marca
AND design AND experiéncia”, o que resultou em 54 documentos. Destes, nenhum
trazia uma proposigao acerca do processo do design de experiéncia da marca no
ponto de venda. Logo, ndo foram encontradas teses ou dissertagbes com a
abordagem proposta nesta pesquisa.

Considera-se que as revisdes realizadas reforcam o carater de ineditismo
desta tese e confirmam a existéncia de oportunidade no campo do Design,
especificamente no contexto do processo de design da experiéncia da marca no ponto

de venda.

1.7. ADERENCIA AO PROGRAMA DE POS-GRADUAGCAO EM DESIGN

O Programa de P6s-Graduagao em Design da Universidade Federal de Santa
Catarina, em nivel de doutorado, tem como objetivo geral'? a “promogéao e a geragéo
de conhecimentos para o ensino e a pesquisa, contribuindo no processo de renovagao

de competéncias para a pratica profissional na area do design” (UFSC, 2019).

[O Programa também objetiva’®] abordar o Design como inovagéo,
ergonomia, metodologia e técnica resultando em artefatos, servicos e
processos para o desenvolvimento politico, social e econbémico. Passando a
fazer parte de um sistema, consolidando-se como um processo de gestéao,
com a capacidade de alinhar e considerar aspectos tangiveis e intangiveis
(UFSC, 2019).

Evidenciando o objetivo geral do Programa, esta tese tem aderéncia pois
busca contribuir de maneira cientifica aos estudos da area do Design e branding,
propondo novos olhares sobre as marcas no varejo e a projetagdo de experiéncias da
marca neste setor da economia.

A proposicédo do framework para o design da experiéncia da marca no ponto

de venda também vai ao encontro do que objetiva o Programa, pois caracteriza-se

11 Catalogo de Teses e Dissertagdes da Capes, disponivel em:
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/#!/. Ultimo acesso em: 15 de maio de 2019.

2 Disponivel em: http://www.posdesign.ufsc.br/sobre-o-programa/. Acesso em: 20 de maio e 2019.

13 Disponivel em: http://www.posdesign.ufsc.br/doutorado-em-design/. Acesso em: 20 de maio e 2019.
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como um processo para o desenvolvimento do setor do varejo. Fomentar o varejo é
de suma importancia pois € um dos ramos de negdcio mais democraticos. Ele gera
emprego para pessoas de diferentes idades, niveis de instrugdo e poder econémico.
Além de movimentar a economia e promover a inovagdo (BERNARDINO, et al.,
2015).

O framework proposto faz parte de um sistema, apresentando-se como um
processo de gestdo da marca de uma empresa, abrangendo seus atributos tangiveis
e intangiveis. Visando gerar valor e beneficios com a elaboragcdo do design de
experiéncia da marca no ponto de venda.

As consideragoes da tese citadas também apresentam conformidade com a
linha de pesquisa Gestdo de Design', que retine pesquisas com base na Gestdo de
Design aplicada as organizagdes, considerando os aspectos operacionais, taticos e
estratégicos, bem como sua relagdo com o desempenho dos processos e a performance

nas organizagdes (UFSC, 2019).

1.8. DELIMITACAO

A delimitagdo desta pesquisa se constréi ao considera-la um recorte da
multidisciplinaridade de seus assuntos, estabelecendo conexdes e reflexbes que
permitem compreendé-los. Este estudo delimitou-se a propor um framework para o
processo de design da experiéncia da marca no ponto de vendas.

Esta tese direciona o uso do framework proposto para o projeto da experiéncia
da marca em um novo modelo de varejo que esta se tornando uma tendéncia
crescente, a loja de marca prépria. Sendo mais especificamente delimitado, segundo
os autores Daud e Rabello (2007), em "varejo de produtos n&o alimenticios de marca
prépria"’®. As lojas de marca prépria propiciam a ligagéo entre o ambiente da loja e o
branding. Onde a gestdo da marca podera alinhar todos os seus pontos de contato de
maneira integrada, criando uma atmosfera e reforgando a sua identidade da marca
(GENESINI, 2014).

As marcas proprias oferecem seus produtos diretamente aos consumidores
por meio das suas lojas. Essas marcas precisam estabelecer estratégias
mercadologicas eficientes para se fortalecerem no mercado (KOTLER e KELLER,

14 Disponivel em: http://www.posdesign.ufsc.br/doutorado-em-design/. Acesso em: 20 de maio e 2019.
5 Qu seja, lojas como as das marcas Hering, Imaginarium e O Boticario.
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2006; STRUNCK, 2007). Pela novidade deste tipo de varejo e por exigir uma gestéo
estratégica da marca para o seu sucesso, esse modelo de loja foi selecionado como
recorte a ser estudado nesta tese.

A construgédo do framework agrupa um conjunto de elementos e processos
inter-relacionados do cenario da marca no varejo, frente as transformagdes trazidas
pelo mercado. Assim, buscou-se uma perspectiva projetual, que permita evidenciar
os elementos e as relagbes que influenciam diretamente o processo de design da
experiéncia da marca no ponto de venda.

Para tanto, em termos tedricos, procurou-se apresentar as particularidades da
marca, do varejo e da experiéncia da marca no ponto de venda, demonstrados na

figura 3.

Figura 3 - Representacéo da delimitagdo dos termos teoricos

Ol + @ ¢+ &

Ponto de venda Marca propria Experiéncia

IO\ _H\]

Fonte: a autora

Quanto ao resultado direto da pesquisa, objetivou-se elaborar um framework.
Nesta tese o framework tem sua utilidade principal na visualizagado e na compreensao
da complexidade e no planejamento do processo do design da experiéncia da marca
no ponto de venda, sendo concebido como um instrumento conceitual. Por
representar um processo projetual, ha potencial de aplicagdo por meio de material
complementar.

O foco desta tese € apresentar a importancia de se relacionar todos os
projetos referentes a identidade da marca de maneira coerente e homogénea, em prol
da otimizag&o da experiéncia da marca em um espaco de loja de varejo.

1.9. CARACTERIZAGAO GERAL DA PESQUISA

Segundo Gil (2008), essa pesquisa € caracterizada como de natureza
aplicada, pois objetiva gerar conhecimento para aplicagao pratica e dirigidos a solugéo
de problemas especificos.
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A abordagem do estudo é qualitativa, pois fez uso de uma logica e um
processo indutivos, explorando dados qualitativos para gerar suas perspectivas
tedricas. Dados qualitativos advém de observagdes diretas e documentos escritos,
tipicamente obtidos em campo e consistem em descrigdes detalhadas de situagoes,
eventos, interagbes, condutas observadas e suas manifestacbes (MARCONI e
LAKATOS, 2010). Algumas informagdes, como os dados obtidos do questionario,
foram tratadas de maneira quantitativa e estatistica em um primeiro momento, para,
entdo, serem descritas.

Quanto aos objetivos, esta pesquisa é classificada como descritiva, pois
descreve as caracteristicas de um fenébmeno ou o estabelecimento de relagdes entre
variaveis (GIL, 2008). Esta caracterizagao apresenta afinidade com os objetivos desta
tese, uma vez que estes buscam descrever e explicar o processo de design da
experiéncia da marca no ponto de venda, evidenciando as inter-relagdes entre suas
partes, bem como propor um framework para o mencionado processo.

Tem como procedimentos técnicos'® a pesquisa bibliografica e a pesquisa de
campo (também denominada de “levantamento”). Onde, em um primeiro momento
realizou-se a revisdo de literatura e, posteriormente, o objeto de pesquisa foi estudado
dentro do seu contexto de realidade (GIL, 2008).

Para a organizagdo das atividades, foram estabelecidas 4 (quatro) Fases da
pesquisa:

e Fase 1: ha o Referencial Tedrico, composto por uma pesquisa bibliografica
que fundamentou a elaboracdo do framework. Foi realizado o
aprofundamento tedrico dos temas marca, varejo e experiéncia da marca no
ponto de venda;

¢ Fase 2: inicia-se a pesquisa aplicada com o desenvolvimento do framework,
com base na sintese dos dados e conhecimentos obtidos na fase anterior;

e Fase 3: Na sequéncia ocorre a aplicacdo e avaliagdo externa da primeira
versdo do framework, com uma pesquisa de campo junto a disciplinas
académicas;

e Fase 4: Apresentacao do framework proposto. Nesta etapa o framework foi
ajustado e refinado, chegando-se em sua verséo final.

A figura 4 apresenta a sintese das Fases da pesquisa.

16 Os procedimentos técnicos sdo detalhados no Capitulo 3.
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Figura 4 - Sintese das Fases da pesquisa

Pesquisa = o1+ Rafarendial TadHes
Bib“ogréﬁca ( Fase 1: Referencial Tedrico

Pesquisa

Aplicada Pesquisa de campo

Fonte: a autora

Esta pesquisa foi aprovada pelo Comité de Etica em Pesquisa com Seres

Humanos da Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC), conforme o parecer

consubstanciado sob nimero 3.296.580.

1.10. ESTRUTURA DA TESE

Esta tese esta estruturada em 5 capitulos:

O capitulo 1 é introdutério e apresenta os aspectos iniciais da pesquisa. E
formado pela contextualizagdo, problematica, objetivos, pressupostos,
justificativa e motivagao, ineditismo e originalidade, aderéncia ao programa
de pds-graduacao em Design, delimitac&o, caracterizagédo geral da pesquisa
e estrutura da tese;

O capitulo 2 apresenta a Fase 1 da pesquisa, com o Referencial Teorico,
onde sao apresentados os temas centrais desta pesquisa por uma revisédo
bibliografica. Traz discussbes sobre a marca, o varejo e a experiéncia da
marca no ponto de venda, abordando seus conceitos e significados classicos
e contemporaneos;

O capitulo 3 explica os procedimentos metodoldgicos, apresentando os
aspectos e procedimentos relevantes para alcangar os objetivos previstos;
O capitulo 4 mostra a Fase 2 da pesquisa, com o desenvolvimento da
primeira versao do framework;

O Capitulo 5 tras os resultados da Fase 3, com a aplicagédo e avaliagao do
framework proposto por meio dos procedimento da pesquisa de campo;

O Capitulo 6 apresenta a ultima fase da pesquisa, a Fase 4, expondo os

ajustes e a finalizagdo do framework;
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e O capitulo 7 aponta a conclusdo da pesquisa e uma breve discussao a
respeito dos seus desdobramentos futuros. Por fim, fecha-se este documento

com as referéncias utilizadas, os apéndices e 0s anexos.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo refere-se a Fase 1 da pesquisa. Apresenta a fundamentacao
tedrica e foi organizado de acordo com os seus principais temas: Os conceitos da
marca, abordando o universo dos elementos responsaveis pela construcdo da
identidade da marca e suas relagdes, assim como a indicacdo dos principais pontos
de contato da marca em relagéo ao varejo fisico; Ponto de venda, evidenciando seus
conceitos e sua contextualizagdo no mercado de varejo e sua responsabilidade na
apresentacdo da identidade da marca ao consumidor; O design da experiéncia da
marca no ponto de venda, trazendo os temas anteriores na compreensado dos seus
papeis no design da experiéncia, com atencdo as questdes envolvendo ao seu
desenvolvimento e a gestdo dos processos. Por fim, conclui-se a fundamentacéo

tedrica com uma sintese das informagdes levantadas.

2.1. OS CONCEITOS DA MARCA

Uma marca € um nome, um desenho ou uma combinagao destes elementos
gue se destina a identificar os produtos ou servigcos de uma empresa, destacando-os
e diferenciando-os da concorréncia (AAKER, 1998; KAPFERER, 2004; KELLER e
MACHADO, 2006; WHEELER, 2008; KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017).

Mas o significado de marca ultrapassa um nome ou um simbolo. E o resultado
da soma de atributos'” tangiveis e intangiveis, que, se gerenciado de maneira correta,
cria influéncia e gera valor (MARTINS, 1999; GOBE, 2002; KAPFERER, 2004;
NEUMEIER, 2008).

A marca é um conceito falsamente simples. Qualquer pessoa pode dar um
exemplo de marca, mas poucos podem dar uma definicdo dela. Alguns falam
um nome conhecido de um produto, outros um valor agregado, uma imagem,
promessas, valores. Na verdade, todos tem um pouco de razdo, a marca é
tudo isso ao mesmo tempo. Nao existe marca sem produto, sem simbolo e
sem imagem. A marca é simultaneamente a parte e o todo. E sinal de produto
ou servico, mas também o valor global abordado com promessas de
satisfagdo material e imaterial (KAPFERER, 2004, p. 13).

Os atributos tangiveis sdo as caracteristicas fisicas da marca. Podem ser

percebidas pelos sentidos. Estdo nos seus produtos e em toda a dimensao do seu

17 Os atributos podem estar ou ndo estar relacionados ao produto. Aqueles ligados ao produto se
referem a sua composigao, como ingredientes e caracteristicas de design, que afetam o
desempenho do produto. Os néo relacionados ao produto séo extrinsecos e ndo possuem ligagao
direta com seu desempenho, mesmo assim s&o importantes na decisdo da compra (BATEY, 2010).
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ponto de venda, por exemplo. O intangivel da marca sédo seus atributos emocionais.
Existem apenas na mente dos consumidores. Um conjunto de associagdes que criam
a imagem da marca. Sdo promessas que a empresa faz ao seu consumidor,
explicando seus beneficios (AAKER, 1998; MARTINS, 1999; STRUNCK, 2007,
WHEELER, 2008; BATEY, 2010). “Enquanto as propriedades tangiveis emanam do
objeto para a mente do individuo por meio dos seus sentidos, as intangiveis emanam

da mente do individuo e sdo projetadas no objeto” (BATEY, 2010, p. 150).

A marca é a promessa, a grande ideia e as expectativas que residem na
mente de cada consumidor a respeito de um produto, de um servigo ou de
uma empresa. As pessoas se apaixonam pelas marcas, confiam nelas, sdo
fieis a elas, compram e acreditam na sua superioridade (WHEELER, 2008, p.
52).

O maior desafio € oferecer beneficios que tragam consigo as melhores
associacdes aos interesses dos consumidores, em relagdo aos apresentados pelas
marcas concorrentes. Esses beneficios sdo o resultado da percepc¢ao de valor que o
consumidor tem a respeito do trabalho da construgdo de uma marca (AAKER, 1998;
MARTINS, 1999).

A marca precisa de uma descrigao estruturada da imagem pretendida pela
empresa. A imagem da marca € a maneira como 0s consumidores veem as marcas,
integrando suas percepg¢des sobre os aspectos captados pelos seus sentidos no
ambiente, com aspectos que aprendem, interpretam, sentem e imaginam,
relacionando o mundo real com o mundo ficticio. O que & desejado que a marca
represente para os clientes e outros grupos relevantes, como funcionarios e parceiros.
Para desenvolver aimagem desejada na mente dos clientes, sua identidade de marca
deve ser uma pega central no processo de planejamento estratégico. Em resumo, o
branding é responsavel por planejar como os consumidores formardo uma imagem da
marca que seja o mais fiel possivel da sua identidade da marca (AAKER, 2015).

A Interbrand (2018) apresenta alguns fatores que devem ser trabalhados para
aumentar a forga da identidade da marca no mercado. 4 (quatro) desses fatores
correspondem a agdes internas a empresa e os demais sao fatores externos a

empresa. O quadro 2 apresenta esses fatores e suas definigdes.
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Quadro 2 - Fatores trabalhados para aumentar a forca da identidade da marca.

ooo oo
Dentro goo( (v - Forada m
da empresa Bif)} = empresa !

1 Clareza 5 Autenticidade
O que a marca representa em A marca é profundamente baseada em uma verdade e capacidade
termos de valores, posiciona- internas. Tem uma historia definida e um conjunto de valores bem
mento e seu publicos-alvo. fundamentado.

2 Compromisso 6 Relevancia
Compromisso interno com a A marca esta de acordo com as necessidades, desejos e critérios de
marca e uma crenca interna da decisdo do cliente, levando em consideragao as informagdes demo-
sua importancia. graficas e geografias relevantes sobre ele.

3 Governanca 7 Diferenciagao
A organizacao devg possulr as Os clientes percebem que a marca tem uma proposta diferenciada e
habilidades necessarias e um experiéncia de marca tnica.
modelo operacional que permi- 8 Consisténcia
ta aimplantacao eficaz e eficien- Uma mesma esséncia da marca é refletida e experimentada em todos
te da estratégia da marca. os pontos de contato ou formatos.

4 Responsividade 9 Presenca
A capacidade da organizacao de A marca é onipresente e é falada positivamente por consumidores,
evoluir constantemente a marca clientes e formadores de opiniao em midias tradicionais e sociais.
e 0s negocios em resposta as | 10 Enaaiamento
mudangas de mercado, desafios Os clientes demonstram uma profunda compreensao, participacao
e oportunidades. ativa e forte senso de identificacao com a marca.

Fonte: Adaptado de Interbrand (2018)

Destaca-se no quadro 2 os aspectos da empresa relacionados a sua
autenticidade e diferenciacdo da marca para se destacar dos concorrentes. A clareza
e relevancia da marca trabalham nos aspectos intangiveis, os quais devem ser
conhecidos pelos funcionarios da empresa e também serem comunicados pelos
pontos de contato da marca. O comprometimento, governanga e responsividade sao
aspectos ligados diretamente ao branding e fazem parte do desenvolvimento
estratégico da empresa em relacdo a marca. A consisténcia é citada dada a
importancia de haver uma equidade nas comunicagdes sobre a esséncia da marca,
independente da sua aplicagédo. Por fim, a Interbrand (2018) apresenta dois fatores
novos e muito relacionados com a maneira com que as marcas se relacionam com 0s
clientes na atualidade: presenga e engajamento.

Para Wheeler (2008), uma identidade de marca deve:

e Expressar a personalidade da empresa;
e Garantir ao publico que sua empresa € realmente aquilo que comunica;
e Conectar a empresa a imagens e ideias;

e Proporcionar consisténcia nos canais de comunicagao.

“ldentidade de marca tem a ver com individualidade, personalidade, modo de

pensar e um conjunto de caracteristicas. Diz respeito a ser unico. Tem a ver com
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visdo, crengas, valores, ideais e ideologias” (TORELLA, 2004, p. 30). A marca pode
ser entendida como uma pessoa, que possui uma identidade com caracteristicas
distintas. Essas atribuigdes humanas para a marca cria uma personalidade,
comumente denominada de personalidade da marca. “A personalidade € a razao de
ser da marca, seu motivo auténtico de existir’ (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN,
2017, p. 66). As marcas que tem uma personalidade bem definida s&o reconhecidas
mais facilmente, pois tendem a se comunicar por mensagens que refletem sua
identidade (KAPFERER, 2003; TORELLA, 2004; LINDSTROM, 2012; AAKER, 2015;
KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017).

A metafora da personalidade de marca também pode ajudar o gestor da marca
a promover comunicagdes coerentes a ela, para que a fortaleca na mente de seus
consumidores. O desafio € administrar a personalidade da marca para que os clientes
tenham uma percepgédo sem impressdes conflitantes com a personalidade planejada
pela empresa (MARTINS, 1999; AAKER, 2015).

Um exercicio util para descobrir a resposta emocional que a marca provoca &
solicitar aos clientes e funcionarios que descrevessem a marca como se fosse uma
pessoa. Buscando um entendimento aprofundado das percepcgdes do cliente sobre a
marca. Marcas fortes possuem uma esséncia emocional bem definida e sua
personalidade pode ser caracterizada com poucas palavras (MARTINS, 1999;
AAKER, 2015).

Martins (1999) exemplifica apresentando a personalidade de algumas marcas

na figura 5.

Figura 5 - A personalidade das marcas Harley Davidson, O Boticario e Natura

Harley Davidson O Boticario Natura

8 O alguimista romantico

Fonte: Adaptado de Martins (1999).
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A personalidade varia conforme as estratégias e posicionamento da marca.
Assim como o ramo de negdcio da empresa. Aaker (2015) exemplifica, mostrando que
uma personalidade confiavel, conservadora e fiel pode parecer chata para algumas
marcas, mas reflete as caracteristicas desejaveis para empresas com atuacgéo
financeira e médica.

A dinamicidade do mercado faz com que as marcas se atualizem
constantemente. Fatores externos como novos concorrentes; mudangas no valores,
atitudes e estilo de vida dos consumidores, além de mudangas sociais e econdmicas,
enfatizam a necessidade de examinar aspectos da marca constantemente. O risco
aqui € das empresas nao conseguirem equilibrar a identidade de marca as novas
realidades, perdendo aos poucos sua esséncia. Uma personalidade forte deve
permanecer identificavel no decorrer do tempo (TORELLA, 2004; AAKER, 2015).
Torella (2004) explica que assim como uma pessoa pode modificar o estilo de se
vestir, a cor e o corte dos cabelos, as marcas também podem reestruturar seus tragos
visuais ou seu estilo, porém, ha elementos que ndo podem ser alterados. A esséncia
da marca cria conexdes com seu publico e qualquer alteragdo que a fragilize pode

trazer grandes prejuizos.

Para estabelecer conexdo com os seres humanos, as marcas precisam
desenvolver um DNA auténtico, o nucleo de sua verdadeira diferenciagao.
Esse DNA refletira a identidade da marca nas redes sociais de consumidores.
A personalidade de marca com o DNA singular sera construida ao longo de
sua vida (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2010, p. 34).

A utilizagcdo da metafora do DNA para representar a esséncia da marca, se
faz pelo fato de que esse guia a formagao de todas as caracteristicas perceptiveis em
um ser, conferindo-lhes diferenciacdo e unicidade. Da mesma maneira o DNA da
marca firma um conjunto de informagdes que a define (LOPES, 2016).

O DNA da marca € como uma bussola, direcionando a empresa para
estratégias de comunicagcdo sem perder a visdo da sua identidade de marca. Essa
identidade deve permear toda a empresa. Deve estar presente nos produtos e
servigos (o que fabrica ou vende), nos ambientes (onde fabrica e onde vende) e nas
comunicagdes (como explica o que faz). Todas essas partes da empresa instigam a
comparagao entre marcas concorrentes. Para que todos esses elementos sejam
alinhados e reflitam os atributos intangiveis da marca e a diferencie, deve-se fazer
uma gestao integrada da marca, também denominado de branding. O branding é uma

maneira de gerenciar uma série de fatores proprios da marca. Ele ganha destaque na
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atualidade por conta da ampla diversidade de meios e de estratégias que divulgam e
apresentam a marca ao publico (PERASSI, 2001; TORELLA, 2004; PRESS E
COOPER, 2009).

O branding requer a atuagao de varios profissionais internos a empresa, como
designers graficos, publicitarios, relagdes publicas, designers de produto, arquitetos e
administradores. Mas também depende de todos os funcionarios para ter realmente
uma identidade da marca forte e unificada. E fundamental que a identidade da marca
comece com foco interno, antes de ser externalizada (NEUMEIER, 2008).

Todos na empresa deveriam ter um "marcémetro” pessoal, um conjunto de
ideias sobre o que a marca. Pois nenhuma decisdo, importante ou nao,
deveria ser tomada sem antes se fazer a pergunta essencial: isso vai ajudar
ou prejudicar a marca? (NEUMEIER, 2008, p. 139).

Para Torella (2004), o branding trabalha com uma visdo holistica na
construgdo da identidade da marca, incluindo sua histéria, cultura, valores e crengas.
Para o autor, o branding deve:

e Abranger a comunicagdo total da empresa, tanto internamente quanto
externamente;

e Examinar os pontos de contato com os clientes;

e Se preocupar com a gestado estratégica da empresa: onde a corporagéo
esteve, onde se encontra hoje e para onde esta indo;

e Trabalhar para manter a personalidade da marca relevante e atual.

O ideal € que o branding seja base para todas as estratégias da empresa.
Deve envolver os funcionarios na procura continua por novas ideias, que sejam
positivas e inspiradoras para a marca. Neste contexto de criatividade, conhecer as
limitagdes reais da empresa evita que sejam feitas promessas falsas ao consumidor.
Criar uma expectativa superior ao desempenho do que se consegue cumprir frustra o
consumidor a ponto dele n&o voltar a se relacionar com a marca. As pessoas, entao,
abandonam o consumo da que n&o agrada. Falhas e incoeréncias no branding pode
ser fatal para as empresas no mercado atual. Em qualquer comunicagao, interna ou
externa, a imagem da marca deve ser verdadeira (MARTINS, 1999; PERASSI, 2001;
TORELLA, 2004).
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A partir da adocgéo do branding pela empresa, o esperado € de que a marca
conquiste a confianga do cliente, para que ele se torne fiel a ela e seu defensor. O
branding deve ser verdadeiramente centrado no cliente, ndo apenas oferecer um
produto ou servigo que o cliente deseja, mas realmente reconhecer como os clientes
pensam, sentem e se comportam e, em seguida, entregar a experiéncia mais
otimizada possivel em cada ponto de contato com o cliente (TORELLA, 2004,
INTERBRAND, 2018).

O branding tem a responsabilidade de estabelecer a marca como referéncia
para o seu publico, que a passa a se identificar com ela ndo apenas pelo
produto ou servico que ela representa, mas também pela ideia que ela
transmite; ideia esta que cria o senso de pertencimento e faz com que a
paixdo pela marca possa ser despertada (HIGA, MENESES e AURIANI,
2016, p. 12).

A marca, entado, torna-se o vinculo entre o consumidor e a empresa. Desta
maneira, criar, desenvolver e gerenciar marcas torna-se uma necessidade para todos
os tipos de organizagbées (AAKER, 1998; PERASSI, 2001).

“O branding deve ser visto com uma visdo de 360 graus, incluindo todos os
pontos de contato da marca com os clientes” (TORELLA, 2004, p. 67). O processo de
branding é continuo e envolve esfor¢cos multilaterais para garantir a percepgéo positiva
em relagdo a marca em todos os seus pontos de contato e ao longo de toda a sua
cadeia de valor, assegurando que ela seja percebida de maneira alinhada e distinta
(TORELLA, 2004; HIGA, MENESES e AURIANI, 2016).

Os pontos de contato sao todos os meios pelos quais o consumidor recebe
uma informacédo da marca. “Um ponto de contato é definido como toda a interagao
direta ou indireta do consumidor, on-line e off-line, com a marca e/ou outros
consumidores dentro de um contexto relacionado a marca” (KOTLER, KARTAJAYA e
SETIAWAN, 2017, p. 174). “Ponto de contato é toda vez que uma marca se conecta
o consumidor ou prospect, desde a fase de procura até o servico de pds-venda,
passando pela compra e uso do produto” (TORELLA, 2004, p. 171). “Cada ponto de
contato € uma oportunidade para aumentar a consciéncia da marca e promover a
fidelidade do cliente” (WHEELER, 2019, p. 3). Alguns pontos de contato citados por
Wheller (2019) estao apresentados na figura 6.
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Figura 6 - Exemplos de pontos de contato da marca
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Fonte: Adaptado de Wheeler (2008)

Seja qual for o ponto de contato, as comunicagdes precisam funcionar em
harmonia. Em cada um deles, o design estabelece um equilibrio correto entre
flexibilidade de expressdo e consisténcia na comunicagdo da marca. “Quando o
nucleo da marca permanece fiel as suas raizes, as imagens expandidas podem ser
flexiveis” (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017, p. 66). Com isso, sai-se da
regra de repeticdo absoluta do mesmo sinal. O que conta é a coeréncia do conjunto
daquilo que convém chamar de identidade da marca. Variagdo n&o significa
incoeréncia. O importante € que a marca gere pontos de contato de comunicagdes
convergentes, que criem um universo comum (KAPFERER, 2004; WHEELER, 2008;
KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017).

E baseado nesta consisténcia na comunicagdo da marca que Lindstron (2012)
afirma que “uma marca forte € passivel de desconstrucdo”. “Pense nisso: se a
empresa removesse o logo da marca, ela ainda seria reconhecivel?” (LINDSTROM,
2012, p. 38).

A filosofia “Desconstrua a sua Marca” do autor considera cada possivel ponto
de contato com o consumidor segundo uma visao de criar ou manter a identidade da
marca. As imagens, os sons, 0s toques, os textos, tudo isso deve se tornar
componente inteiramente integrado a marca. Cada aspecto desempenha um papel
tdo vital quanto o logo em si:

e Desconstruir a identidade da marca: toda a comunicagédo da marca apresenta
linguagem adequada que reflete sua personalidade. Exemplo: rostos
famosos usando bigodes brancos de leite sdo reconhecidos como sendo da
campanha “Got Milk?”.

e Desconstruir a cor da marca: A marca pode ser reconhecida por uma cor ou

um conjunto de cores que sdo utilizadas em sua identidade de marca.
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Possuindo, praticamente, propriedade sobre elas. Exemplo: vermelho Coca-
Cola e azul Tiffany.

Desconstruir o formato da marca: Alguns formatos anunciam claramente a
marca. Exemplo: garrafa da Coca-Cola.
Desconstruir o nome da marca: ter uma estratégia de nomenclatura integrada

que identifique a marca mesmo quando esta nio é citada. Exemplo: Iphone
e Ipad da Apple, McCafé e McNuggets do McDonald’s.

Desconstruir a linguagem da marca: A marca é visivel na comunicagao que
caracteriza seus atributos de personalidade. Exemplo: a empresa que
expressa um reino de fantasia, sonhos e magia é a Disney para 80% dos
entrevistados.

Desconstruir os icones da marca: os icones ou simbolos s&o importantes
componentes na constru¢cdo de uma marca. Eles poder ser usados em
propagandas. Exemplo: O homem Marlboro.

Desconstruir o som da marca: As marcas podem ter efeitos sonoros como
assinatura. Exemplo: tanto a CNN quanto a BBC tém usado de forma
constante o som como principal recurso da marca.

Desconstruir a navegagéo da marca: A navegagao € a caminho caracteristico
que o cliente faz em um software e/ou em uma loja fisica da marca. Exemplo:
a maneira de desbloquear um celular da Samsung.

Desconstruir o comportamento da marca: A maneira que os funcionarios
abordam os clientes. Exemplo: A maneira que determinada companhia aérea
serve o lanche.

Desconstruir os servigcos da marca: A maneira que a empresa presta seus
servigos aos usuarios deve ser unico para que seja realmente reconhecivel.
Exemplo: A marca Louis Vuitton ndo oferece garantia vitalicia de seus
produtos, porém, quando necessario 0 encaminhamento de um produto para
a assisténcia, a marca ndo cobra nada pelo servico. Também, neste caso, o
vendedor deve assegurar que isso foi feito especialmente para o cliente em
questao.

Desconstruir a tradicdo da marca: Algumas marcas estdo imersas em
tradicdes conhecidas. Quanto maior for a tradicdo, maior sera a possibilidade
de desconstrucao. Exemplo: Existem muitos elementos nos filmes de 007 que

os fas ja esperam ver nos proximos.
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e Desconstruir os rituais da marca: As marcas precisam entender em qual
contexto os rituais aparecem e onde existe potencial para construir um ritual
proprio da marca. Exemplo: O Natal € uma data repleta de marcas, como as
de panetone.

A ideia é criar cada elemento representativo da marca de forma a ser tao
forte, tdo capaz de funcionar sozinho, e ao mesmo tempo tdo bem integrado
que possa levar a marca a um novo patamar de familiaridade. A sinergia
criada entre as partes sera essencial para uma marca se destacar. A falta de
integracdo fragmenta a mensagem, tornando o logo ndo apenas necessario,
mas um elemento vital para a distingdo de um produto da concorréncia
(LINDSTROM, 2012, p. 39).

Metaforicamente, a imagem de uma marca é o resultado de um quebra-
cabecas, onde cada ponto de contato € responsavel por uma peca. Pouco a pouco,
cada ponto de contato acessado reforca os significados da marca. Quando o
consumidor tem acesso a muitas experiéncias e € exposto a muitas comunicagoes
que evidencie os valores dessa marca, o consumidor e a marca desenvolvem uma
ligacdo mais forte. Entdo uma imagem de marca para um consumidor € um conjunto
de associagdes organizadas de alguma forma que caracterize para ele um
significado'®. Os significados de uma marca para um consumidor podem ser
mapeados assim que o nome da marca for mencionado, pois neste momento serao
configuradas na memoria todas as figuras mentais referentes aquela organizagéo
(AAKER, 1998; BATEY, 2010). Essa construcao esta representada na figura 7.

Figura 7 - Os pontos de contato na formagéao da imagem da marca
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Fonte: Da autora segundo Aaker (1998), Martins (1999); Batey (2010); Aaker (2015).

18 Os significados sdo produgdes dos individuos a partir de suas experiéncias com a cultura e a
sociedade. O "significado" refere-se as construgdes elaboradas coletivamente, passivel de
generalizagbes conforme os contextos histérico, econémico e social concretos (SANTOS e
FONTENELLE, 2019).
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A marca € uma jornada que evolui com base em percepgdes e experiéncias
gue o cliente tem todas as vezes que estabelece uma conexao com ela. Fazendo seu
comprador sentir algo durante o processo de compra ou experiéncia de uso. Essas
emocoes’® estdo repletas de sentimentos?® que podem ser positivos ou negativos,
dependendo diretamente dos significados e associa¢gdes que o consumidor tenha na
memoria (MARTINS, 1999; AAKER, 2015).

As associagdes que o consumidor faz em relacdo a marca podem ser, por
exemplo, referentes aos beneficios do produto. Também podem conectar a marca a
um estilo distinto, uma determinada cultura ou subcultura, assim como a uma
celebridade ou personalidade. Para alguns produtos, até mesmo uma associagdo com
0 pais ou uma area geografica sdo relevantes, como marcas de perfumes e roupas
da moda associadas a Franca (AAKER, 1998; BATEY, 2010; HILL, 2009). Na figura
8, Hill (2009) exemplifica apresentando as associagdes com a marca McDonald’s

relatadas por jovens norte americanos.

Figura 8 - Associagbes com a marca McDonald’s

/

Fonte: Adaptado de Hill (2009).

A associacao é algo da identidade da marca que se liga a uma imagem na
memoria do consumidor. Ocorre de algumas associagdes estimularem sentimentos
positivos e esses serem transferidos para a marca. Cabe ao branding determinar
estratégias para buscar as melhores associagdes, gerando um beneficio emocional

para o seu publico-alvo e tornar sua marca mais atraente. Cabe lembrar aqui que as

19 As emogdes sado respostas fisicas, causando complexas reagdes e comportamentos, que surgem
pelas informacdes recebidas do meio ambiente. As emogdes sdo completadas e modificadas por
meio de experiéncias praticas e de julgamentos gerados por tais experiéncias (BATEY, 2010; OH,
2013).

20 “Teorias contemporaneas da emogao, desenvolvidas no ambito das neurociéncias, consideram o
sentimento como sendo uma sensacgao consciente do estado corporal que caracteriza a emogao”
(DARWICH, 2005:219).
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associacoes estabelecidas com as marcas s&o criadas com base no repertorio cultural
do consumidor. Desta maneira, € comum que marcas usadas internacionalmente
sofram adaptag¢des para se adequarem a cultura local (AAKER, 1998; STRUNCK,
2007).

Uma marca genuina se constitui na mente dos consumidores com a soma de
impressdes que apresenta. Neste sentido, € importante oferecer mensagens dignas
de crédito, coerentes, atraentes e conscientes, ao longo do tempo, a partir das quais
os consumidores possam formar padrdes de associagdo coesos e significativos. A
marca se torna o que € percebido e interpretado pelo cliente. Desta maneira, os seus
gestores devem ficar atentos para detectar ruidos entre o que a marca quer comunicar
e 0 que o seu cliente esta absorvendo (KNAPP, 1999).

As associagdes sdo muito relacionadas a desconstrucdo da marca citada por
Lindstron (2012). As comunicagdes se relacionam com a identidade da marca sem
expoO-la de maneira direta por meio de diversos canais. O quadro 3 exemplifica

algumas associagoes.

Quadro 3 - Associag¢des das marcas

marca Coca-Cola

o de contato:

ublicitario

“Se sujar faz bem”.
As criancas sujam as roupas quando brincam
de verdade. O sabao Omo limpa depois.

Mensagem “Na ceia, todos participam”.
da marca inclusive a bebida Coca-Cola.

Associacao Reunido familiar no Natal. Brincar com os amigos quando crianca.

n N La ol
‘w* ‘w*

Fonte: Da autora segundo Aaker (1998), Knapp (1999), Hill (2009), Lindstrom (2012).

A atratividade da marca € definida pelas pessoas, por suas percepgdes e
sentimentos em relagdo ao produto, servico ou empresa. Esse processo pode ser
influenciado por comunicagdes de qualidade informando o que diferencia a marca das
suas concorrentes. O papel do branding é gerenciar as diferengas da marca e como
elas aparecem na mente das pessoas (MARTINS, 1999; NEUMEIER, 2008).
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Uma empresa torna seu produto mais atraente se sua identidade de marca
apresenta beneficios emocionais, ou seja, que evoque emogdes positivas ao seus
clientes. Estrategicamente, a posicdo de uma marca reflete como uma empresa esta
procurando ser percebida pelo consumidor. Uma marca bem posicionada se torna
atraente, pois esta suportada por fortes e eficazes associagbes (AAKER, 2015).

Para Martins (1999) para buscar a atratividade, o processo de trabalho da
identidade da marca comeca com a identificacdo das emog¢des que sao associadas a
ela. Seleciona-se quais grupos emocionais (conjunto de emogdes) serao ligadas as
suas comunicagodes, definindo seu estilos e posicionamento emocional. Assim sao
estabelecidas as caracteristicas fisicas dos seus produtos. Esse processo esta
representado na figura 9. “O trabalho de definigdo da imagem da marca tem como

suporte as emog¢des ou os grupos emocionais” (MARTINS, 1999, p. 121).

Figura 9 - A emoc¢ao na atratividade da marca
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Fonte: Da autora segundo Martins (1999), Neumeier (2008), Aaker (2015)

Martins (1999) acredita que existe uma relagéo entre forma, pensamento e
emocao. Para o autor, pode-se trabalhar na forma, elaborando-se um projeto palpavel
para comunicar uma mensagem ao consumidor, que construa pensamentos sobre a
marca e, consequentemente, emogdes. Esse projeto pode explorar diversos recursos
fisicos como, por exemplo, cores e materiais especificos, trazendo solugdes dentro do
grupo de emogdes que se deseja transmitir.

Torella (2004) também considera que a imagem da marca na mente do
consumidor seja o resultado da expressdo da marca e de uma série de associagdes

e significados, oriundos da percepgao dos atributos tangiveis e intangiveis da marca.

Quando perguntamos aos clientes sobre a [marca] Ralph Lauren, eles
passam a falar de atributos do produto, como qualidade e caimento; e de
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beneficios pessoais e de estilo de vida, como se sentir bem e ser bem
sucedido. Eles falam ainda sobre autoestima, valor préprio e aceitagao pelo
grupo (TORELLA, 2004, p. 43).

Para identificar seus possiveis beneficios emocionais, as empresas podem
analisar a experiéncia de seus clientes mais fiéis. Provavelmente eles possuem
experiéncias que vao além dos beneficios funcionais oferecidos pela empresa. Assim
€ possivel explorar o potencial destas experiéncias para um grupo maior de clientes
(AAKER, 2015).

Alguns clientes podem admirar e respeitar a empresa por conta de seu
proposito. O proposito € um objetivo organizacional que vale a pena ser concretizado
porque melhora a vida das pessoas. Faz o relacionamento com o consumidor se tornar
mais forte e mais imune a concorréncia do que uma relagdo baseada em beneficios
funcionais. O propdsito € aquilo que define o que a marca €, o que representa, guia
suas escolhas e tragca o caminho que vai seguir (HIGA, MENESES e AURIANI, 2016).

Quando relacionado a uma marca, o propdsito passa a ser abordado de
maneira estratégica, no sentido em que representa algo a ser alcangado, por isso,
demanda e direciona uma séria de agdes a serem adotadas e alinhadas na gestéo
dessa marca. O alinhamento dessas agdes transmite a percepg¢ao de integridade e
permite que o mercado crie associagcdes em relagdo a marca e, dessa forma, sua
identidade vai sendo construida e estabelecida. Geralmente o propodsito tende a
oferecer satisfagao e inspiracdo também para os funcionarios da empresa (AAKER,
2015; HIGA, MENESES e AURIANI, 2016).

Tais abordagens evidenciam que uma marca n&o se estabelece e também
nao se sustenta se nao tiver um propdsito bem definido. Ele funciona como um
importante atributo para a comunicagdo da marca e para o estabelecimento de
vinculos emocionais com os consumidores (HIGA, MENESES e AURIANI, 2016).

Pode-se criar vinculos emocionais tendo base o propédsito ligando as
comunicagdes a tradicdo e ao historico da empresa, por exemplo. A vida de um
fundador ou algum evento que estabeleceu a esséncia da marca pode ser um fator
importante para o desenvolvimento das comunicag¢des da empresa. Aaker (2015) da
o exemplo da historia de como Thomas Edison fundou a General Eletrics — GE em
1890, onde desenvolveu uma série de invengdes que envolviam iluminacgao,

transporte, energia e equipamentos médicos. Essa historia engrandece a marca da
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empresa e motiva seus funcionarios até hoje. Histérias como essas funcionam porque

tornam as mensagens mais vividas, auténticas e memoraveis.

N&o é suficiente fazer com que as pessoas se sintam bem com uma marca,
simplesmente concentrando-se na narrativa sobre os beneficios de um
produto ou servigo. Marcas lideres s&o movidas por seu desejo de ser util,
criar produtos, ferramentas e servigos que realmente resolvem problemas do
cliente e usar seu marketing para servir e ndo apenas vender. Elas sdo
movidos por um claro senso de propdsito, que é focado na criagdo de um
impacto significativo e positivo no mundo. E, mais importante, elas fazem isso
diariamente (INTERBRAND, 2018, p. 22).

Diversos valores organizacionais podem ser utilizados como proposito de

marca, mas Aaker (2015) aponta sete que, na opinido do autor, aparecem com maior

frequéncia:

1.

Percepgao de qualidade: é quando uma organizagao tem em seu propaosito a
promessa da qualidade e devera agir de modo a garantir que todas as suas
ofertas atendam a esse padrao;

Inovagéo: é uma das caracteristicas mais desejadas pelas empresas. Uma
reputacdo inovadora € essencial para empresas que trabalham com
tecnologias ou que queiram ter uma personalidade de marca dinamica,
contemporanea, avangada e com energia;

Preocupagdo com clientes: Diversas marcas tém em seu conceito de
proposito a preocupacdo com seus clientes. Elas desejam ser amigas dos
clientes tendo um relacionamento de honestidade, carinho, confianga e
respeito.

Sucesso e tamanho: "Empresa de sucesso € vista como boa naquilo que faz"
(AAKER, 2015:48). Os clientes se sentem mais seguros ao saber que outros
clientes também selecionaram a mesma marca que eles. Desta maneira uma
reputacédo de sucesso de uma empresa pode justificar a decisdo de compra
de um consumidor.

Foco local: Uma opgao estratégica de uma empresa € ter uma posi¢cao
mercadoldgica considerada "marca local". Alguns consumidores podem optar
por seus produtos como forma de expressar seu orgulho e amor por uma
determinada regido especifica, que pode ser um bairro, uma cidade ou um
pais. O foco local n&o precisa se limitar a empresas locais algumas marcas

fazem sucesso porque escolhem adotar alguma caracteristica local.
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6. Programas ambientais: Muitas empresas adotam programas ambientais
como proposito de marca gerando resultados substanciais. Geralmente
esses propodsitos derivam metas que devem ser alcangadas em um
determinado tempo.

7. Programas sociais: Os propositos ligados a programas sociais se concentram
em enfrentar necessidades sociais empregando ativos e habilidades
organizacionais. O desenvolvimento de relacionamentos sociais e com a
comunidade envolvem o conceito de que as marcas devem retribuir com algo
aos lugares onde operam. Isso sera cada vez mais uma obrigagdo, em vez
de uma boa acdo (TORELLA, 2004; AAKER, 2015).

Aaker (2015) e Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) citam a marca Dove como
um exemplo de empresa que tem em seu propdsito a preocupacédo com o cliente. A
marca busca orientar meninas e mulheres a buscar a beleza real e a fortalecer sua
autoestima.

E necessario lembrar que, qualquer que seja o propdsito da marca, deve ser
apoiado por uma cultura forte empresarial e ter um comprometimento real de longo
prazo, com recursos empregados e resultados mensurados (AAKER, 2015). Para a
marca sustentar a promessa do proposito, ela deve ter credibilidade, utilizando-se de
boas e coerentes experiéncias para o cliente, para que ndo se transformem em

promessas vazias.

As marcas que se concentram principalmente no propdsito para impulsionar
seus negocios tém uma taxa de crescimento de 14,3% ao ano. Impulsionada
por seu desejo de ser a empresa mais centrada no cliente na Terra, a Amazon
€ a marca que mais cresceu em 2018, com um acréscimo de 56% no seu
valor da marca. A marca reinventou quase todos os setores em que
mergulhou, oferecendo a experiéncia de atendimento ao cliente mais (util,
holistica e de 360 graus em todos os pontos de contato com o cliente
(INTERBRAND, 2018, p. 34).

2.1.1 Brand equity: a gestao do valor da marca

Como visto, as marcas servem como estratégias de conexdes emocionais
entre a empresa e seus clientes, desta maneira, a construgdo de uma marca forte,
pode alavancar uma empresa mais do que qualquer outro ativo (KNAPP, 1999).

Foi no final de 1980 que ficou claro para os empresarios de que as marcas

tém patrimbnio e determinam o desempenho e a estratégia do negocio. Imaginar as
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marcas como ativos deu inicio a uma sequéncia de mudancas drasticas e profundas,
alterando percepgdes sobre marketing e sobre o branding (AAKER, 2015).

A aceitagado do conceito de marca como ativo foi fortalecida pelo fracasso de
algumas acgdes tradicionais de marketing da época. Essas agdes tinham como foco o
aumento das vendas baseado na diminuicdo estratégica dos precos dos produtos.
Nos bens de consumo, experimentos mostravam que promog¢des de prego eram
eficazes para gerar mais vendas. Essas promogdes pareciam interessantes e foram
implementadas por varias empresas. Na visdo dos empresarios, o preco se tornara
um fator motivador de compra importante e a diferenciacdo de marca perdeu
relevancia (AAKER, 2015).

O resultado foi uma explosdo de programas de prego que ensinaram 0S
consumidores a esperar pela proxima oferta e ndo pagar pelo pregco normal. Aos
poucos, os executivos viram que os ativos da marca eram necessarios para um
crescimento sustentavel, pois a politica de pregos havia afetado significativamente a
rentabilidade de muitas empresas, levando algumas delas a fecharem as portas.
Depois de muitos prejuizos, houve a consciéncia sobre a marca como um ativo para
a empresa. Muitas levaram anos para recuperar seu brand equity e sua base de
clientes fiéis (PINE Il e GILMORE, 1999; AAKER, 2015).

A motivagdo para tornar a marca o fator mais importante na tomada de
decisdes do cliente € uma forma essencial de impulsionar o crescimento dos negocios.
Ter uma marca mais forte em comparacdo com os concorrentes dentro de uma
categoria se tornou de fundamental importancia. As empresas tornaram suas marcas
influentes na condugao da escolha do cliente tiveram um crescimento substancial a
longo prazo. A Starbucks cobra US$ 5 por um café e o consumidor da marca considera
0 preco aceitavel. Esse consumidor da mais importancia a marca em comparagao a
outros fatores no momento de fazer suas escolhas de consumo (PINE Il e GILMORE,
1999; INTERBRAND, 2018).

Ao aceitar que a marca era seu novo ativo, os executivos das empresas agora
tinham o grande obstaculo de implementacdo desta ideia. Muitas organizagdes
demoraram a se juntar ao movimento, em especial aquelas nas quais os pontos fortes
nao tinha uma posigéao de destaque frente aos concorrentes (AAKER, 2015).

Brand significa marca e equity, valor ou patriménio (KOTLER e KELLER,
2006). E um dos principais conceitos dentro do branding da empresa. Aaker (1998) e
Strunck (2007) definem o brand equity como um conjunto de ativos e passivos ligados
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a uma marca que geram valor. Os consumidores interpretam as qualidades da marca
refletidas pelo brand equity para facilitar sua decisdo de compra.

Torella (2004) diz que, em geral, ha dois aspectos no valor da marca: o
primeiro em relagdo ao seu impacto financeiro e o segundo mais como uma série
elementos ligados ao consumidor. Os elementos do brand equity estao representados
na figura 10.

Figura 10 - Elementos do brand equity
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Fonte: Adaptado de Torella (2004)

A figura 10 representa o brand equity expresso em termos financeiros
(aumento do fluxo de caixa) e nao financeiros (satisfagéo, lealdade e defesa da marca
pelo consumidor).

Para Aaker (1998) a lealdade a marca € o centro dos esforgos do brand equity.
Percebe-se a importancia dele quando o consumidor € indiferente a sua marca e
compra considerando o pre¢o e a conveniéncia. Por outro lado, se o consumidor
compra sua marca mesmo existindo concorrentes com caracteristicas que superam
suas promogoes de preco, provavelmente ha um bom planejamento de brand equity
pela empresa.

Investimentos em brand equity trazem também outras facilidades para a
marca, como no langamento de novos produtos no que tange a experimentacgéo, ja
que o consumidor tende a ser menos cauteloso com uma marca ja conhecida.
Também cria uma barreira para experimentacado de outras marcas, e principalmente,
uma marca consistente permite margens de lucro maiores (AAKER, 1998).

A Interbrand (2018) também apresenta algumas estratégias para aumentar o valor da
marca:
e Focar na construgdo de uma marca mais forte: Esta estratégia corrobora as

dimensdes citadas por Aaker (2015). Essa estratégia ja € bastante divulgada

e possuem muitos adeptos. Ter uma marca mais forte significa que ela € mais



60

influente na condugao da escolha pelo cliente do que outros fatores, como o
preco;

e Reformular radicalmente a experiéncia do cliente: trabalhar os diferenciais da
marca mais importantes ou mais emocionais, buscando atender as
necessidades dos clientes atualmente ndo atendidas. Essa é a estratégia que
motiva o desenvolvimento desta tese;

e Mudar o papel da marca: Talvez essa seja a estratégia mais dificil e
desafiadora de se realizar por uma empresa. Sugere interromper com as
convengdes de categoria ou mudar radicalmente um modelo de negdcio,

como Steve Jobs fez com o iPod da Apple e o iTunes em 2001.

Vivemos em um mundo em que os consumidores tém mais poder do que
nunca, escolhendo suas marcas pessoais como nunca vimos antes. Marcas
como Amazon, Spotify e Netflix lideram essa era, melhorando nossas vidas
de maneiras muito pessoal. A Apple, que esta em primeiro lugar nas Melhores
marcas globais da Interbrand em 2018, continua a definir o padrdo do que
significa ser uma marca mundial no século 21, respondendo as atuais
expectativas dos clientes, que estdo em constante mudanga (INTERBRAND,
2018, p. 36).

A consultoria de marca Interbrand costuma publicar uma lista com as 100
marcas globais mais valiosas por valor estimado. As publicacbes das “Melhores
Marcas Globais” da Interbrand sdo provas permanentes de que o investimento em
construgdo de marca a longo prazo permite que as empresas prosperem com o tempo
e sobrevivam a volatilidade do mercado. Ano apds ano, a analise de avaliagao de
marca da Interbrand mostrou que marcas fortes sédo ativos de negdcios poderosos
que proporcionam uma vantagem competitiva sustentavel, permitindo que as
empresas superem a concorréncia e acelerem seu crescimento (NEUMEIER, 2008;
INTERBRAND, 2018).

2.1.2 O processo de desenvolvimento da identidade da marca

O processo de identidade da marca € um método para criar e implementar
uma identidade a uma empresa. Ele demanda uma combinag&o de investigacao,
pensamento estratégico, exceléncia em design e habilidades no gerenciamento de
projetos. Nesse processo é necessario sintetizar grande quantidade de informagao. E
definido por fases distintas, com pontos légicos de inicio e finalizagdo, o que facilita
as tomadas de decis&o nos intervalos apropriados (WHEELER, 2008).
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Independentemente da natureza do cliente e da complexidade do
compromisso, o processo € sempre o mesmo. O que pode mudar € a profundidade
com que cada fase é conduzida, a extensao do tempo, os recursos que sao atribuidos
e o tamanho da equipe responsavel pelo projeto (WHEELER, 2008).

Vale lembrar que a identidade da marca busca estabelecer uma identidade
com o seu publico-alvo e diferenciagdo com relacdo aos seus concorrentes. Por isso
€ um processo fundamental para o design estratégico. Quando corretamente
desenvolvida, traz beneficios significativos tanto no &mbito interno (organizacional)
como no externo, durante o processo de fixagdo da imagem no mercado (HIGA,
MENESES e AURIANI, 2016).

O processo de construgdo da identidade de marca pode iniciar quando a
empresa esta abrindo, quando esta trocando de nome, revitalizando a sua marca,
criando um sistema integrado ou quando empresas se fundem (WHEELER, 2019). A
autora Wheeler (2019) divide o processo de identidade de marca da em cinco fases,
apresentadas na figura 11.

Figura 11 - O processo de identidade de marca
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De maneira geral, apresenta-se a seguir a definicdo de cada uma dessas

fases:
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1 - Conducéo da pesquisa:

As melhores identidades tem acuidade empresarial, assim como tem valor
estético. O processo de desenvolvimento da identidade da marca comecga pela
compreensao da empresa e do seu contexto. A analise do contexto busca alcancar
dados sobre os segmentos de clientes, concorrentes, tendéncias de mercado, forgas
ambientais, pontos fortes e fracos atuais e estratégias de negocios futuros
(STRUNCK, 2007; WHEELER, 2008; AAKER, 2015).

Vale ressaltar que o publico-alvo é peca-chave na construcdo de uma marca.
E necessario mergulhar na cultura dos consumidores, investigando as percepcdes, 0s
valores, os comportamentos e as tendéncias. “Enquanto a globalizagdo confunde as
diferengas entre as culturas, as melhores marcas prestam atengao a diversidades
culturais” (WHEELER, 2019, p. 20).

2 - Esclarecimento da estratéqia:

A estratégia de marca geralmente & desenvolvida por uma equipe e é o
resultado de um longo dialogo entre os membros da lideranga. A meta € descobrir a
esséncia da empresa e como ela se situa no ambiente competitivo (WHEELER, 2008).

Segundo a Interbrand (2018), de maneira estratégica, para ter sucesso no
mercado atual, as marcas precisam se antecipar quanto as tendéncias do setor de
mercado que estdo inseridas. Também alavancar a marca buscando vantagens
competitivas para um maior crescimento do negdcio. E, principalmente, a marca
precisa criar uma experiéncia diferenciada para o cliente em todos os pontos de
contato, construindo lagos emocionais e incutindo um senso de propdsito no seus

publicos-alvo.

Ha alguns anos venho percebendo uma mudanga na maneira com que
grandes empresas e marcas tém se apresentado aos seus publicos nos
varios canais de comunicacao. [...] O discurso das marcas tornou-se mais
especificamente direcionado a cada tipo de publico e atrelado a intengdes de
posicionamento das marcas, dando mais destaque aos atributos e beneficios
intangiveis que o produto em questdo pode oferecer do que a propria
finalidade a qual se destina. [...] Esse discurso mais emocional e mais
simbdlico, em geral, tem sido definido pelo escritorio de design ja no projeto
de construgdo da marca e ndo mais pela agéncia de propaganda em suas
campanhas publicitarias. Algumas marcas ja nascem vinculadas a slogans
que expressam sua esséncia e seus principais atributos (CAMEIRA, 2016, p.
15).
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3 - Design da identidade:

A criacéo e implantagdo do design da identidade da marca deve estabelecer
todo um conjunto de relagdes na aplicagdo dos elementos simbdlicos da marca.
Geralmente o design da identidade inicia com a apresentacao de alguns elementos
como logotipo, simbolo, as cores e o alfabeto padrao da marca, é a identidade visual
da marca (MARTINS, 1999; STRUNCK, 2007).

A identidade visual € um conjunto de elementos graficos que irdo formalizar
a personalidade visual de um nome, ideia, produto ou servigo. Esses
elementos agem mais ou menos como as roupas e as formas de as pessoas
se comportarem. Devem informar, substancialmente, a primeira vista.
Estabelecer com quem os vé um nivel ideal de comunicagdo (STRUNCK,

2007, p. 57)

O design da identidade € uma etapa importante pois € a representagao visual
do que a marca deseja transmitir. Abrange todo o universo imagético que identificara
a marca e transmitira a sua cultura, seus valores, principios e a politica da corporagao
(STRUNCK, 2007; HIGA, MENESES e AURIANI, 2016; KALBUSCH, 2017).

4 - Criacdo de pontos de contato

A identidade da marca é aplicada em todos os seus pontos de contato para
fortalecer sua imagem e fixa-la na mente dos consumidores (HIGA, MENESES e
AURIANI, 2016).

Strunck (2007) diz que a identidade de uma marca deve ter um grau de
flexibilidade em sua aplicacdo para permitir que ela se mantenha atual e possa se
adaptar as mudangas. O autor aponta alguns pontos de contato tradicionais onde
existe a aplicacédo da identidade da marca: impressos, web site, uniformes, produtos,
embalagens, ponto de venda, sinalizagbes, estandes e brindes. Alguns desses ja
foram citados também por Wheeler (2008) anteriormente.

Observando os pontos de contato citados por Strunck (2007), percebe-se que
existem varios projetos que s&o desenvolvidos por profissionais distintos, por conta
das suas competéncias e habilidades. Esses profissionais devem ter uma orientagao
unificada e integrada para que a esséncia da marca ndo se perca em projetos
independentes.

Deve-se registrar que "tudo comunica a marca" (HILLER, 2012, p. 55). Por
isso, todas as interferéncias sobre uma marca devem ser cuidadosamente planejadas
e executadas (HILLER, 2012; HIGA, MENESES e AURIANI, 2016).
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5 - Gestéao de ativos

Torella (2004) afirma que a gestédo de ativos deve ser constante para auxiliar
no desenvolvimento e também na evolugao da identidade da marca. Assim a marca
podera se adaptar as novas realidades. Refletindo essas mudangas aos
consumidores e permanecendo dinamica.

A construgdo da marca, com sua visdo empresarial e seu significado,
precisam de um veiculo de comunicagao que seja acessivel, para que todos possam
consultar constantemente. Atualmente essa construcdo da marca apresenta-se de
modo mais abrangente em uma pecga importante e estratégica chamada brandbook
ou livro da marca (WHEELER, 2008; CAMEIRA, 2016).

Strunck (2007) diz que o livro da marca deve apresentar informagdes a
respeito do conjunto dos elementos institucionais e as regras que irdo reger sua
aplicacdo. Essas caracteristicas eram muito comuns nos chamados manuais de
identidade visual da marca. Assim como esses manuais ou guias de aplicagdo, o livro
da marca pode conter regras técnicas de aplicacdo da marca, mas seu objetivo
principal € engajar. O brandbook atualmente estabelece as linguagens pelas quais a
marca deve se manifestar perante seus publicos, tanto nos aspectos visuais é
iconograficos como da sua expressao verbal. Apresenta a esséncia da marca, seus
valores e os atributos que devem ser trabalhados dentro do seu conceito e
posicionamento (CAMEIRA, 2016).

O brandbook é considerado por muitos profissionais [...] como uma evolugao
dos tradicionais manuais de identidade visual da marca. Nesse sentido, é
correto falar em evolugdo pois os livros da marca sdo mais abrangentes do
que os manuais de identidade visual, tanto no conteddo quanto na forma.
Possui uma linguagem mais envolvente, proxima e informal do que os antigos
manuais e tem um carater muito mais conceitual do que normativo
(CAMEIRA, 2016, p. 178).

Um livro da marca deve fornecer um conjunto de conceitos e atributos
relacionados ao significado que a marca possui de forma integrada e organizada. De
forma geral, ele € constituido por diretrizes visuais e verbais da marca. O brandbook é
um guia que apresenta a marca de um jeito simples e claro e conter pegas que ajudam
a traduzir o universo da marca em todos os seus pontos de contato (CAMEIRA, 2016).
Deve ser utilizado por todos os publicos comprometidos com a construcdo da marca.
isso engloba os responsaveis pela elaboragao do design da experiéncia da marca no
ponto de venda.
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2.2 CONCEITOS RELACIONADOS AO PONTO DE VENDA
2.2.1 A caracterizagcao do varejo

O comércio varejista trata-se de uma rede em que o ponto de venda se
transforma na etapa final de toda a cadeia produtora. Nesse local ocorre o encontro
do produto diretamente com o consumidor (DAUD e RABELLO, 2007).

O varejo inclui todas as atividades relativas a venda de produtos ou servigos
diretamente ao consumidor final, para uso pessoal e nado-comercial. Um
varejista ou uma loja de varejo é qualquer empreendimento comercial cujo
faturamento provenha principalmente da venda de pequenos lotes no varejo.
Qualquer organizagdo que venda para os consumidores finais - seja ela um
fabricante, atacadista ou varejista - esta fazendo varejo. Nao importa como
os produtos ou servigos sdo vendidos (pessoalmente, pelo correio, pelo
telefone, por maquinas de venda ou pela internet) ou onde eles sédo vendidos
(em uma loja, na rua ou na casa do consumidor) (KOTLER e KELLER, 2006,
p. 500-501).

Sendo assim, varejistas sao responsaveis pelo atendimento ao consumidor e
devem colocar os produtos e servicos ao alcance deles para melhor satisfazé-los. O
varejo em si ndo é apenas a oferta de produtos, mas também a oferta de servigos
(BERNARDINO, et al., 2015).
Os autores Daud e Rabello (2007) dividem a experiéncia de compra em quatro
dimensdes:
e Pré-compra;
e Compra;
e Pagamento;

e Pds-compra.

Vejamos as caracteristicas destas quatro dimensées da compra com foco no
oferecimento de servicos (DAUD e RABELLO, 2007):

e Os servicos disponibilizados durante a fase de pré-compra facilitam o acesso
do cliente a loja: localizagao, estacionamento, horario de funcionamento;

e Os servigos disponibilizados durante a fase de compra facilitam a procura e
a selecdo de produtos: vitrine, atendimento, sinalizacdo, comunicacgao,
layout, exposigéo, teste de produtos, interagdo com produtos, provadores,
afixacdo de precos, terminais digitais de consultas, acesso a internet,

experiéncias educacionais, experiéncias de entretenimento, areas para
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descanso, area para criangas, adequacgdes para deficientes fisicos,
personalizagdes, customizagdes, servigos bancarios;

e Os servigos disponibilizados durante a fase de pagamento facilita uma
transacao, incluindo a retificacdo de compra, como uma troca e a devolugao
em dinheiro: financiamento, vale-presente, cardes préprios da marca,
automacao do caixa, trocas e devolugdes;

e Os servigos disponibilizados durante a fase de pds-compra facilitam a posse
e uso dos produtos adquiridos: empacotamento, embalagem para presente,
pronta entrega, entrega em domicilio, instalacdo e montagem, ajustes e

reparos.

Os servigos fazem com que a experiéncia de compra se torne mais cdmoda,
a medida que proporcionam economia de tempo e energia, tanto fisica como mental,
aos clientes DAUD e RABELLO, 2007).

O setor de varejo no Brasil encontra-se em desenvolvimento. O crescimento
deste tipo de organizagcdo nos ultimos anos é significativo, ndo apenas em termos
quantitativos, mas também qualitativos (PAIVA, 2014).

Na atualidade o varejo corresponde a média de 20% do produto interno bruto
- PIB do pais, segundo a Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo, SBVC (2016).
Isso representou o equivalente a US$ 600 bilhdes em 2015. O segmento é também
um dos que mais emprega. De acordo com o IBGE (2018) o varejo empregou, em
2016, 19,1% dos trabalhadores formais brasileiros. Por seu peso econémico, o setor
€ extremamente relevante para o Brasil.

Mesmo no cenario atual, que projeta um crescimento lento em curto prazo,
muitos varejistas nacionais e estrangeiros decidiram n&o parar de investir. Segundo
pesquisa realizada pela Federagdo do Comércio de Sao Paulo - FECOMERCIO SP
(2016), 48% das empresas de varejo injetaram dinheiro em seus negdécios em 2015.
A maior cadeia de suprimentos de escritério do Brasil, a Kalunga, abriu 20 lojas em
2015. A marca de varejo estrangeira The Body Shop também anunciou planos de
chegar a 500 lojas em todo o pais até o final de 2019. Além disso, outras empresas
estrangeiras como Apple e Forever21 comegaram suas operagdes no Brasil
recentemente e demonstram confianga no potencial de consumo de longo prazo do

pais.
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Com base nesses dados, o varejo no Brasil tem um potencial de futuro que
nao pode ser descartado. O setor de varejo e consumo desempenham um papel
fundamental no processo de revitalizagdo da economia nacional (SBVC, 2016).

Para os autores Saiani (2001) e Higa, Meneses e Auriani, (2016), para
promover o seu desenvolvimento, o varejo deve empregar seus investimentos visando

melhorar o servigo e o relacionamento da sua marca com o seu cliente.

Bons tempos aqueles em que ter produto, ponto, promocido e preco
garantiam seu sucesso. O cliente nos experimenta toda vez que nos visita.
O sucesso hoje s6 estara garantido se o servigo e o relacionamento que
prestamos estiverem melhor do que o cliente espera na visita. A experiéncia
que ele tem na nossa loja define na cabega e no coragéo dele se vai ou ndo
voltar. Se vai ou ndo nos recomendar (SAIANI, 2001, p. 33).

O intuito de qualquer marca é fazer com que um simples comprador se torne
um cliente fiel a ponto dele mesmo divulgar o seu negdécio. A marca deve gerir seus
diversos tipos de clientes visando alcangar esse objetivo. Para auxiliar neste processo
de gestado, Saiani (2001) classificou os diversos tipos de clientes conforme o nivel de
relacionamento com a marca. Sao seis classificacdes: o fa, o cliente frequente, os
compradores, os candidatos, os suspeitos e 0s ndo clientes. Essas classificacoes
estdo representadas na figura 12.

Figura 12 - Niveis de relacionamento com a marca
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Cada um deles possui suas proprias peculiaridades:

e O cliente fa compra muito e € um grande divulgador das qualidades da marca.
Ele tende a dar muito lucro para a empresa e, se bem cultivado, fara isso por
toda a vida;

e Os clientes frequentes estdo nas lojas da marca todos os meses e lembram

primeiro dela quando precisam de um determinado produto;
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e Os compradores sdo os visitantes que fazem compras esporadicas da marca.
A relacdo da marca nao é de fidelidade. Ainda ndo dao muito lucro, mas
poderédo vir a dar;

e Os candidatos s&o os avaliadores da marca. Conhecem a loja, frequentam
para conhecer os produtos e analisar o atendimento. Em uma livraria, podem
sentar e ficar horas lendo um livro ou uma revista. Naquele dia ele nao
compra, mas se o contexto da loja passar pelo seu crivo, voltara para
comprar;

e Os suspeitos e os ndo clientes sao individuos que nao fazem parte do publico
alvo da empresa ou ndo a conhecem. Devem ser reconhecidos e analisados.
A verificagdo € valida para desenvolver possiveis estratégias de

aproximacao.

Para cada um dos niveis de clientes, existe uma estratégia especifica. O
objetivo é fazer o consumidor se tornar o mais préximo possivel da classificagao de fa
da marca (SAIANI, 2001). De maneira prioritaria, os clientes fas, clientes frequentes e
compradores devem ser trabalhados de maneira que sejam minimizados os seus
afastamentos ou rompimentos com a marca.

Uma pesquisa realizada com 4 mil clientes de aproximadamente 100
empresas americanas concluiu que as empresas que conseguiram elevar em 5% a
retengdo de clientes tiveram seus lucros aumentados entre 25 e 100% (DAUD e
RABELLO, 2007). Hill (2009) também apresenta a importancia de se manter um
cliente fiel mesmo apds uma insatisfagdo. Segundo o autor, 80% dos clientes
insatisfeitos fardo negdcio novamente com a empresa se ela resolver rapidamente
seus problemas, e, apos isso, gastarao trés vezes mais que os demais clientes. Esses
dados comprovam a importdncia da marca manter seus clientes proximos, os
cativando com as melhores experiéncia possiveis.

Um cliente satisfeito se torna fiel mais facilmente. Porém essa satisfagao
requer a gestao de todos os elementos do varejo de maneira estratégica. Por vezes,
o cliente pode ficar insatisfeito pelo pre¢o que pagou por um produto ou servi¢o. Sente-
se explorado e acredita que o que pagou ndo compensou o0 que recebeu em troca. O
motivo desse sentimento foi que ele ndo conseguiu perceber valor suficiente no que
foi ofertado (DAUD e RABELLO, 2007; LOUREIRO, MIRANDA e BREAZEALE, 2014).
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O preco é fator determinante de posicionamento e precisa ser definido em
relacdo ao publico alvo, ao tipo de produto e servigo e a concorréncia. Quando se
depara com o preco de um produto, o consumidor costuma utilizar um “precos de
referéncia” para determinar se esta caro ou barato. Esse preco de referéncia pode ser
de origem pessoal (informagao de pre¢go na memaoria) ou de origem externa (como o
preco praticado no varejo). Uma empresa pode, por exemplo, situar seu produto entre
0S mais caros para sugerir que ele pertence a uma determinada classe. Pois, de
maneira geral, o cliente espera que o produto mais caro seja de melhor qualidade
(KOTLER e KELLER, 2006).

Cabe aqui ressaltar que precgo é diferente de valor. Daud e Rabello (2007)
afirmam que o prego é uma parte do todo chamado valor. Os autores explicam que o
preco é o custo monetario, aquilo que se paga em dinheiro. Ja o conceito de valor
excede essa visdo, o valor € o quanto algo representa para uma determinada pessoa.
E uma escala particular para medir a importancia das coisas. Valor & um conceito
subjetivo que depende da percepgéo de cada individuo, da maneira que ele avalia e
reage a determinadas propostas de compra (DAUD e RABELLO, 2007).

Nem sempre o valor atribuido a um produto pela empresa € o mesmo atribuido
pelo consumidor. Quando a empresa superestima o valor do seu produto, acaba
colocando-lhe um preco igualmente elevado. Se os clientes julgarem o preco alto
demais é pelo fato de terem percebido um valor que ndo justifique a compra. Eles
buscarao alternativas mais vantajosas, de melhor valor, na sua avaliagdo. Portanto,
para serem competitivas com os precgos desejados, as empresas devem superar seus
concorrentes na proposta de valor oferecida aos seus clientes. A empresa deve
trabalhar para superar as expectativas que a clientela deposita na empresa escolhida
para gastar seu dinheiro. A dificuldade consiste em harmonizar os interesses do
varejista e do consumidor (DAUD e RABELLO, 2007). A figura 13 apresenta a

equacao de Daud e Rabello (2007) a respeito da proposta de valor no varejo.

Figura 13 - Proposta de valor no varejo
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Fonte: Adaptado de Daud e Rabello (2007)
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Considerando a equacao de valor apresentada pelos autores Daud e Rabello
(2007), é possivel aumentar a percepgao de valor utilizando os seguintes
procedimentos:
¢ Melhorando o produto;
¢ Adicionando servigos;
e Melhorando a imagem da marca da loja;

e Reduzindo o custo monetario.

Na sequéncia, apresenta-se o que corresponde cada uma dessas variaveis:

Melhorando o produto

O produto no varejo € aquilo que se pretende oferecer ao consumidor com o
objetivo da venda. O sucesso do varejista € diretamente influenciado pela adequacgéao
do produto oferecido as necessidades do seu publico alvo (BERNARDINO, et al.,
2015).

A personalizagdo dos produtos e servigos também é vista como uma
atribuicdo de valor positiva pelos clientes. As empresas podem estabelecer o que vai
ser personalizado e customizado no seu portfolio de produtos para atender a essa
demanda. Kotler e Keller (2006) exemplificam essa situagdo mostrando que a marca
londrina Harrold’s oferece roupas masculinas prontas, mas também trabalha com
ternos, camisas e gravatas sob medida.

O produto, por muitas vezes, € comercializado com uma embalagem.
Antigamente sua funcdo era de apenas proteger o produto e facilitar seu transporte,
hoje ela é também, e principalmente, um veiculo de comunicagao direto e atuante. A
embalagem deve mostrar com clareza e legibilidade as informagdes referentes ao
produto e comunicar a marca (GOBE, 2002; BLESSA, 2009; MOZOTA, 2011;
ONTIVEROS, 2013).

Gobé (2002) diz que a embalagem deve impactar o consumidor, criando um

contato emocional.

Uma vez que o produto é comprado, a experiéncia da descoberta pode e deve
continuar. Abrir um involucro ou a embalagem de um produto influencia a
nossa experiéncia com a marca. [...] Para humanizar, emocionar e envolver
os sentidos, um produto precisa fazer a conexao entre a percepcdo e a
aspiragéo, traduzindo as formas da embalagem e a ilustragéo do produto
numa apresentagéo que se conecte de imediato com o usuario final (GOBE,
2002, p. 257).
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Adicionando servicos

“A Inovagao dos servigos prestados, bem como a busca de sua exceléncia,
sdo fatores determinantes para o sucesso da operagdo de varejo” (DAUD e
RABELLO, 2007, p. 13)

Existem varejistas que vendem produtos e varejistas que vendem servigos,
mas de maneira geral, o varejo trata-se de uma atividade hibrida pois, por muitas
vezes, mesclam-se o oferecimento de produtos e servigos. Quando existe a venda de
um produto, os varejistas complementam suas atividades oferecendo algum servigo
(GOBE, 2002; DAUD e RABELLO, 2007; BERNARDINO, et al., 2015).

Bernardino, et al., 2015 diz que em lojas que vendem produtos existem varios
meios de se agregar servigos, por exemplo: preparar embrulhos de presente, fornecer
explicacdes técnicas, demonstrar produtos, assim como qualquer outro servico que
proporcione conveniéncia ao cliente. Desta maneira, o servigo se torna um grande
diferencial pois vai ao encontro das novas demandas do consumidor de produtos
(KOTLER E KELLER, 2006; DAUD e RABELLO, 2007; BERNARDINO, et al., 2015).

O vendedor de servigos, de igual maneira, acaba incorporando produtos para
obter melhores resultados em suas vendas (DAUD e RABELLO, 2007;
BERNARDINO, et al., 2015). Daud e Rabello (2007) exemplificam essa situagao
quando apresentam um servico de hospedagem de um hotel. Alguns produtos
geralmente s&o oferecidos aos clientes para complementar seu servigo, como o café
da manha, produtos de higiene pessoal e produtos de frigobar.

Além dos citados, Kotler e Keller (2006) salientam a adi¢gdo dos servigos de:
provadores, trocas, horario de funcionamento, ajustes e devolugdes, entregas,
estacionamento, consertos, banheiros e fraldarios, além dos ja citados nos exemplos

acima, entre outros.

Melhorando a imagem da marca da loja

Uma boa imagem da marca € um fator importante na decisdo de compra do
cliente. Como visto, a marca € a esséncia do que a organizagado € e, se bem
trabalhada junto ao cliente, ela encurta o processo de selegcdo de qual
estabelecimento sera visitado. Segundo os autores Daud e Rabello (2007) e Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017), trés fatores influenciam o cliente sobre a imagem de

marca:
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e Comunicagdes da empresa nas diferentes midias, como anuncios na
televisao e anuncios impressos;

e A opinido de amigos e familiares;

e Conhecimento pessoal prévio e sentimentos em relagdo as experiéncias

vividas com a marca;

Reduzindo o custo monetario

Diminuir o prego € uma maneira de agregar valor na percepg¢ao do comprado,
porém essa pratica deve ser feita com precaugcdo. Se a margem de lucro foi
excessivamente comprimida, a sobrevivéncia da empresa pode ficar ameagada
(DAUD e RABELLO, 2007).

Strunck (2007) ndo orienta uma competigdo de valor com base na redugao
dos precgos. Atualmente brigar por precos baixos e descontos € perder dinheiro.
Segundo o autor, os consumidores compram as coisas por seus valores simbalicos.

Quando a marca se cobre por um valor simbdlico, ela acha uma ponte para o
seu publico-alvo estabelecendo um vinculo emocional. "Nao se aumenta o valor da
marca a nao ser desenvolvendo a intensidade do vinculo entre o consumidor e a
marca" (KAPFERER, 2004, p. 107).

Pela proximidade com o publico e possibilidade de criar um relacionamento
entre marca e consumidor, o varejo recebe hoje uma responsabilidade que,
historicamente, jamais teve, de epicentro dos negdcios da marca (TORELLA, 2004;
DAUD e RABELLO, 2007). Porém Torella (2004) afirma que o varejo tradicional ndo
consegue reconhecer que precisa se atualizar a essa nova realidade. Ainda é
apegado ao produto, a operacédo de loja e a gestdo financeira. O autor apresenta
informacgdes que discriminam esse varejo tradicional do novo varejo, com um modelo

organizacional voltado a gestdo da marca. Essas informagdes estdo no quadro 4.
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Quadro 4 - Modelo tradicional de varejo e varejo com branding

[ Modelo tradicional
= < de varejo

Modelo de varejo
com branding

."‘.I

Foco Resultados financeiros de Resultados financeiros de
curto prazo curto prazo e valor de marca

no |EI?'I{_.’f.J prazo

Principais competéncias Produto, operacao de loja e Construcdo de negécios e
financeiro marcas

Perspectivas de gestao Tatica e reativa Estrategica e pro-ativa
Foco da comunicagao Externa Interna

Fatores que impulsionam Produto e canais Andlise competitiva e dados
0s negocios dos consumidores

Fonte: Adaptado de Torella (2004).

Percebe-se que as competéncias principais do varejo tradicional s&o
suplantadas no varejo com branding pelo entendimento de criar, construir e sustentar
marcas, aumentando os ativos tangiveis e intangiveis da empresa. Isso gera um
crescimento da marca no longo prazo. A perspectiva de gestdo se move na direcéo
da construgdo de relacionamento com o cliente, gerindo o negocio de forma
estratégica e competindo com seus diferenciais. No novo modelo, o primeiro publico
para direcionar as comunicagbes s&o os stakeholders. Os gestores devem se
comunicar com esse publico, inspirando-os para que sustentem os valores da marca.
Por fim, o motor de crescimento dos negocios do varejo com branding se estende a
uma ampla variedade de ferramentas para analise competitiva e informagdes dos
clientes (TORELLA, 2004).

O novo modelo de varejo visa substituir a venda por uma relagéo duradoura e
personalizada, mais lucrativa do que a eterna conquista de novos clientes. Quando
um cliente entra em uma concessionaria de automoveis isso consiste, por exemplo,
em reconhecer que ele ja escolheu o considerou a sua marca entre as marcas
elegiveis. Assim, tudo deve ser feito para que ele tenha vontade de comprar e depois
voltar quando quiser fazer a sua proxima compra (KAPFERER, 2004).

Sobre o processo de venda ao cliente, o varejo opera basicamente em dois
ambientes distintos: varejo loja e varejo nao-loja. No primeiro, a transagao ocorre em
um espaco fisico especialmente planejado e preparado pela marca para receber as
pessoas que desejam comprar seus produtos e servigos. O varejo ndo-loja se
caracteriza por vendas diretas (domiciliar e ambulantes), por marketing direto
(televisdo, internet, catalogo, telemarketing) ou por equipamentos automatizados
(vending machine) (DAUD e RABELLO, 2007).
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Pode-se enquadrar os diversos formatos de varejo. Essa tese tem seu foco
no varejo em lojas que comercializam produtos n&o alimenticios. Segundo Kotler e
Keller (2006), esse € o tipo mais conhecido de varejo. Na figura 14 encontra-se esse

modelo, assim como os outros formatos que também sao realizados dentro das lojas.

Figura 14 - formatos de varejo que sao realizados em lojas

/
Varejo Varejo Varejo
% alimenticio nao alimenticio hibrido
bar magazine hipermercado
agougue loja especializada
Produtos restaurante loja de departamento
. Destinados Destinados Destinados ao
Destinados ; :
3 as posses ao intelecto processamento
as pessoas ; P
das pessoas das pessoas de informacoes
=5 . hotel lavanderia escola banco
¢/ Servicos s : : s e
clinica médica clinic naria nema agencia de viagem
\_ academia de ginastica oficina de reparos clinica de psicologia corretora de seguros

Fonte: Adaptado de Daud e Rabello (2007).

Os varejistas estdo dividindo o mercado em segmentos cada vez mais
sofisticados e langando novas linhas de lojas para oferecer um conjunto de produtos
e servigos mais relevantes para o seu publico alvo. Para Kotler e Keller (2006), um
novo modelo de varejo que esta se tornando uma tendéncia crescente é a loja de
marca propria.

As marcas proprias possuem a estratégia de mercado de eliminar
intermediarios, oferecendo diretamente seus produtos aos consumidores por meio das
suas lojas. Pode-se citar como exemplos as marcas Hering, O Boticario, Benetton,
The Body Shop e Gap como praticantes deste negdcio (KOTLER e KELLER, 2006;
STRUNCK, 2007).

Neste tipo de loja predominam produtos da empresa e toda a comunicagao é
para promogéao e divulgacdo da sua marca. Por ndo venderem produtos de outras
marcas, por vezes mais consolidadas e conhecidas, essas empresas precisam
estabelecer estratégias mercadologicas eficientes para se fortalecerem no mercado.
Isso torna seus custos operacionais bastante altos, mas, se as estratégias forem bem
sucedidas, essas lojas geralmente obtém altas margens de lucro (KOTLER e
KELLER, 2006). Pela novidade deste tipo de varejo e por exigir uma gestao
estratégica da marca para o seu sucesso, esse modelo de loja foi selecionado como

recorte a ser estudado nesta tese.
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A loja de marca prépria € geralmente o modelo adotado pelas franquias. A
franquia € um tipo de negocio muito consolidado, cujas operagdes sao planejadas,
dirigidas e controladas pelo proprietario da marca, denominado franqueador (KOTLER
e KELLER, 2006).

Neste formato de negocio todos saem ganhando. O franqueador tem o
beneficio de ter como parceiro de trabalho o franqueado, um empreendedor, que
trabalha para engrandecer seu negdcio. Os franqueados, por sua vez, beneficiam-se
ao entrar em um sistema comercial mais garantido, com uma marca estruturada e
auxilio na administragdo das suas atividades (KOTLER e KELLER, 2006).

O varejo de “produtos n&o alimenticios de marca propria”, sendo um negdcio
de franquia ou ndo, assim como qualquer outro varejo que dependa de uma loja,
precisa de um espacgo para ser seu ponto de venda. O ponto de venda € um dos
pontos de contato de materializagdo das promessas da marca, onde é exibida a
personalidade da empresa e sdo comercializados os seus produtos e servigos (HIGA,
MENESES e AURIANI, 2016). Na sequéncia apresenta-se um aprofundamento sobre

este tema.

2.2.2 A definicao do ponto de venda

Parente (2014) denomina como ponto de venda o ambiente onde o
consumidor manifesta seu comportamento de compra e desenvolve sua atitude e seu
grau de satisfacdo para com o varejista. O autor afirma que nenhuma outra variavel
da empresa provoca tanto impacto no consumidor como o seu ponto de venda.

Os pontos de venda proporcionam vantagens tanto para quem produz como
para quem consome. Os fabricantes n&o teriam recursos suficientes para vender para
cada pessoa que desejasse comprar seus produtos, pois os custos de distribuicdo
seriam extremamente altos. Para os consumidores também n&o seria nada comodo e
pratico comprar cada produto consumido cotidianamente diretamente dos fabricantes.
Assim, as lojas se colocam como facilitadores no processo de compra e venda, se
prestando a (DAUD e RABELLO, 2007; BERNARDINO, et al., 2015):

e Colocar os bens e servigos a disposi¢cdo do consumidor, na forma, no tempo
em um local em que ele esta disposto a adquiri-los;

e Ajustar o sortimento ao mercado alvo;
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e Promover os produtos juntos a uma clientela especifica, utilizando de
promogdes, propagandas, eventos especiais, visual merchandising e
marketing direto;

e Oferecer opcdes de formas de pagamento;

¢ Armazenar e manter produtos em estoque, os clientes possam adquirir os e
retirar os em condi¢des ideais de consumo no momento apropriado;

e Dividir, de acordo com as necessidades dos clientes, as mercadorias
compradas (como no caso de pecgas de tecido vendidas por metro e produtos
vendidos por peso);

e Transportar e supervisionar a transferéncia de propriedade da loja para
o domicilio do consumidor;

e Intermediar informagdes entre o fabricante e o consumidor.

Junto a intencao de satisfazer as necessidades, as expectativas e aos desejos
dos consumidores, as lojas tém outro objetivo: manter uma imagem apropriada da
marca. “O material do ponto de venda é o que da voz a marca” (BLESSA, 2009, p. 97).
Cumprindo essas fungdes, os pontos de venda conseguem aumentar a percepgao de
valor de seus produtos e servigos para os seus clientes (KAPFERER, 2004; DAUD e
RABELLO, 2007; BERNARDINO, et al., 2015).

Sejam quais forem os motivos para comprar um produto, o fato de haver
grande participagdo do ponto de venda nas motivagbes das compras faz dele uma
ferramenta estratégica importante para as empresas. O ambiente da loja exerce uma
grande influéncia sobre o consumidor (UNDERHILL, 1999; LAS CASAS, 2000; DAUD
e RABELLO, 2007; BLESSA, 2009; HILLER, 2012; BERNARDINO, et al., 2015; HIGA,
MENESES e AURIANI, 2016).

Segundo Gobé (2002), até mesmo lojas sem tradicdo em varejo estédo
apresentando interesse em ter uma loja, ou melhor, um espaco fisico para suas
marcas. Os comerciantes estdo vendo a oportunidade de provocar um impacto
duradouro junto aos consumidores, “tridimensionando suas marcas” (GOBE, 2002, p.
232). Essas empresas buscam levar ao consumidor experiéncias poderosas do que
representam suas marcas, através de interessantes ambientes interativos.

A presenga da marca no mundo digital, € essencial para muitas empresas,
fazendo da internet um grande ponto de contato da marca. Algumas aproveitam esse
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espaco para fazer atendimento on-line e vendas, pois hoje 0 numero de pessoas que
utilizam a internet como meio de compra tem aumentado. O comércio eletrénico tem
movimentado uma quantia monetaria consideravel e, por isso, tornou-se um caminho
estratégico para a ampliagdo do mercado para muitas marcas. Mas a loja fisica ainda
oferece alguns atributos de satisfagdo aos clientes que o comércio on-line néo
conseguem atingir (UNDERHILL, 1999; GOBE, 2002; CAMILLO, et al., 2016; HIGA,
MENESES e AURIANI, 2016).

Com o produto acessivel e o espacgo proporcionando uma atmosfera para a
marca, sdo ativados todos os estimulos sensoriais. Pelo atendimento pessoal é
estabelecido uma interagdo social do consumidor com os vendedores, assim como
também ocorre com os demais presentes na loja. Além do que, a efetuagcdo da compra
oferece uma gratificagdo imediata (UNDERHILL, 1999; HIGA, MENESES e AURIANI,
2016).

Por conta desses atributos, algumas marcas que atuavam somente no
mercado digital, agora abrem pontos de venda fisicos. Em 2016, o e-commerce
Beleza na Web registrou faturamento perto dos R$ 200 milhdes, o que representou
crescimento de 50% sobre o ano anterior. Com esse crescimento a empresa ganhou
o titulo de “o maior e-commerce de beleza da América Latina”. Mesmo com esse
excelente desempenho no meio digital, em 2017 a empresa inaugurou uma loja fisica
no bairro de Moema, em S&o Paulo. O objetivo principal foi reforgar o branding, aliado
ao oferecimento de servicos. Apos um processo de maturagdo dessa primeira
experiéncia em loja fisica, a intensdo € de que outros pontos sejam inaugurados
(ROCHA, 2017).

Com esse espago queremos reforgar a marca. Enxergamos que a loja fisica
€ uma extensdo do Beleza na Web, onde conectamos profissionais do porte
de Celso Kamura, Wanderley Nunes, e Julio Crepaldi as pessoas. A loja serve
para expandir o conceito de contelido e educagéo para as clientes (ROCHA,
2017).

A marca Beleza na Web se posiciona como uma empresa de tecnologia no
mercado de beleza. Sua loja fisica € uma extensao do seu e-commerce, levando para
os clientes os mesmos produtos, prego, promogdes e beneficios nos dois canais.

No interior da loja, o consumidor pode escolher os produtos pelo aplicativo de
seu proprio celular. O cliente pode visualizar a ficha técnica dos produtos ao apontar
o celular para a prateleira, pelo recurso tecnolégico de realidade aumentada. Displays

digitais também exibem tutoriais sobre como usar alguns produtos.
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Os funcionarios portam um tablet e auxiliam a montar os “carrinhos de
compra”, indicando produtos e oferecendo testes na hora. A loja dispde de trés
opgdes de compra: € possivel comprar on-line e retirar na loja; escolher o produto na
loja e recebe-lo em casa ou, no modelo tradicional, comprar e retirar na loja (ROCHA,
2017).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) apontam que essa abordagem, que
combina a interagéo on-line e off-line entre empresas e consumidores, se caracteriza
como “marketing 4.0”. Segundo os autores, na atualidade, cabe a marca cobrir cada
aspecto da jornada do cliente?!, se adaptando a natureza mutavel dos caminhos do
consumidor.

Esse posicionamento tecnolégico da marca, mesclando seu ambiente digital ao
seu ambiente fisico, é caracterizado no varejo como modelo omnichannel. No
omnichanel a divisdo entre virtual e real se dissolve. O conceito de off-line deixa de fazer
sentido, uma vez que o consumidor esta sempre conectado dentro de uma loja, com
um smartphone em maos ou com dispositivos disponibilizados pela empresa e
espalhados pelo espaco (OLIVEIRA e GOUVEIA, 2017). A figura 15 ilustra o ambiente
omnichannel da marca Beleza na Web.

Figura 15 - Ambiente omnichannel da marca Beleza na Web

Fonte: Foto 1- Beleza na Web (2018); Foto 2 — a autora

A impossibilidade de experimentar o produto surge como principal
desvantagem da compra de cosmeéticos on-line, além da necessidade de esperar
alguns dias por sua entrega. Outra desvantagem € de n&o ter a experiéncia da loja.

21 A jornada do cliente no ponto de venda corresponde as tarefas executadas e o trajeto percorrido
pelo consumidor dentro do espaco da loja.
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Isso inclui a conversa com as vendedoras, que, por vezes, atuam como consultoras,
aconselhando sobre o uso dos produtos. Assim como a possibilidade de testar o
produto e ter a certeza do que esta comprando (OLIVEIRA e GOUVEIA, 2017).

Os consumidores ainda valorizam a loja por poder justamente interagir com o
que estdo comprando. Como mostra o caso da Beleza na Web, tudo indica que o
canal de vendas pela internet sera mais eficiente se for complementado por um meio
fisico. Neste novo cenario, as lojas estédo se transformando em grandes showsrooms
da marca, devendo proporcionar experiéncias prazerosas e inesqueciveis, dificeis de
serem imitadas no mundo virtual. A loja deve ser encarada como um grande cenario
sensorial, envolvendo inteiramente o consumidor (BERNARDINO, et al., 2015).

As marcas Amaro e Dafiti seguiram a mesma estratégia da empresa Beleza
na Web e também abriram suas lojas fisicas na capital paulista. E um ganho para o
consumidor, que agora tem multiplos canais para se relacionar com as marcas. “O
cliente espera estar conectado a uma marca de diferentes formas, incluindo o
ambiente digital e o ambiente fisico. Ele quer comprar on-line, mas também

experimentar a compra em uma loja” (BAILEY e BAKER, 2014).

O impacto das novas tecnologias no habito de consumo do consumidor
brasileiro, em especial para as lojas fisicas, € bastante grande. No Brasil,
assim como na maior parte do mundo, os consumidores querem ter a
liberdade de transitar por diferentes canais, mas ainda querem continuar a
ver, sentir, tocar e testar os produtos, bem como sentir a atmosfera da loja. A
configuragao da loja do futuro ainda nédo esta bem claro, mas percebe-se a
tendéncia do varejo fisico se transformar em um tipo de ‘hub’ que integrara
todas as tecnologias e canais de vendas (PIOTROWICZ e CUTHBERTSON,
2014, p. 8).

O varejo omnichannel evidencia as atualizagbes do setor causadas pelo
avancgo tecnoldgico. Um importante desafio atual para os varejistas relaciona-se ao
uso cada vez mais intenso da tecnologia no ambiente de venda, e as suas
consequéncias no ambito operacional e nos habitos de compra dos consumidores
(BAILEY e BAKER, 2014; PARENTE, 2014).

Conforme avangamos no século 21, a tecnologia que torna nossas
experiéncias de compra mais rapidas, mais inteligentes, mais informadas,
mais interativas e, acima de tudo, mais cativantes, esta se tornando mais
avancgada e sofisticada. Essa tecnologia nos leva ndo s6 ao mundo virtual,
mas também aumenta a experiéncia na loja fisica (BAILEY e BAKER, 2014,
p. 162).

A implantagcdo de uma nova tecnologia requer que se faga uma analise da

relacdo custo-beneficio, verificando se a automacao vai permitir uma redugao de
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custos operacionais e proporcionar aos clientes a experiéncia desejada. Também é
recomendavel observar se o investimento em determinada tecnologia esta
considerando a obsolescéncia prevista dos equipamentos, pois, atualmente, uma loja
é reformulada a cada 5 anos e muitos equipamentos acabam se tornando obsoletos
antes de fechar este periodo (LAS CASAS, 2000).

A tecnologia ocupara uma parte muito grande do varejo no futuro e, no
momento, estamos avaliando o uso da tecnologia que mais bem se adapta a
nossa marca. A forma como aplicaremos essa tecnologia é muito
importante, uma vez que ela tem que ter um valor comercial e visual. [...]
Hoje é o caso de primeiro entendermos bem a tecnologia e o que ela pode
trazer para nossa marca e, em especial, seu conteudo, pois tudo isso implica
em um custo muito alto (BAILEY e BAKER, 2014, p. 20).

A adogao de novas tecnologias também tem sido utilizada na criagdo de
processos e atendimento mais eficientes. Por meio da integracédo de tecnologias os
processos no varejo tém se tornado mais ageis, contribuindo para a reducao de filas
e reclamagdes dos clientes. Consequentemente, melhorando a experiéncia de compra
(MOORHOUSE, DIECK e JUNG, 2017).

O uso de alguns recursos tecnoldgicos possibilitam também aos varejistas a
captacéo de dados estratégicos que, se eficientemente trabalhados, proporcionam um
relacionamento mais individualizado com o cliente, uma vez que serdo mapeados
seus habitos, costumes e comportamentos de compra (BAILEY e BAKER, 2014;
BERNARDINO, et al., 2015; KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017).

Os mundos online e offline estdo convergindo. Saber o que € diferente e o
que € similar nesses dois mundos, bem como como as novas tecnologias
impactardo ambos, é fundamental para o futuro do varejo. E provavel que as
inovagdes ajudem os clientes a tomar boas decisdes, sentir menos pressao
de tempo ou até mesmo aumentar sua confianga e satisfagdo com suas
decisbes. Os varejistas, por sua vez, precisam adotar essas tecnologias
novas e emergentes para tornar seus clientes ainda mais engajados, ao
mesmo tempo em que tornam suas vidas mais simples. Encontrar maneiras
de fazé-lo continuar sendo uma importante area de investigagao, digna de
exploragéo continua (GREWAL, ROGGEVEEN e NORDFALT, 2017).

Os varejistas devem considerar a melhor forma de envolver os clientes com a
tecnologia no ponto de venda, projetando a mais adequada “atmosfera de compra”. O
termo “atmosfera” € muitas vezes usado para denominar toda a elaborag&o da loja

para receber o cliente. A autora Blessa (2009) define atmosfera da seguinte maneira:

A atmosfera refere-se ao design de um ambiente por meio de comunicagdes
visuais, iluminagao, cores, musica, aromas para estimular as respostas
emocionais e de percepc¢ao dos clientes que, ao final, poderdo afetar seu
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comportamento de compras. As caracteristicas da loja, a disposicdo dos
produtos, o numero e alturas dos balcdes e gondolas, o chao, as paredes, o
teto, o ar condicionado e até o proprio publico que transita no ambiente, todos
contribuem para que, ao andar pela loja, o consumidor sinta-se tentado ou
n&o a comprar (BLESSA, 2009, p. 29).

Blessa (2009) lista na figura 16 alguns elementos que compde a atmosfera de
compras em uma loja.

Figura 16 - Elementos que compde a atmosfera de compra da loja

ofertas chao publico da loja
cores teto variedade de produtos
som fraldario estacionamento
fachadas sinalizacao area de descanso
luminosos movimento atendimento dos funcionarios
vitrines cartazes exposicdo de mercadorias
arquitetura decoracao espacos de circulagao
Atmosfera musica ambiente ambientacdo uniformes dos funcionarios
de com L perfume promogoes atendimento do gerente
iluminacao plantas comunicagao visual
parede banheiros ar condicionado

Fonte: Adaptado de Blessa (2009).

Apesar de terem sido listados varios elementos de maneira individual, a
atmosfera da loja deve ser entendida como a soma das partes. Mohan, Sivakumaran
e Sharma, (2013) afirmam que os consumidores n&o percebem uma loja de forma
fragmentada, é a configuragcdo total que influencia suas respostas. Portanto, a
atmosfera € o resultado da combinagdo de seus elementos, causando impacto na
percepcao e no comportamento do cliente.

A atmosfera da loja pode influenciar o numero de itens comprados, o tempo e
o dinheiro gastos, a percepgao da qualidade da dos servicos e mercadorias, a
satisfacao e a propria escolha pela loja (MOHAN, SIVAKUMARAN e SHARMA, 2013;
HIGA, MENESES e AURIANI, 2016).

De fato, é quando estdo no ponto de venda que os consumidores tomam a
maior parte de suas decisdes de consumo. Kotler e Keller (2006) e Ontiveros (2013)
informam que 70% de todas as decis6es de compra sao realizadas na loja. Malhotra
(2013) acresce este numero e afirma que sdo 80%. Ja para Blessa (2009) e
Bernardino, et al. (2015) esse indice é de 85%. Um percentual alto que ajuda a

justificar a importancia desse espaco fisico para qualquer empresa de varejo.
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O espaco fisico de uma loja oferece varias oportunidades para se produzir
experiéncias para o cliente. Para isso deve estabelecer uma conexdo com o publico
provocando uma resposta emotiva. A experiéncia vivenciada deve ser estimulante
para o cliente e eficiente para a marca. O conceito de experiéncia considera as
sutilezas dessa relagéo e, portanto, propde que o projeto do ponto de venda seja
profissionalmente considerado e desenvolvido (BAILEY e BAKER, 2014).

O layout, os moéveis, a iluminacdo e a exposigcdo podem criar efeitos
psicologicos de credibilidade, destacando o produto e estimulando a permanéncia e o
interesse do consumidor no ponto de venda. Os profissionais desse espacgo
apresentam competéncias diversas para a sua resolucao e eficacia. Esses formam
uma equipe multidisciplinar com formag¢des em design, como ja visto, e também em
arquitetura e visual merchandising, por exemplo (HILLER, 2012). Na sequéncia,
destacam-se essas areas, apresentando suas relagdes com o ponto de venda e com

a experiéncia da marca.

2.2.3 A arquitetura do ponto de venda

Como ja visto, a loja é um estratégico local para comunicar uma marca. De
maneira mais radical, alguns executivos de grandes redes varejistas afirmam que
deve-se investir todos os recursos de publicidade no ponto de venda e na elaboragao
de bons conceitos. Parece exagero, mas essa imposi¢gdo dos recursos faz sentido
quando observa-se o grande investimento aplicado ao abrir uma loja e, mesmo assim,
poucas chamam a atengao por serem diferentes das demais (SAIANI, 2001; DAUD e
RABELLO, 2007).

Diante dos grandes investimentos por parte das empresas de varejo para a
construgéo do seu ponto de venda, o projeto demanda uma apresentacéo inovadora,
gue encante os clientes com experiéncias marcantes e reforce a identidade da marca.
O projeto da loja tem que ser completo, contemplando abordagens dentro do
posicionamento, dentro dos valores e dentro das diretrizes de comunicacdo da marca
(SAIANI, 2001; BAILEY e BAKER, 2014).

Mesher (2011) afirma que a inovacdo do ponto de venda, levando a loja a
novos formatos, apresenta-se como um mecanismo de promog¢ao e consolidacado de
uma marca no mercado. A edificagdo se tornou tdo importante que algumas marcas
possuem projetos de arquitetura desenvolvidos especificamente para elas, como é o
caso da marca Louis Vuitton, que teve sua edificagcdo na Marina Bay de Singapura,



83

projetada pelos arquitetos Moshe Safdie e Peter Marino (BAILEY e BAKER, 2014;
ARCHELLO, 2017).

Inaugurada em setembro de 2011, a loja foi projetada para ser um marco na
paisagem. O design interior apresenta tema nautico, inspirado na sua localizagéo a
beira-mar e na associagdo da marca com viagens. Os painéis do teto lembram as
velas de um iate de luxo (ARCHELLO, 2017).

Existem trés maneiras de se chegar até a loja: por uma ponte suspensa, via
barco ou caminhando por um tunel subaquatico, que conta com um espaco para
exposigdes (ARCHELLO, 2017). A fachada e o tunel estdo apresentados na figura 17.

As figuras 18 e 19 mostram o interior da loja.

Figura 17 - Fachada da loja Louis Vuitton na Marina Bay de Singapura e tunel
subaquatico de acesso

e CNC77777
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Fonte: Archello (2017)

Figura 18 - Design interno da loja. Vista do mezanino

7 RO, Y //

Fonte: Archello (2017)
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Figura 19 - Design interno da loja. Vista do térreo

Fonte: Archello (2017)

A marca reconhece a importancia da arquitetura para a construgao da sua
imagem, tanto que ja lancou dois livros sobre o assunto: “Louis Vuitton: Art, Fashion
and Architecture” em 2009 e “Louis Vuitton: Architecture and Interiors” em 2011
(LOUIS VUITTON, 2017).

Como fica evidente na loja da marca Louis Vuitton, a comunicagdo da marca
comecga pelo lado exterior da construcdo. A fachada de um prédio impacta a
experiéncia do cliente. E a primeira impresséo fisica que se tem da marca até
encontrar com seu produto. O visual de um edificio pode refletir os valores e a
personalidade da marca e assim comunicar sua identidade para o consumidor antes
dele entrar no espaco da loja (BAILEY e BAKER, 2014).

Bailey e Baker (2014) comparam a fachada e a vitrine com a capa de um livro,
onde o design deve expor a narrativa que esta dentro dele. Ela deve desperta a
atencao do publico, fazendo com que ele tenha curiosidade para conhecer a loja.
Muitas vezes, esse € o momento da primeira avaliagdo da marca pelo cliente (SAIANI,
2001; DAUD e RABELLO, 2007; HIGA, BAILEY e BAKER, 2014; MENESES e
AURIANI, 2016).

Também sobre o projeto da fachada, € importante a preocupagao do acesso
a loja ser facilitado. Um acesso complicado, com barreiras fisicas e pouca sinalizagéo
intimida a entrada do cliente. Um local para estacionamento também pode apresentar
qualidade no servigos oferecidos (SAIANI, 2001).

Para maior conforto e satisfagado dos clientes, alguns elementos devem ser
trabalhados no projeto arquiteténico, independente do modelo da loja, como, por
exemplo, a sua localizag&o. A localizagao é citada por Las Casas (2000) como um dos
fatores que pode determinar o sucesso ou insucesso de um ponto de venda. A cidade
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possui uma dinamica de mudancas constante. A medida que cresce, as pessoas se
adaptam e criam habitos de deslocamento diferentes.

A iluminacao é outro aspecto que deve ser considerado no projeto de uma
loja. Seu planejamento visa melhor atender os clientes e a equipe de atendimento
(LAS CASAS, 2000; SAIANI, 2001). Sistemas de iluminagdo bem projetados podem
trazer uma dimens&o adicional a um interior, guiar os olhos do cliente para os
principais produtos da loja, criar uma atmosfera de excitagdo e induzir emogdes
positivas (MOHAN, SIVAKUMARAN e SHARMA, 2013).

As luzes sdo usadas para valorizar os produtos e as comunicagoes,
destacando suas localizagcbes, cores e formas. Se usada de maneira correta, a
iluminagao gera conforto visual e bem-estar geral (LAS CASAS, 2000; SAIANI, 2001;
MOHAN, SIVAKUMARAN e SHARMA, 2013; BAILEY e BAKER, 2014).

Tratando-se de conforto e bem estar, cabe aqui destacar também que a
construgédo do ambiente varejista deve estar adaptado as necessidades dos seus mais
diversos usuarios. O corpo humano tem uma série de fatores fisiologicos e anatdmicos
que entram em acdo simultaneamente, formando uma complexa matriz de
comportamentos que precisa ser compreendida para que um ambiente varejista se
molde aos seus clientes e funcionarios (UNDERHILL, 1999; GOBE, 2002).

E imperativo no desenvolvimento de um ambiente para a marca que este
considere as necessidades de todos os seus usuarios. Produtos expostos em uma
prateleira muito alta ou muito baixa sdo praticamente inacessiveis para alguns clientes
e funcionarios, por exemplo. Isso acontece também com produtos pesados ou muito
grandes, pois existe dificuldade em transporta-los. A ergonomia®?> também deve ser
considerada na leitura, tornando as informag¢des mais legiveis (UNDERHILL, 1999;
GOBE, 2002; WHEELER, 2008).

A acessibilidade em uma loja tende a agradar a todos em fung&o da percepgao
de uma imagem de responsabilidade social e também em razdo de aspectos
funcionais: a substituicdo de portas pesadas por um dispositivo automatico, por
exemplo, tende a ser valorizada por idosos, criangas e pessoas carregadas de
compras (FARIA, SIQUEIRA e CARVALHO, 2013).

22 A ergonomia € a ciéncia que compreende as interagdes entre seres humanos e outros elementos
de um sistema. Seu estudo contribui para a concepcéo e avaliagao de tarefas, trabalhos, produtos,
ambientes e sistemas, a fim de torna-los compativeis com as necessidades, habilidades e
limitagbes das pessoas (IEA, 2018).
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Muitas pessoas com algum grau de deficiéncia?® ou mobilidade reduzida®
sofrem com a falta de preparo de alguns estabelecimentos varejistas. A inclusdo no
varejo ainda € um tema novo, que deve ser exaustivamente trabalhado. Alguns
empresarios acreditam que a pratica da inclusdo esta apenas restrita a cota de
contratacdo. Na verdade, incluir e promover acessibilidade é fazer com que qualquer
pessoa, ao entrar em uma loja, possa contar com uma boa configuragao do local ou
com alguém preparado para ajuda-lo (FARIA, SIQUEIRA e CARVALHO, 2013).

Franco (2016) diz que no Brasil existem 45 milhdes de brasileiros com algum
grau de deficiéncia. Esse numero corresponde a quase 24% da populagdo. Em uma
tentativa de afirmar a autonomia e a capacidade desses cidadaos para exercerem
atos da vida civil em condi¢des de igualdade com as demais pessoas, entrou em vigor
a Lei Brasileira de Inclusédo, também chamada de Estatuto da Pessoa com Deficiéncia
— EPD, Lei 13.146/2015 (EPD, 2015). Desde janeiro de 2016, quando a lei entrou em
vigor, trabalha-se para tornar realidade os direitos por ela garantidos.

Dentro desse universo encontra-se muito idosos. Na atualidade, a populagao
de todo o mundo esta envelhecendo e ha um aumento na expectativa de vida. No
Brasil a expectativa de vida para o ano de 2017 foi de 76 anos para o total da
populacdo. Um acréscimo de 3 meses e 11 dias em relagdo ao valor estimado do ano
de 2016 (75,8 anos) (IBGE, 2018).

Com o crescimento da expectativa de vida da populacdo, aumenta,
consequentemente, a demanda de locais apropriados para recebé-los. Os
profissionais de design devem encontrar maneiras para que essas pessoas tenham
melhores experiéncias também no varejo (PRESS e COOPER, 2009).

A seguir, destacam-se alguns dos avangos fundamentais para a conquista da
autonomia na causa da deficiéncia da lei 13.146/2015 que podem ser aplicados ao
setor do varejo (EPD, 2015):

2 Considera-se pessoa com deficiéncia aquela que tem impedimento de longo prazo de natureza
fisica, mental, intelectual ou sensorial, o qual, em interagdo com uma ou mais barreiras, pode
obstruir sua participagdo plena e efetiva na sociedade em igualdade de condi¢des com as demais
pessoas (EPD, 2015).

24 Mobilidade reduzida ¢ a dificuldade de movimento, permanente ou temporariamente, gerando
reducéo efetiva da mobilidade, flexibilidade, coordenagdo motora e percepgéo, ndo se enquadrando
no conceito de pessoa com deficiéncia (NBR 9050, 2015). A NBR 9050 (2015) entende por
mobilidade reduzida, além da pessoa com deficiéncia, o idoso, o obeso, a gestante, dentre outros.
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Toda pessoa com deficiéncia tem direito a igualdade de oportunidades com
as demais pessoas e nao sofrera nenhuma espécie de discriminagao;

A pessoa com deficiéncia tem direito a receber atendimento prioritario;

Em todas as areas de estacionamento devem ser reservadas vagas proximas
aos acessos de circulagdo de pedestres para veiculos que transportem
pessoa com deficiéncia com comprometimento de mobilidade;

A acessibilidade é direito que garante a pessoa com deficiéncia ou com
mobilidade reduzida viver de forma independente;

A concepgéo e a implantagdo de projetos que tratem do meio fisico devem
atender aos principios do desenho universal, tendo como referéncia as
normas de acessibilidade;

O desenho universal sera sempre tomado como regra de carater geral.

O desenho universal que se refere a Lei 13.146/2015 é o design de produtos

e ambientes que podem ser usados por todos, independentemente de idade,

habilidade ou situag&o. Alcangar esse nivel de usabilidade é muito dificil, segundo o

Centro de Desenho Universal — CUD (2016), mas pelo aumento da qualidade de vida

das pessoas, € uma meta que deve ser trabalhada.

A Associagao Brasileira de Normas Técnicas (ABNT) também estabelece

critérios e parametros técnicos a serem observados no projeto, na construgdo, na

instalacdo e na adaptacdo de edificacbes, mobiliario e espagos as condi¢cbes de

acessibilidade:

NBR 9050:2015 — Acessibilidade a edificagbes, mobiliarios, espacos e
equipamentos urbanos;

NBR 9077:2001 — Saidas de emergéncia em edificios;

NBR 13994:2000 — Elevadores de passageiros (elevadores de transporte de
pessoa com deficiéncia).

A ABNT também orienta para outras aplicagdes de conforto no projeto

arquiteténico, como:

NBR 5413:1992 — lluminancia de interiores;
NBR 12179:1992 - Tratamento acustico em recintos fechados;
NBR 10152:2017 - Acustica - Niveis de pressdo sonora em ambientes

internos a edificagdes;
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e NBR 15220:2003 - Desempenho térmico de edificagdes.

2.2.4 As classificagoes da arquitetura de ponto de venda

Saddi (2013), classifica a arquitetura de ponto de venda como flagship stores,
concept stores e pop-up stores:
e Concept Stores ou lojas conceito: onde novas ideias comerciais sédo testadas
ou promovidas, alinhadas ao conceito da marca;
e fFlagship Stores ou lojas principais: onde a marca é promovida em grandes
espagos comerciais, com apresentacao e destaque dos seus produtos;
e Pop-up Stores ou lojas temporarias: uma estrutura efémera que permanece

em determinado local por um periodo de tempo reduzido.

Na sequéncia, esses tipos de lojas sdo conceituados com maior profundidade.

2.2.4.1 As Concept Stores

Os pontos de venda denominados “lojas conceito” prometem uma vivéncia
imersiva dos conceitos da marca aos consumidores (AGUIAR, 2016). Nelas a
identidade da marca é o eixo fundamental do desenvolvimento de todo o projeto do
espaco. O conceito orienta todas as agdes realizadas no ponto de venda (SADDI,
2013).

As concept stores sdo espacos de venda que transmitem a personalidade da
marca e possuem o objetivo ndo apenas de vender o produto, mas de passar
uma mensagem aos consumidores. Trata-se da tatica de transformar a
experiéncia de compra a partir da transformagcdo do seu ambiente
(GENESINI, 2014, p. 65).

Podemos defini-la como uma loja de varejo que vai além de simplesmente
oferecer uma selecéo de produtos padrdo e onde novas ideias s&do reunidas
para formar "o conceito" da marca. [...] As lojas conceito ndo sdo apenas um
destino de compras, elas propdem uma experiéncia global com a finalidade
de reter os clientes (PAVEL, 2016, p. 3).

Genesini (2014) reforga que, a partir do momento que é preciso construir algo
para transmitir uma forte personalidade, € necessario que, no futuro, seja possivel
desenvolver adaptagdes e evolugdes, mas sem que a identidade da marca em
questao se perca. Com isso, fica evidente a ligacdo entre o ambiente da loja e o
branding. Onde a gestdo da marca podera alinhar todas as transformacgdes dos seus
pontos de contato de maneira integrada, sem correr o risco de perder a sua esséncia.
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A concept store € um modelo de loja mais adequado as empresas que
comercializam sua propria marca nos seus pontos de venda, pois seu conceito de
marca unico podera estar presente em todo o espaco, sendo reforgcado continuamente
(SADDI, 2013; GENESINI, 2014; AGUIAR, 2016).

Pode-se citar o Grupo O Boticario como exemplo de empresa que investiu na
elaboracdo de uma concept store para sua marca. A empresa langou, no inicio de
2019, o seu modelo de loja conceito, chamada de Boticario Lab. Neste espaco, a
empresa convida os seus consumidores para uma visita ao passado e ao futuro da
marca. No Boticario Lab, a proposta ¢é ir além da loja e do atendimento: “Queremos
oferecer uma experiéncia unica e imersiva, totalmente inspirada na histéria da nossa
marca e dos nossos produtos” (SALOMAO, 2019).

Somos tradicionais e modernos na mesma medida. O préprio
termo boticario faz referéncia aos antigos alquimistas artesanais. A esséncia
nunca muda, mas o olhar para o novo esta sempre ali, orientando todos os
nossos processos. Dessa vontade de transitar entre o ontem, o hoje e o
amanha é que surgiu o Boticario Lab (GRUPO O BOTICARIO, 2019).

O espacgo projetado no Shopping Patio Batel, em Curitiba, reune desde as
matérias-primas das fragrancias até sistemas tecnoldgicos, como a inteligéncia
artificial e a realidade aumentada. O lugar também oferece servigos diferenciados,
como a analise microscopica do cabelo e orientagdo sobre o uso dos produtos mais
adequados para cada diagnostico. A loja também serve como local de testes para os
langamentos da marca. Alguns itens podem ser langados em toda a rede e outros
devem ficar restritos & concept store (SALOMAO, 2019; GRUPO O BOTICARIO,
2019).

Na loja existem varios recursos para passar mais informagdes aos clientes
sobre os ingredientes e métodos de fabricagdo dos produtos. As comunicagdes
trazem detalhes sobre a producao do perfume Malbec, por exemplo, que é feito com
alcool vinico e preparado em barris de carvalho francés. Os funcionarios também
foram treinados para passar essas informacgdes aos clientes (SALOMAO, 2019). A
figura 20 apresenta o interior da loja.
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Figura 20 - Design do interior da concept store Boticario Lab
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Fonte: Grupo O Boticario (2019).

Um dos grandes destaques da loja € o ambiente destinado aos momentos

importantes da marca, com a exposigdo de objetos originais do proprio acervo
(GRUPO O BOTICARIO, 2019).

Percebemos que a tendéncia de volta as origens também tem influenciado as
relacdes de consumo das pessoas. Estamos nos tornando mais criteriosos e
considerando, sobretudo, a conexdo emocional com as marcas que
escolhemos. Por isso, o Boticario Lab é a materializacdo da nossa intengao
em ressignificar a experiéncia do consumidor no principal ponto de contato
com os clientes: nossas lojas [!] (GRUPO O BOTICARIO, 2019).

A loja conceito cria uma experiéncia de loja mais amigavel e mais humana.
Permite que os clientes se sintam muito confortaveis, pois nesses tipos de
lojas a agdo de compra tem um significado diferente. Além de objetos fisicos
e excelente servigo, eles vendam experiéncias emocionais em um ambiente
agradavel. Em concluséo, a loja conceito prova que € um modelo de varejo
de sucesso, adaptavel a uma variedade de mercados (PAVEL, 2016, p. 4).

2.2.4.2 As Flagships Stores

A flagship store é a loja principal de um varejista e seu maior espago comercial

de venda. Normalmente esta localizada em uma regido de destaque e que a difere
das demais lojas da cadeia (BAILEY e BAKER, 2014). A loja da marca Louis Vuitton,

apresentada anteriormente, se caracteriza como uma flagship store, por exemplo.

Essas lojas geralmente apresentam (BAILEY e BAKER, 2014):
Arquitetura iconica;
Localizagao premium;

Linha de produtos exclusiva.

Em alguns aspectos, as flagship stores podem apresentar semelhangas com

as concept stores. Ambas estratégias empresariais tém intengées em criar um icone
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para a marca através dessas lojas. Outro elemento similar com as concept stores € o
fato das flagship stores também possuirem um conceito norteador. Porém seus
projetos pretendem, principalmente, construir um ponto de venda completo de uma
marca. A flagship stores tem volume no arrojado projeto de arquitetura. Caracteriza-
se por formatos amplos e muitas linhas de produtos, apresentando praticamente todos
os itens produzidos pela marca (SADDI, 2013).

Por conta de seu tamanho e presenca, as flagship stores sdo construcdes
icones das marcas na atualidade. As principais lojas de uma rede funcionam nao s6
para venda de seus produtos, mas como locais de experiéncia. O projetos
diferenciado integra a arquitetura e o design a estratégia de branding das empresas,
além de servigos variados e uma privilegiada localizagao geografica (SADDI, 2013).

2.2.4.3 As Pop Up Stores

As pop up stores sao projetos efémeros de arquitetura e design, integrados a
estratégia de marketing e branding da empresa, capazes de promover uma
experiéncia de compra temporaria. Tem como caracteristica permitir uma
transformacéo na sua apresentagdo a cada instalagdo. Pela sua vida breve, evitam
um desgaste rapido da experiéncia promovida e, ao mesmo tempo, possibilitam
estratégias diferenciadas na venda de produtos e na apresentagéo da identidade da
marca (SADDI, 2013; GENESINI, 2014; BAILEY e BAKER, 2014).

Por causa da sua temporalidade, as pop up stores podem trabalhar com
configuragbes mais ousadas, até ganhando status de uma instalagao de arte. Seu uso
pela marca pode durar um ano, um més ou, até, um dia, sendo posteriormente
desmontadas e transferida, ou descontinuada. Por conta disso, elas instigam a
pesquisa de materiais, formatos e encaixes. Toda a estrutura deve ser interessante,
barata, facil de modelar e facil de transportar (GENESINI, 2014).

Um exemplo recente € a pop up store da marca Nike, em Chicago. Essa loja
temporaria se destaca por ser focada na experiéncia do consumidor. Chamado
de NikeLab Chicago Re-Creation Center, o espago tem como objetivo comunicar a
ideia de recriacdo através de sustentabilidade e experiéncias, “dois assuntos que
estdo em alta nas discussdes sobre o futuro das lojas fisicas” (GUIMARAES, 2019).

Aloja, na verdade, € somente 20% varejo, todo o restante da sua configuragao
€ projetada para valorizar os conceitos da marca. As paredes s&o forradas com papel
de caixa de sapatos e outros elementos da loja também sdo compostos de material
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de reuso ou reciclados. No espaco sao oferecidos diversos servicos e conteudo a
comunidade dentro do contexto da sustentabilidade. Os consumidores podem levar
seus calgados para reformar ou para serem doados para a iniciativa Nike Grind®®. O
material doado sera reciclado para construir uma quadra de basquete em Chicago
para o All-Star da NBA em fevereiro de 2020 (GUIMARAES, 2019; GIBSON, 2019). A

figura 21 mostra o interior da loja.

Figura 21 - Pop up store da marca Nike “NikeLab Chicago Re-Creation Center”

Fonte: Gibson (2019)

Para a loja também foram programados workshops e programas de
orientagdo que introduzem os fundamentos de uma variedade de temas, como design
grafico, fotografia, design de tecido, identidade de marca e arquitetura. As inscri¢gdes
sao realizadas pelo aplicativo da Nike, o SNKRS, e estdo abertas para a populagao
em geral (GUIMARAES, 2019; GIBSON, 2019).

2.2.5 O Visual Merchandising

A palavra de origem inglesa merchandise significa “mercadoria”. A traducgéo
de merchandising seria entdo como “operagcdo com mercadorias”. Por consequéncia,
visual merchandising seria como “operagdao com mercadorias de maneira visual” ou,
melhor, o “processo de expor mercadorias”’, a area que trabalha na promocéo do
produto no ponto de venda (BLESSA, 2009).

Para Bailey e Baker (2014), o visual merchandising trata de vender o produto

e a marca para o cliente. O desafio € criar algo atraente para cativar o cliente,

% O programa Nike Grid aproveita diversos residuos, vindos até de aterros sanitarios, para produzir
varios produtos, de roupas e calgados. O programa ja tem 25 anos (GUIMARAES, 2019).
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estabelecendo pontos de diferenciagéo visual para a marca dentro do seu espaco de

varejo.

[O visual merchandising] E a arte e a ciéncia de apresentar um produto do
modo visualmente mais atraente. Ele é a “linguagem de uma loja”, € como
um varejista se comunica com seus consumidores por meio da imagem ou
apresentagdes do produto. Exatamente como toda linguagem tem sua proépria
gramatica e logica, o visual merchandising também tem seus préprios
principios e regras (MALHOTRA, 2013, p. 87).

O ponto de partida para um projeto de visual merchandising € a marca e o
produto que ela comercializa. A identidade da marca deve ser examinada, pois todos
0s seus valores devem ser representados para se estabelecer conexdes com seu
publico. Neste sentido, é importante determinar a estratégia de visual merchandising
correta para transmitir uma imagem global e harmoniosa da marca, combinando
elementos no design da loja (MALHOTRA, 2013; BAILEY e BAKER, 2014).

No projeto de visual merchandising em um ponto de venda, existe uma série
de componentes que devem ser coordenados, como a vitrine, as comunicacodes, a
sinalizagdo e os instrumentos de exposicdo dos produtos (PARENTE, 2014;
DIAMOND, 2005; BLESSA, 2009; MORGAN, 2011; BAILEY e BAKER, 2014).

A composigdo da vitrine convida o cliente a entrar na loja. As vitrines
possibilitam que o cliente veja o produto oferecido por aquele varejista e identifique a
personalidade da marca. Assim, o trabalho de vitrine é fundamental para
complementar a identificagdo e associagao do consumidor com a empresa. Por meio
da vitrine, a loja faz uma declaragao clara a respeito do conceito da sua marca e do
segmento de publico que pretende atingir (LAS CASAS, 2000; DAUD e RABELLO,
2007; BLESSA, 2009; BAILEY e BAKER, 2014; HIGA, MENESES e AURIANI, 2016).

A vitrine &, por muitas vezes, a primeira area de exposi¢cao dos produtos da
loja. Isso faz com que aproximadamente 25% das vendas sejam motivadas por elas
(SAIANI, 2001). E uma aliada para a marca por propiciar a exposi¢do da sua
identidade (DAUD e RABELLO, 2007; BLESSA, 2009; HIGA, MENESES e AURIANI,
2016).

A comunicagao visual € outro elemento importante que contribui para a
experiéncia do consumidor no projeto do ponto de venda (HIGA, MENESES e
AURIANI, 2016). Antes de veicular qualquer Informagé&o na loja, deve-se elaborar
diretrizes de comunicagéo (SAIANI, 2001). Segundo a autora Wheeler (2008), essas

diretrizes no planejamento da comunicagéo abrangem:
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e Aderéncia aos valores da marca;
e Adequacédo ao consumidor;

e Utilizagcdo de conceitos familiares;
e Apelo visual;

¢ Adequacéo a sua funcao.

Uma das fungdes da comunicacdo visual é atuar como elemento de
sinalizagdo. Uma boa sinalizagdo deve funcionar como um vendedor, guiando o
consumidor para que encontre o que deseja dentro do ponto de venda
(BERNARDINO, et al., 2015).

A sinalizacdo tem a funcdo de mostrar para o cliente onde os produtos e
servigos estdo localizados. Esse processo deve ser pensado para auxiliar o cliente a
percorrer o caminho desejado no espago da loja até encontrar o que procura. Os
clientes esperam que todas as informagdes necessarias estejam de facil acesso para
que tenham confianga que estdo fazendo a escolha certa (UNDERHILL, 1999;
SAIANI, 2001). Com isso, Wheeler (2008) afirma que uma sinalizagao eficaz nas lojas
aumenta as suas vendas.

Saiani (2001) aponta dois tipos de sinalizagdo de loja: a sinalizagéo
informativa e a sinalizagdo promocional. Ambas influenciam diretamente na
experiéncia que o cliente tera. A primeira deve conter dados sobre prec¢o, produtos e
servicos disponiveis. Ela existe para facilitar, portanto precisa ser facil de ler e ter
bastante objetividade na linguagem. A sinalizagdo promocional informa sobre as
promogdes que o cliente encontrara no interior da loja (SAIANI, 2001).

Além das comunicagbes e das sinalizagbes, a loja deve ter os produtos
arrumados seguindo um critério l6gico, de modo a facilitar o processo de compra do
consumidor. Além disso, a exposi¢g&do dos produtos de maneira bem planejada chama
a atencéo dos consumidores (DAUD e RABELLO, 2007; BLESSA, 2009).

Um bom layout deve ser devidamente ajustado as expectativas fisicas e
psicologicas dos clientes e os ajudar a encontrar produtos e informagdes facilmente
(DAUD e RABELLO, 2007; MOHAN, SIVAKUMARAN e SHARMA, 2013). Ele
contribuir para a circulagao, facilitando o deslocamento dos clientes e da equipe de
vendas. Tem a tarefa de desenhar o trajeto a ser percorrido dentro da loja. Deve
oferecer um bom fluxo para oportunizar ao cliente conhecer a loja e ver todos os

produtos expostos. Essa administracdo do espago também visa tornar eficiente a
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comunicagéo da identidade da marca planejada e melhorar a experiéncia do cliente
no ponto de venda (SAIANI, 2001; BAILEY e BAKER, 2014; HIGA, MENESES e
AURIANI, 2016).

2.3 O DESIGN DA EXPERIENCIA DA MARCA NO PONTO DE VENDA

Com a concorréncia acirrada no mercado varejista, sao disponibilizados aos
consumidores inumeras opg¢des todos os dias. Com tantas lojas e maneiras de
comprar algo, é necessario que o ponto de venda oferega mais do que uma boa
mercadoria para fazer o consumidor escolher uma loja fisica em especifico. Para se
destacarem, os gestores de marca precisam pensar muito além da loja convencional
e utilizar sua estratégica empresarial para produzir experiéncias envolventes e
exclusivas para os clientes, que ultrapassem a capacidade dos concorrentes de
reproduzi-las (BLESSA, 2009; PRESS e COOPER, 2009; AGUIAR, 2016; HIGA,
MENESES e AURIANI, 2016; WHEELER, 2019).

Consumir implica muito mais que simplesmente comprar e possuir. Oferece
uma variedade de experiéncias que se obtém através de nossas relagdes
com a cultura material. Os produtos, as comunicagbes e os ambientes
projetados de nossa cultura de consumo compdem o meio que proporciona a
experiéncia (PRESS e COOPER, 2009, p. 42).

Por definigdo, uma experiéncia ocorre quando o consumidor tem alguma
sensacao ou adquire conhecimento a partir de certo nivel de interacdo com os
elementos de um contexto (PULLMAN e GROSS, 2003). Para Pine Il e Gilmore (1999,
p. 65), “experiéncias sdo o conjunto de acontecimentos que envolvem o individuo de
maneira pessoal e memoravel’.

Para Forlizzi e Ford (2000), os fatores que influenciam uma experiéncia sé&o
os componentes da interagdo entre o individuo (emogao, valores, experiéncias
anteriores) e um objeto (linguagem, funcionalidade, qualidades estéticas, utilidade),
os fatores sociais e culturais, e o contexto onde essa interagao ocorre.

Promover a experiéncia da marca no ponto de venda aparece como uma
alternativa inovadora para as empresas. Entende-se por experiéncia da marca as
estratégias que buscam despertar sentimentos, sensagdes e respostas cognitivas e
comportamentais, a partir de estimulos desenvolvidos pela marca, buscando vivéncias
memoraveis ao consumidor. Do ponto de vista do consumidor, a experiéncia da marca
permite uma avaliagdo mais holistica da sua identidade (KHAN e RAHMAN, 2016;
SANTOS e FONTENELLE, 2019)
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O ponto de venda conecta a experiéncia da marca ao design de produto, de
ambientes e de servigos. O design de experiéncia no ponto de venda contribui para
reafirmar a identidade de uma marca em um espaco e a sustentar sua estratégia
comercial (MORGAN, 2011; GENESINI, 2014; AAKER, 2015). Segundo Jones et al.
(2010) o ponto de venda que estabelece essa conexdao com o cliente por meio da
experiéncia da marca denomina-se “loja experiencial’ (tradugdo de “experience
store”).

“Sem uma experiéncia de marca consistente, ndo existe relacionamento com
os consumidores nem defensores da marca” (TORELLA, 2004, p. 92). Por conta disso,
atualmente, a experiéncia tem sido considerada um fator chave para o sucesso das
organizagdes, assumindo cada vez mais um importante papel nas relagdes entre os a
marca e os consumidores (PRESS e COOPER, 2009; HIGA, MENESES e AURIANI,
2016; KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017; WHEELER, 2019).

As empresas que exploram o conceito da experiéncia de consumo tem criado
lojas que sdo verdadeiros ambientes laboratoriais, espacos exploratérios de
descoberta, onde é gerado uma série de experiéncias para o consumidor, de
modo a proporcionar um contato direto e mais intimo com a marca (AGUIAR,
2016, p. 86).

"Qualquer que seja o formato de varejo, a experiéncia precisa ser memoravel"
(BAILEY e BAKER, 2014, p. 112). Shedroff (2001) afirma que mesmo as transagdes
mais corriqueiras podem ser transformadas em experiéncias marcantes. E a
experiéncia que uma marca cria € administra por meio dos seus produtos e servigcos
que a define na mente dos clientes (WHEELER, 2019). “Oferecer ao consumidor
experiéncias divertidas e inesqueciveis, que superem as suas expectativas, € o
objetivo de muitas marcas, pois o valor é resultado da experiéncia vivida” (HIGA,
MENESES e AURIANI, 2016, p. 11).

Do ponto de vista econbmico, as experiéncias sdo uma oportunidade para
gerar novas fontes de receita e lucros em um mundo cada vez mais comoditizado.
Experiéncias instigantes atraem novos clientes, estendem a fidelidade dos atuais e,
se forem realmente diferenciadas, permitem pregos mais elevados (WHEELER,
2019).

Uma experiéncia de marca excelente deve ser agradavel e exceder
expectativas. A experiéncia deve estar alinhada a marca e inspirar individuos a falar

sobre suas interagdes positivas. Fica evidente que uma experiéncia marcante gera
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buzz marketing®® positivo e é divertido compartilha-la, mas uma experiéncia ruim é
uma oportunidade perdida que acaba sabotando a marca (AAKER, 2015; WHEELER,
2019).

Morgan (2011) acredita na importancia do branding direcionando o design do
ponto de venda de uma marca. Para o autor, as cadeias comerciais que dao grande
importéncia para a identidade corporativa, querem se assegurar de que transmitem

ao cliente uma experiéncia de compra e uma mensagem coerente a esta identidade.

A marca é a soma intangivel dos atributos de um produto, seu nome,
embalagem e preco, sua histéria, reputacdo e a maneira como ele
€ promovido. A marca é também definida pelas impressdes dos
consumidores sobre as pessoas que a usam; assim como pela sua prépria
experiéncia pessoal (STRUNCK, 2007, p. 32).

Uma experiéncia da marca deve ser muito mais envolvente do que uma
simples transagdo comercial. O espago comercial deve ser mais do que uma loja.
Torella (2004) coloca que, para uma marca de varejo seja importante para seus
clientes, esta deve apostar na aparéncia de suas lojas e investir na melhor experiéncia
de compra.

Aqui pode-se citar como exemplo a American Girl Place. A marca possui lojas
nos Estados Unidos onde sdo comercializadas bonecas, mas também maéveis, roupas
e todo um universo infanto-juvenil feminino desenvolvido pela empresa. Nas lojas
existem um ambulatério de bonecas, um salédo de beleza, um restaurante, um estudio
fotografico, um teatro e outros ambientes. Os clientes permanecem uma média de
duas horas e meia no espaco. A intensao € fazer de toda a experiéncia do cliente o
real produto final da marca (TORELLA, 2004; HILL, 2009).

American girl, por exemplo, é uma experiéncia de sonho de mais de 3 mil
metros quadrados [...] criada especificamente para garotas com mais de 7
anos. Um lugar magico, educativo e de entretenimento. Os produtos séo
bonecas de alta qualidade e acessorios que ajudam a reforgar valores sociais
positivos. A gama de servigos inclui as edigdes histéricas, um elegante café
e um show musical ao estilo da Broadway. Trata-se de uma experiéncia
completa de marca (TORELLA, 2004, p. 69).

26 Buzz marketing € uma estratégia focada em gerar comentarios sobre uma marca ou campanha.
O buzz é um termo em inglés que significa “algo que cria barulho” (AUSTIN e AITCHISON, 2007).
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O case da marca American Girl apresenta como o ambientalismo de marca
propicia contar uma historia completa, consistente, Unica e instigante a seu respeito.
As associacdes que os clientes estabelecem sobre a marca acontecem pelas
mensagens que a empresa transmite. O ponto de venda se transforma em um palco
onde tudo faz parte da mesma historia (BEDBURY, 2002; BLESSA, 2009). A figura 22
apresenta espacos da loja da marca American Girl que promovem interagao entre os

clientes e a marca.

Figura 22 - Café e saldo de beleza da loja American Girl
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Fonte: American Girl (2018)

Boswijk e Thijssen (2007) dizem que as experiéncias dos consumidores com
as marcas, como a proporcionada pela empresa American Girl, se caracterizam pelos
seguintes fatores:

¢ Ha um aumento na concentracéo e foco, envolvendo os sentidos;
e A sensacgao de tempo é alterada;

e Ha uma conexdo emocional;

e O processo € unico para o individuo e tem valor intrinseco;

e Ha uma sensacao de diversao.

Para os clientes, a experiéncia da marca de varejo & pessoal e
entusiasmante, uma resposta para diferentes tipos de estimulo durante a
procura, compra e uso final da loja e seus produtos. Esses estimulos néo séo
gerados por si sO, eles sdo induzidos por algo que esta sendo oferecido pelo
varejista. A empresa da o primeiro passo e o consumidor responde
(TORELLA, 2004, p. 68).

Desenhar a experiéncia € uma maneira de colocar as pessoas em primeiro
plano, contemplar o mundo pelos seus olhos e sentir com seus sentimentos (PRESS
e COOPER, 2009).

Varios autores afirmam que a experiéncia pode e deve ser projetada. Os

elementos que contribuem para uma experiéncia podem ser conhecidos e
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reproduziveis, o que os torna projetaveis. Os sinais contextuais que acabam por
moldar a experiéncia sdo percebidos pelo usuario. Um dos papéis do design de
experiéncia € reconhecer a existéncia desses sinais, que sao refletidos em fatores
emocionais, para que eles possam ser considerados e tenham atencao suficiente
durante o processo de design (SAIANI, 2001; SHEDROFF, 2001; TORELLA, 2004;
PRESS e COOPER, 2009; MAIOCCH e PILLAN, 2013).

O design de experiéncia pretende compreender tdo profundamente a
experiéncia do consumidor que sera capaz de identificar os valores que esses
percebem como substanciais. Desta maneira, o designer planeja uma
estratégia que reflete essa experiéncia na cultura da marca que inspire paixao
(PRESS e COOPER, 2009, p. 87).

Press e Cooper (2009) afirmam que o designer € um intermediador cultural,
que compreende o usuario e cria para ele novas formas de consumo, cheias de
significados. Essas novas formas podem ser consideradas experiéncias, elas
integram diferentes etapas do consumo de uma maneira multissensorial. “Cada
produto, comunicagdo ou espago projetado proporciona experiéncia” (PRESS e
COOPER, 2009, p. 89).

Antes de mais nada, as empresas devem conhecer qual o tipo de experiéncia
querem projetar. Para isso, como primeiro passo para o desenvolvimento dessa
estratégia de design, devem conhecer no que consiste a sua identificacado e analisar
sistematicamente a imagem corporativa em todos os niveis da empresa (PRESS e
COOPER, 2009). Ou seja, o seu branding torna-se o norteador de toda a experiéncia
que se busca trabalhar nos seus pontos de contato da marca.

Cada ponto de contato com o consumidor € uma oportunidade para realgar
uma conexao emocional. Melhorar a experiéncia de marca em todos os pontos de
contato € uma maneira de construir e solidificar as relagdes de marca (AAKER, 2015;
WHEELER, 2019).

Os pontos de contato podem ser identificados analisando-se as tarefas dos
consumidores e a jornada percorrida para a realizagdo da tarefa. Examinando a
jornada do cliente é possivel perceber a interagdo entre experiéncia fisica e sensorial.
De porte desses dados, as marcas podem amplificar o engajamento e solidificar as
impressdes positivas no espago do ponto de venda (AAKER, 2015; KOTLER,
KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017; WHEELER, 2019).

O estudo de Klaus et al. (2013) demonstra a importancia de modelar a

experiéncia da marca para o cliente de maneira integrada e continua. Para os autores,
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os clientes perceberem sua experiéncia com a marca por uma serie de encontros
igualmente importantes. Esse resultado tém implicagdes gerenciais significativas. As
empresas devem concentrar suas estratégias em gerenciar o branding trazendo as
melhores percepcdes em seus pontos de contato de maneira continua e consistente.
“‘Definir a experiéncia do cliente de maneira continua permite que as empresas
monitorem e melhorem progressivamente a experiéncia de seus clientes” (KLAUS et
al. 2013, p. 520).

Para trabalhar a experiéncia da marca para o cliente no varejo, Torella (2004)
indica um projeto baseado em dois eixos:

e Em amplitude;

e Em profundidade.

A amplitude da experiéncia envolve tudo o que se relaciona a marca. No caso
do varejo, a experiéncia comega com todos os pontos de contato que se situam do
lado de fora da loja; com sua localizagdo, vizinhanga, arquitetura, sinalizagéo, vitrines
e estacionamento; e continua dentro da loja; com seu layout, prateleiras, sinalizagéo,
produtos e etiquetas, por exemplo. Inclui a interagdo com a equipe, a eficiéncia do
servigo, a embalagem, entre outros (TORELLA, 2004).

Ja a profundidade da experiéncia opera em trés niveis: apelo sensorial, apelo
intelectual e apelo emocional. A amplitude e a profundidade da experiéncia da marca

estdo representadas na figura 23.

Figura 23 - Profundidade e amplitude da experiéncia da marca
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Fonte: Da autora segundo Torella (2004)
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Na sequéncia, sdo vistos cada um dos apelos de maneira individual.

2.3.1 O apelo sensorial na experiéncia da marca no ponto de venda

“Quanto mais sensorial for uma experiéncia, mais memoravel ela sera” (PINE
Il e GILMORE, 1999, p. 71). O ser humano experimenta o mundo mediante os sentidos
e reage a todos os estimulos provindos deles. E pelos sentidos que recebemos todas
as formas de comunicagdo que nos faz compreender o mundo. Eles formam as
ligacbes com a memoria. Tocam as emogdes passadas e presentes (LINDSTROM,
2012; SACHDEVA e GOEL, 2015; WHEELER, 2019).

Segundo Mowen e Minor (1997), a informagé&o pode ser definida como o
resultado do processo de percep¢ao do mundo a nossa volta. O modo como as
informagdes sio obtidas, é através dos sentidos da visdo, tato, paladar, audicao e
olfato. As pessoas dependem das informacdes sensoriais para interpretar e atribuir
significado ao ambiente. O significado da marca é influenciado pelos estimulos
sensoriais que seus consumidores captam por meio das interacbes com ela. “As
marcas que conseguem alavancar varios pontos de contatos com seus consumidores

deixam um perfil mais forte e mais vivo” (BATEY, 2010, p. 125).

Da forma como as impressdes sdo armazenadas no cérebro, se vocé
adicionar um sentido ele vai levar a outro, depois a outro... até o ponto em
que um panorama inteiro de memoérias e emocgdes vai se desdobrar
instantaneamente. [...] Criar uma sinergia com os sentidos €, ou deveria ser,
0 objetivo de toda marca da Terra (LINDSTROM, 2012, p. 38).

A identidade da marca pode ser tangivel e estar sensivel para os sentidos. O
consumidor pode vé-la, toca-la, agarra-la, ouvi-la, observa-la e move-la (PINE Il e
GILMORE, 1999; UNDERHILL, 1999; LINDSTROM, 2012; SACHDEVA e GOEL,
2015; WHEELER, 2019).

O varejista deve estimular todos os sentidos do comprador para auxilia-lo no
processo de compra. Os tracos sensoriais dos produtos e do espaco fornecem
informagdes que ajudam a entender seus atributos, imaginar seu uso e facilitar a
tomada de decisdes. Quase todas as compras séo resultado de tocar, ouvir, cheirar
ou provar algo no espaco da loja. A ambientag¢ao da loja causa efeitos imediatos sobre
o comportamento de um consumidor no ponto de venda. A maioria dos consumidores
nao tem consciéncia dos efeitos destes estimulos sobre eles. Essa é a razdo desse
espaco fisico ser mais poderoso para a venda direto ao consumidor do que catalogos

impressos, compras pela internet ou pela televisdo (PINE Il e GILMORE, 1999;
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UNDERHILL, 1999; GOBE, 2002; DAUD e RABELLO, 2007; MALHOTRA, 2013;
SACHDEVA e GOEL, 2015; ARBOLEDA, ARCE-LOPERA e GONZALEZ, 2017). “Os
detalhes sensoriais da atmosfera funcionam como pistas que se comunicam com 0s
compradores com a linguagem silenciosa, ndo verbal, que é adequada, ja que essas
pistas tanto provocam quanto transmitem emogdes” (HILL, 2009, p. 238).

E necessario uma série de etapas para transformar uma marca em uma
experiéncia multissensorial. “Apelos sensoriais positivos somente ocorrem através de
estratégias inteligentes” (GOBE, 2002, p. 118). Segundo Sunaga, Park e Spence
(2016), os consumidores relatam melhores experiéncias de compra quando varios
estimulos sensoriais sao “correspondentes” no nivel de excitacdo, do que quando o
nivel de estimulagdo ndo coincide. Por exemplo, o aroma de lavanda combina bem
com musica de ritmo lento (com baixa excitagdo), enquanto o cheiro de toranja
combina bem com musica de ritmo acelerado (alta excitagdo). Esse uso de estimulos
sensoriais relacionados denomina-se “correspondéncia de modalidade cruzada”.
Para os autores, se o design do ambiente da loja & congruente com as
correspondéncias sensoriais (possui correspondéncia de modalidade cruzada), a loja
tem um potencial consideravel para aumentar as suas vendas.

Essa correspondéncia de modalidade cruzada dos sentidos deve ser
considerada na aplicagdo da identidade da marca. Cada um dos 5 (cinco) sentidos
devem ser planejado para que a marca reflita sua personalidade. O branding sensorial
oferece potencial para criar compromisso e vinculo do consumidor com a marca. O
objetivo é construir uma relagéo leal de longo prazo. Quanto mais uma marca pode
oferecer uma experiéncia multissensorial, mais forte € o seu relacionamento com seus
clientes (TORELLA, 2004; LINDSTROM, 2012; SUNAGA, PARK e SPENCE, 2016).

A seguir, serao expostos os 5 (cinco) sentidos, apresentando sua relagdo com
a experiéncia da marca no ponto de venda: visdo, audigao, tato, olfato e paladar.

Viséo
“Uma imagem vale mais que mil palavras. E um cliché mas é verdade® (HILL,
2009, p. 22). Dois tergos dos estimulos que chegam ao cérebro sao visuais. Mais de

50% do ceérebro se dedica ao processamento de imagens visuais. Como resultado

80% da aprendizagem € baseada na viséo (HILL, 2009).

O ser humano pensa visualmente. As imagens agem diretamente sobre a
percepcdo do cérebro, impressionando o primeiro para serem depois
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analisadas. [...] Tudo que vemos nos comunica alguma coisa. Cores, formas,
texturas. Um enorme e complexo universo de pequenos detalhes se
combinam para trazer-nos informacdes processadas instantaneamente por
nosso cérebro (STRUNCK, 2007, p. 52).

No ponto de venda, o cliente tem a visdo como seu primeiro sentido
estimulado. A primeira impressao que o consumidor tera de um ponto de venda sera,
geralmente, seu aspecto visual. Este influenciara diretamente na decisdo dele entrar
ou n&o no espacgo da loja (BLESSA, 2009; BERNARDINO, et al., 2015).

Audicéo

Lindstrom (2012) apoia a afirmacdo de que o som esta ligado ao animo,
criando sentimentos e emogdes. Os sons sdo usados nos filmes, por exemplo, para
fazer o telespectador sentir a dramaticidade projetada na cena. A mdusica, por
exemplo, evoca o passado e pode transportar os pensamentos para outros lugares e
outras épocas.

Os clientes tendem a se intimidar em um ambiente silencioso. Essa situacao
desconfortavel pode ser contornada com uma musica ambiente. A musica ajuda a
criar a atmosfera e experiéncias agradaveis e reforga a imagem da marca na mente
dos compradores (SAIANI, 2001).

Os consumidores respondem psicologicamente e comportamentalmente a
musica. A presenga de musica agradavel produz efeitos positivos. Ela € uma variavel
ambiental importante que influencia os estados afetivos e molda o comportamento do
consumidor em ambientes de varejo (MOHAN, SIVAKUMARAN e SHARMA, 2013).

O design e a integragdo do som certo acentuam a experiéncia de uma marca
pois a musica pode engatilhar uma resposta emocional (WHEELER, 2008). Lindstrom
(2012) afirma que marcas com musicas que se encaixam em sua identidade de marca
tem 96% de chance de serem memorizadas.

O tipo ou o estilo da musica dependera do publico e do posicionamento da
marca. Algumas empresas até compram servigos de estagado de radio personalizada
por ser um recurso pratico e que, em uma rede com muitas lojas, pode formar um
padrao sonoro. Algumas marcas disponibilizam sua lista de musicas em plataformas
digitais onde possam ser acessadas por qualquer pessoa (SAIANI, 2001; DAUD e
RABELLO, 2007).

A empresa brasileira Bananas Music Branding, por exemplo, € especializada

em curadoria e estratégia musical para as marcas. A empresa é pioneira no Brasil em
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criar e gerenciar playlists no Spotify para marcas como Melissa, O Boticario, Outback,
Ford, entre outras. A ideia é que as lojas tenham uma identidade musical e maior
afinidade com seu publico, criando uma conexao emocional mais assertiva
(BANANAS, 2018).

Tato

“O tato é a ferramenta da conexdo” (LINDSTROM, 2012, p. 33). A pele é o
maior 6rgéo do corpo. O ser humano esta constantemente em alerta ao frio, ao calor,
dor ou pressdo. O tato pode indicar e criar uma proximidade emocional. Pode ser o
portal de uma sensacéo de bem estar (BATEY, 2010; LINDSTROM, 2012).

Os clientes utilizam o tato como forma de avaliar os produtos. Isso ocorre,
geralmente, quando consideram a quantidade de informagdes insuficiente, assim
fazem uso dos sentidos para conhecer o produto melhor (GOBE, 2002). Essa
afirmacao se torna evidente quando sao encontrados produtos com suas embalagens
rasgadas pelos clientes espalhadas pela loja. O consumidor quer ter contato com o
que vai comprar e embalagens lacradas frustram qualquer tentativa de experimentar
o produto (UNDERHILL, 1999; LINDSTROM, 2012; BAILEY e BAKER, 2014).

Deve-se pensar no tato além do toque com as maos. Gobé (2002) exemplifica
apresentando a sola do pé como também sensivel as texturas. “Nossos sapatos estao
em contato mais direto com a loja do que qualquer outra parte do corpo”, diz o autor
(GOBE, 2002, p. 144).

Olfato

O olfato é o sentido que mais provoca a memoria. Desta maneira, o estudo do
olfato é util em estratégias de marketing que visam criar experiéncias sensoriais que
sdo emocionalmente memoraveis para os consumidores (BLESSA, 2009;
LINDSTROM, 2012; ARBOLEDA, ARCE-LOPERA e GONZALEZ, 2017).

Um aroma como estimulo sensorial é usado para comunicar um produto,
posiciona-lo, aumentar o reconhecimento da marca e criar um ambiente que estimule
uma avaliagao positiva. Para facilitar o reconhecimento do olfato, o processamento da
informacdo olfativa depende do contexto em que o aroma €& apresentado
(ARBOLEDA, ARCE-LOPERA e GONZALEZ, 2017).

O efeito de um perfume nos consumidores pode ser explicado através da

avaliac&do cognitiva associada as suas emocdes. Uma vez detectado o cheiro, ele é
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interpretado de acordo com as conexdes emocionais feitas pelo sujeito. Esse
processo implica que um cheiro tem em seu reconhecimento a recordacédo e
associagdes com o que o sujeito ja possui na memoria (ARBOLEDA, ARCE-LOPERA
e GONZALEZ, 2017).

A marca de protetor solar Sundown sabe disso e tem em seu cheiro uma forte
identidade de marca. Por conta das inumeras publicidades da empresa, o cheiro do
protetor construiu uma solida associacdo da marca com a praia. Essa associacao é
muito eficiente na escolha do produto para ser usado nas férias, porém provocar uma
resisténcia para o seu uso diario (STEIN, 2015). Conforme a autora Stein (2015), as
pessoas nao se sentem bem pegando um Sundown da bolsa para passar no rosto
ocasionalmente no dia a dia, pois afirmam que “fica fora de contexto”.

A capacidade de uma marca de incluir aromas como parte de uma experiéncia
sensorial depende muito do tipo do negocio. Muitas lojas utilizam o artificio de usar
aromas e conseguem fazer com que o cliente lembre de sua loja sempre que o sinta
novamente. O aroma ajuda na ambientacdo e na atmosfera positiva (SAIANI, 2001;
LINDSTROM, 2012).

Um dia de primavera brilhante, fresco, glorioso tem um cheiro particularmente
estimulante. Naturalmente, os fabricantes tentam engarrafar essa esséncia
de euforia sazonal e renovadora. Os profissionais de marketing usam entéo
nosso vinculo emocional com a primavera para nos vender lava-lougas,
desinfetantes, xampus, sabonetes, limpa-vidros e muito mais (LINDSTROM,
2012, p. 13).

Hoje existem empresas que desenvolvem o perfume conforme as
caracteristicas da marca. Segundo Lindstrom (2012) os odores personalizados
ajudam os consumidores a decodificar a marca somente pelo olfato, além de remeter
a uma boa sensacgdo pela memoaria olfativa. O cheiro como estratégia de branding
gera uma experiéncia diferenciada e que tende a se tornar uma lembrancga, que por
sua vez se torna um vinculo do cliente com a marca (SAIANI, 2001; LINDSTROM,
2012; KALBUSCH, 2017).

Paladar

O paladar € um sentido pouco sofisticado. As células receptoras das papilas
gustativas respondem a apenas cinco sabores: doce, azedo, salgado, amargo e
umami. Esse ultimo, recentemente descoberto e que teve sua nomenclatura

emprestada do idioma japonés (BATEY, 2010).
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O paladar e o olfato possuem uma estreita relagdo. Lindstrom (2012) afirma
qgue o olfato participa de 80% do paladar. Ambos s&o conhecidos como os “sentidos
quimicos” pois conseguem “testar” o ambiente.

Esse sentido, além de estar intimamente associado ao olfato, também recebe
muita interferéncia da visao e do tato. As pessoas costumam conectar certas cores e
texturas a determinados alimentos e sabores, por exemplo (LINDSTROM, 2012).

O uso do paladar para apoiar produtos e marcas €, por sua préopria natureza,
muito limitado. Apesar disso, muitas empresas poderiam estar explorando esse
sentido de maneira mais bem aproveitada. Até mesmo os mais obvios produtos nao
se apropriam de todas as oportunidades do paladar. Geralmente o paladar é
estimulado quando se faz uma degustagdo de produtos na loja, reduzindo a
desconfianga do cliente, que teme estar adquirindo algo que possa descobrir n&o
gostar apds a compra (GOBE, 2002; DAUD e RABELLO, 2007; LINDSTROM, 2012).

A marca Colgate € uma das poucas que patenteou seu gosto de pasta de
dentes. Porém, Lindstrom (2012) acredita que a empresa foi inconsistente na sua
identidade de marca, pois nao aplicou esse sabor caracteristico em nenhum outro

produto da linha, como fio dental, enxaguante bucal e escova de dentes.

2.3.2 O apelo intelectual na experiéncia da marca no ponto de venda

O desafio das comunicag¢des é assegurar a percepgao das mensagens. As
pessoas estao submersas em informagdes. Esse € o motivo pelo qual esta mais dificil
criar uma comunicagao de marca bem sucedida (HILL, 2009).

Menos de 0,0005% da atividade mental pode ser qualificada como
completamente consciente. O cérebro absorve 400 bilhdes de bytes de informagdes
por segundo mas somente processa conscientemente 2.000 bytes. Essa porcentagem
torna evidente que quando se trata de percepgado, a filtragem ou selegcdo tem
precedéncia sobre a entrada de informacbes. A mente tem uma elasticidade
impressionante quando se trata de absorver dados, o problema reside no seu
processamento (HILL, 2009).

Ter consciéncia da existéncia de algo depende do processo da percepgao.
Este depende das intercomunicacbes entre a compreensdo, da atencdo dada a
informacao e do quanto o cliente se sente envolvido a ponto de criar-se uma memaoria
(SOLOMON, 2002; HILL, 2009).
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A exposicdo a um estimulo é o primeiro passo no processamento da
informacao. O mecanismo de processamento da informagao se inicia no momento em
que o individuo esta exposto a ela, ativando os 6rgaos sensoriais e dando inicio ao
processo de percepg¢do. Ocorre quando os inputs estimulam nossos 6rgaos sensoriais
(MOWEN e MINOR, 1997; BATEY, 2010).

Hill (2009) aplica a teoria da percepg¢ao na dinamica do consumidor ao efetuar
uma compra. Como apresentado na figura 24, o autor estabelece o seguinte trajeto
do consumidor: percepgéo, decisdo, agao e pos acgao (HILL, 2009; MAIOCCH e
PILLAN, 2013).

Figura 24 - Funil da percepc¢éo do processo de compra

estimulos

-
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< recursos, atributos
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Fonte: Adaptado de Hill (2009)

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) também defendem esse funil como o
caminho da compra do consumidor. Apesar de apresentarem as mesmas defini¢oes,
os autores trazem nomeacdes diferentes para cada etapa: Assimilagcao, atitude, agao
e agao nova. A seguir, a definigdo de cada etapa (HILL, 2009; KOTLER, KARTAJAYA
e SETIAWAN, 2017):

Percepcédo ou assimilacdo

“A palavra percepgéo é originaria do latim percipio, que deriva de capio, cujo
significado é compreender, entender, tomar, agarrar, etc. E no processo de passagem
do “mundo externo” para o “mundo interno® que a percepcdo toma forma”
(GAMBOIAS, 2013, p. 39). A percepgdo € quando os consumidores tomam

conhecimento de uma marca. O estreitamento do funil exemplifica o filtro que é feito
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para que a concentracdo do individuo se direcione ao que lhe parece ser mais

relevante.

Decisdo ou atitude

O cliente faz uma avaliagdo da marca. No estagio da decisao existe o esforgo
de entender qual o ganho, considerando os recursos, atributos e beneficios do produto
e marca. A empresa deve focar em fornecer uma solugdo para um problema ou
dificuldade. O cliente devera ter uma resposta positiva e de valor quando pensar “o
que eu ganho com isso?”.

As pessoas também tomam suas decisdes com base naquilo que aprenderam
na experiéncia anterior. Desta maneira, experiéncias positivas induzem a repeticao. A
relagdo de lealdade encontra respaldo na teoria da aprendizagem. Essa teoria
aplicada ao varejo faz o cliente voltar para a loja da marca e ter mais confianga nas
suas decisdes de compra (DAUD e RABELLO, 2007).

Acao

O cliente conclui se ira comprar ou ndo o produto ou servico da marca. O

cérebro racional funciona como um avaliador dos beneficios funcionais. Ele também

funciona como monitor da acéo realizada, tanto da compra quanto da ndo compra.

Pds-acdo ou acdo nova

O cliente avalia se vale a pena repetir a compra. Depende do grau de
satisfacdo da agao, a propaganda boca a boca sera positiva ou negativa.

Uma oferta bem desenvolvida leva em consideracdo as necessidades
utilitarias que ocupam o nivel racional. Os consumidores querem que 0s objetos
adquiridos funcione facilmente, corretamente e de modo a exigir o menor esforgo
possivel. Elaborar um design visando mais facilidade priva o consumidor de um
aborrecimento futuro. Desta maneira, € essencial que os consumidores aprendam de
maneira rapida e intuitivamente como um sistema funciona (HILL, 2009).

Avaliando o funil percebe-se que a empresa € dependente da percepcgao
realizada pelo consumidor. Sua oferta deve passar pelo filtro e receber a atencao
necessaria para sua total compreensdo. Portando, é fundamental conhecer como
romper a barreira para atrair e sustentar o interesse do consumidor (HILL, 2009;
KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017).
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2.3.3 O apelo emocional na experiéncia da marca no ponto de venda

O consumo € muito mais do que um meio para satisfazer necessidades
funcionais. As pessoas tém uma necessidade maior de viver experiéncias emocionais,
sensoriais e expressivas. Ir as compras € uma atividade social. A emog¢éo que isso
representa sempre sera o elemento essencial para se trabalhar a experiéncia dos
consumidores (HILL, 2009; PRESS e COOPER, 2009; MORGAN, 2011).

A emogdo chama a nossa atencdo por meio dos sentidos, que entdo
influenciam nosso processo decisério. As marcas que criam uma conexao
emocional com os consumidores sdo muito mais fortes do que aquelas que
néo o fazem (LINDSTROM, 2012).

O fator emocional do consumidor afeta as avaliacbes de produtos e servigos.
Clientes que experimentam emocgdes positivas avaliam mais positivamente uma
marca do que os clientes que experimentam emogdes negativas. Isso mostra que as
escolhas do consumidor sdo influenciadas e conduzidas emocionalmente. Desta
maneira, quando trabalhada a experiéncia da marca, as emo¢des devem ser levadas
em conta (GOBE, 2002; NORMAN, 2008; HILL, 2009; BATEY, 2010; FAHEY, 2010;
OH, 2013; HIGA, MENESES e AURIANI, 2016; CHONG e AHMED, 2017).

No mar de ofertas que luta pelo mesmo dinheiro do consumidor, a conexao
emocional € que fara a grande e mais importante diferenga. O elemento
emocional & que proporciona a uma marca a base e a energia para futuras
estratégias de negocios. Estratégias voltadas para o consumidor (GOBE,
2002, p. 31).

Para evitar a guerra de pregos com os concorrentes, Gobé (2002) defende a
criacdo de uma marca emocional. Por emocional, entende-se uma marca que se
comunica com os consumidores no nivel dos sentidos e das emog¢des, formando uma
conexdo profunda e duradoura. “Desenvolver a emogao certa € o investimento de
maior importancia a ser realizado numa marca” (GOBE, 2002, p. 33). Para o autor,
conhecer as necessidades emocionais e 0os desejos das pessoas se tornou chave de
sucesso para as empresas. Criar uma marca emocional € como construir
relacionamentos. Significa proporcionar a uma marca e a um produto um valor de
longo prazo. Diz respeito a criagao de experiéncias sensoriais.

Quando o comportamento do consumidor for impulsionado principalmente

com base em emocgdes positivas, o relacionamento de uma marca e seu cliente sera
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altamente intensificado e, para ele, sera profundamente experiencial (ALNAWAS e
HEMSLEY-BROWN, 2018).

Segundo Gobé (2002), para uma marca ser emocional ela deve seguir alguns
critérios. O autor denominou esses critérios de “Os Dez Mandamentos na Criagcado de
Marcas Emocionais”. Sao listadas na figura 25 as principais diferengas entre os

conceitos tradicionais da marca e a dimensao emocional da marca.

Figura 25 - Comparativo entre marca tradicional e marca emocional.

consumidores pessoas
produto experiéncia
honestidade confianga
qualidade preferéncia
notoriedade aspiracao
identidade personalidade
funcao sensacao
ubiquidade presenca
comunicagao dialogo

servico relacionamento

Fonte: Da autora segundo Gobé (2002)

1. Consumidores e pessoas: “‘consumidores compram e pessoas vivem’
(GOBE, 2002, p. 34);

2. Produto e experiéncia: “produtos suprem necessidades, experiéncias suprem
desejos” (GOBE, 2002, p. 34);

3. Honestidade e confianga: a honestidade € presumida. A confianga deve ser
conquistada;

4. Qualidade e preferéncia: a qualidade € uma obrigacdo. A preferéncia por uma
marca é uma conexao emocional;

5. Notoriedade e aspiracdo: “ser conhecido n&o significa que vocé também é
amado” (GOBE, 2002, p. 36). A notoriedade torna a marca conhecida, mas
ela precisa transmitir algo para inspiracional para ser desejada pelo cliente;

6. Identidade e personalidade: A identidade €é o reconhecimento. A
personalidade possui um carater carismatico, que provoca uma resposta
emocional;

7. Funcédo e sensacao: a funcao trata da qualidade pratica. O sensorial trata de

experiéncias;
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8. Ubiquidade e presenca: a ubiquidade € quando uma marca é vista. A
presenca é quando a marca € sentida;

9. Comunicagao e dialogo: Comunicar € dizer. O dialogo é participar;

10.Servigo e relacionamento: servigo € atender. Relacionamento é reconhecer o

cliente.

Com uma marca emocional a empresa inibe a percepc¢ao de indiferenca pelo
consumidor (GOBE, 2002). “Criar marcas nao diz respeito somente a onipresenca, a
visibilidade e as fungdes, mas também a ligacdo emocional com as pessoas na vida
diaria” (GOBE, 2002, p. 17). “Marcas que evocam emogdes podem induzir acdes
favoraveis dos consumidores. Elas se conectam com os clientes em um nivel
emocional com mensagens inspiradoras” (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN,
2017, p. 141).

Hill (2009) mostra biologicamente como o processo de decisdo de compra é
influenciado por experiéncias e fatores emocionais. Foi comprovado pela neurociéncia
que tanto o cérebro emocional quanto o sensorial operam subconscientemente. As
experiéncias vividas organizam o cérebro através da unificacdo de redes neurais.
Como consequéncia, o que ja foi visto ira predispor a pessoa para o que sera visto da
proxima vez. Isso torna a préxima acdo mais intuitiva e mais rapida para se desdobrar,
porque utiliza uma rede ja existente. Isso ocorre também com as experiéncias dos
consumidores com as marcas (HILL, 2009).

Segundo os estudos da neurociéncia, o cérebro € dividido em trés partes, cuja
complexidade se desenvolveu sequencialmente com o tempo. O que é conhecido
como “cérebro original” da suporte aos sentidos e é responsavel pela habilidade de
medir niveis de seguranga e conforto (HILL, 2009; BATEY, 2010; MAIOCCH e
PILLAN, 2013).

A segunda parte do cérebro é o sistema limbico. Ele é o centro emocional e
evoluiu com os primeiros mamiferos. Sua fungao é transformar percepg¢des sensoriais
em respostas emocionais e fisicas. Essa parte do cérebro faz interface com o cérebro
mais novo, o racional, que forma a terceira parte do cérebro humano. Em termos
evolucionarios o cérebro racional literalmente nasceu do cérebro emocional e
permanece ligado a ele. Pode-se dizer que o sistema limbico funciona como um
grande integrador, unindo as porg¢des sensoriais emocionais e racionais do cérebro
(HILL, 2009; BATEY, 2010; MAIOCCH e PILLAN, 2013).
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As partes mais antigas do cérebro, a sensorial e a emocional, dominam o
processo decisorio. De fato a parte emocional do cérebro é maior que a parte racional,
portanto, o cérebro inteiro processa mais atividades emotivas do que cognitivas. Além
disso, a quantidade de sinais que correm do cérebro emocional para o racional supera
a que corre na direcdo contraria em uma razao de dez para um. As emog¢des sao
centrais, ndo periféricas, pois influenciam a razdo e nédo o contrario (HILL, 2009;
BATEY, 2010). "Em esséncia, ndo somos tdo racionais quanto gostariamos de ser"

(HILL, 2009, p. 19). As trés partes do cérebro podem ser observadas na figura 26.

Figura 26 - As trés partes do cérebro segundo a neurociéncia.

% emocional ou limbico

—) primitivo ou original

Fonte: Da autora segundo Hill (2009); Batey (2010); Maiocch e Pillan (2013).

Como a parte racional e a sensorial do cérebro ndo sao vizinhas, o ser
humano tem dificuldade de descrever verbalmente os detalhes que os sentidos
detectam (HILL, 2009).

Donald Norman, pai do termo “Design Emocional’, também identifica o
comportamento emocional humano em trés niveis (NORMAN, 2008):

e Nivel visceral: automatico ou pré-programado;
¢ Nivel comportamental: processos cerebrais ndo conscientes que controlam
as agoes;

e Nivel reflexivo: interpretagcéo e raciocinio.

De maneira direta e respectiva, pode-se relacionar os niveis propostos por
Norman (2008) com as divisdes cerebrais de Hill (2009); Batey (2010); Maiocch e

Pillan (2013): visceral e primitivo; comportamental e emocional; reflexivo e racional.
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Apesar de haver essas divisdes, Norman (2008) afirma que as emogdes sao
inseparaveis da cogni¢ao, interferindo em tudo que a pessoa faz e pensa,

frequentemente de maneira inconsciente.

Ha todo um complexo processo, que comega no individuo a partir do
momento em que é excitado e termina no ato de adquirir o objeto visualizado.
Nesse processo, ha maior parte das vezes, a razdo nao intervém, embora o
individuo esteja sempre pronto a racionalizar seu comportamento (BLESSA,
2009, p. 19).

HILL (2009, p. 9) diz que “racionalizamos as decisbes que ja estdo
emocionalmente tomadas em nossos coragdes”. Por isso as empresas precisam se
dar conta do fator emocional e desenvolver com ele a capacidade de se conectar com
os consumidores e funcionarios.

E preciso estar atento aos fatores emocionais que motivam os publicos de
interesse. Cada marca segue seu proposito e seus valores buscando atingir seus
objetivos comerciais. Para isso, convergem seus esfor¢os na compreensdo do seu
publico e suas emocgdes. O projeto de design busca compreender qual a emogao deve
ser planejada que seja desejada pelo usuario. Bem como quais elementos devem
estar presentes no projeto, a fim de proporciona-la com maior probabilidade de
ocorréncia e eficacia (GOBE, 2002; TONETTO e COSTA, 2011; HIGA, MENESES e
AURIANI, 2016).

O sentimento de satisfagcdo do cliente esta diretamente ligado pela maneira
com que ele se relaciona com as coisas ao seu redor. “As emocgodes tém relacio direta
com os significados que o individuo atribui ao estimulo oferecido” (MORAES e DIAS,
2013, p. 11). Por isso da importancia da criagdo de um ambiente agradavel e propicio
a experimentagcdo e consumo. A imagem que os clientes tém da marca esta
intimamente ligada a atmosfera que a loja consegue desenvolver (MORAES e DIAS,
2013; PARENTE, 2014).

Pine 1l e Gilmore (1999) exemplificam o potencial da emogéo na experiéncia
da marca no ponto de venda apresentando o caso do grao de café. As empresas que
colhem o café obtém o que se pode traduzir por US$ 0,01 ou US$ 0,02 (um ou dois
centavos de dolar) por xicara. Quando uma empresa moi, embala e vende,
transformando-os em bem, o preco ao consumidor salta para US$ 0,05 a US$ 0,25
por xicara. Servindo o café em uma cafeteria, ele passa a ser vendido por US$ 0,50 a

xicara. Ou seja, o café foi enquadrado em trés classificagbes econdmicas:
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commodity?’, bem e servigo. Com trés tipos de valor atribuidos pelo cliente. Mas, se
o café for servido na Starbucks?®, “os clientes pagario alegremente de US$ 2 a US$
5 pela xicara” (PINE Il e GILMORE, 1999, p. 11). Segundo os autores, a emogéo
proporcionada pela marca se caracteriza como uma quarta classificagcdo econémica,

a mais importante. Esses numeros e conceitos estdo apresentados no grafico 1.

Grafico 1 - Variacéo do valor percebido pelo consumidor pela xicara de café
conforme a classificagcdo econdmica

Uss 6
USS 5
uss 4 -
uUss 3
uss 2
UsSs 1

commodity bem Servico emocao
Fonte: Adaptado de Pine Il e Gilmore (1999).

Quando a pessoa paga por um servico, ela esta adquirindo um conjunto de
atividades intangiveis executadas em seu interesse. Mas quando ela adquire uma
emocao, esta pagando para dedicar seu tempo e desfrutar de uma série de eventos
memoraveis (PINE Il e GILMORE, 1999). Por curiosidade, para 0 mesmo contexto
apresentado por Pine Il e Gilmore (1999), os autores Kim, Sullivan e Forney (2007) e
Sachdeva e Goel (2015) usam em seus estudos o termo “experiéncia” no lugar do
termo “emocao”.

Uma pesquisa do Instituto Gallup citada por Daud e Rabello (2007) mostrou
que, em um més, consumidores emocionalmente conectados com a marca gastaram
46% a mais do que os consumidores que se diziam apenas “satisfeitos”, sem um

vinculo emocional com a loja. Por isso, Loureiro, Miranda e Breazeale (2014) sugerem

27 As commodities verdadeiras sao matérias-primas extraidas da natureza. “Por definigdo, as
commodities sao fungiveis, sao o que sdo” (PINE Il e GILMORE, 1999:17). Como elas ndo podem
ser diferenciadas, sdo vendidas a um preco determinado pela oferta e demanda. Apds a Revolugao
Industrial, esse termo também foi aplicado aos produtos industriais, como pregos e parafusos, por
exemplo (PINE Il e GILMORE, 1999).

28 A Starbucks é a marca de uma rede de cafeterias. A promessa da marca Starbucks é de oferecer
uma variedade de produtos de alta qualidade (bebidas, comidas e acessorios), uma atmosfera
amistosa, confortavel e consistente com a identidade da marca. A empresa proporciona uma
experiéncia total com o objetivo de ser um terceiro lugar, além da casa e do trabalho do seu cliente
(TORELLA, 2004).
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gue meramente satisfazer os clientes pode ser insuficiente e que ir além da satisfagao
para alcangar o prazer do cliente € importante para conquistar a fidelidade do cliente
a marca.

Ding e Tseng (2015) contribuem indicando que as emogbes sdo as
mediadoras na relagéo entre a experiéncia da marca e a fidelidade a marca. Essas
informagdes deixam claro que os profissionais de branding precisam prestar mais
atencdo as emocdes dos clientes.

“O branding é emocional por natureza. O valor da marca cria lealdade entre
cliente e empresa. "O que é a lealdade se ndo um sentimento?" (HILL, 2009, p. 100).
Para as marcas, a emocao consiste em uma forma poderosa de manter a preferéncia
por parte do seu publico. Fica evidente que as emocgdes participam das tomadas de
decisdo e sido responsaveis pela motivagdo que envolve os processos de compra
(HILL, 2009; HIGA, MENESES e AURIANI, 2016).

2.3.4 A importancia do atendimento na experiéncia da marca no ponto de venda

O atendimento € um beneficio passivel de diferenciagdo de uma loja. Para
muitos clientes um bom atendimento é determinante para efetuar a compra. E
fundamental que o desempenho do funcionario no atendimento seja o melhor
possivel, uma vez que os vendedores s&o 0s principais responsaveis pela formacao
da imagem de uma marca (LAS CASAS, 2000; GOBE, 2002).

Para a maior parte das pessoas, a qualidade de um servico é pelo menos 8%
mais importante do que seu pre¢o. Sendo que o consumidor esta disposto a pagar até
16% a mais por um atendimento de qualidade (ABDALLA, 2009).

Deve-se considerar que a abordagem realizada no atendimento projeta uma
imagem da marca no mercado. Isso decorre fortemente da formag&o que o funcionario
de atendimento teve sobre a marca e seus valores. “Uma loja encantadora pode
perder a valorizacdo de sua marca se os vendedores néo estiverem treinados para
transmitir a sua esséncia” (HIGA, MENESES e AURIANI, 2016). Por isso, evidencia-
se a importancia do treinamento dos funcionarios, ensinando a filosofia da empresa.
O treinamento € uma atividade essencial para uma equipe de vendas que tera contato
direto com os clientes (LAS CASAS, 2000; GOBE, 2002; ABDALLA, 2009; HIGA,
MENESES e AURIANI, 2016).

Gobé (2002) e Wheeler (2008) afirmam que as empresas nas quais 0s

empregados compreendem e abragam a marca alcangam maior sucesso. Um dos
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melhores investimentos que uma empresa pode fazer é engajar os empregados no

significado da marca e no pensamento que esta por tras disso.

Na perspectiva pessoa-organizagdo, observa-se a "relacdo emocional entre
o0 candidato e a marca", por exemplo, a partir do conhecimento sobre a
"histéria da marca", "admiragdo pelo fundador", "relagdo de consumo" e
"admiracdo pela marca e seus valores", que revelam o elo afetivo e o desejo
em fazer parte do grupo. Para a organizagéo, essa conexao prévia com a
marca pode contribuir para um sentimento de pertencimento e autenticidade
do individuo em relagéo ao trabalho (SANTOS e FONTENELLE, 2019, p. 11-
12)

As autoras Santos e Fontenelle (2019) dizem que essa relagao do funcionario
com a marca é importante para o chamado “trabalho emocional’. Este afeta
diretamente a experiéncia exercida pela marca, por isso a empresa deve preocupar-
se com 0s aspectos emocionais dos trabalhadores que envolvem esse processo de
oferta de experiéncia ao consumidor.

Para que todos os funcionarios tenham conhecimento sobre os valores da
marca, Tybout e Calkins (2006) e Aaker (2015) estabelecem trés estagios. No primeiro
estagio os funcionarios aprendem sobre a visdo da marca e todas suas
caracteristicas, como seu propédsito e personificagdo, assim como sua histéria e
elementos que fazem parte da cultura empresarial. No processo de aprendizagem
podem ser utilizados varios veiculos de comunicacdo como oficinas, eventos e
também o brandbook. O brandbook deve comunicar de forma inspiradora a historia e
0s conceitos que dao consisténcia a visdo da marca.

No segundo estagio deve-se apresentar a empresa para que todos acreditem
na realizagdo do discurso da marca. Neste estagio é importante sinalizar o
comprometimento da organizagdo para com a visdo da marca. No terceiro e ultimo
estagio os funcionarios vivem a marca, tendo autonomia para fazer com que a viséo
dela acontega e se transforme, sendo eles defensores da visdo da marca dentro da
empresa e fora dela (TYBOUT e CALKINS, 2006; AAKER, 2015). O grafico 2
apresenta a relagdo da assimilagdo da marca pelos funcionarios com o seu grau de

apoio e motivagao.
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Grafico 2 - A assimilagao da marca pelos funcionarios e sua relagédo com o grau de
apoio e motivagao

estagios de
motivacao do
alto Al funcionario
T
¥ =
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da marca

Fonte: Da autora segundo Tybout e Calkins (2006); Aaker (2015).

Para se tornarem defensores apaixonados da marca, os funcionarios devem
entender o que é a marca, como é construida, o que ela representa e quais os seus

papéis no cumprimento da promessa da marca (TYBOUT e CALKINS, 2006).

A identidade de marca ajuda a todos na organizagdo a apreciar o trabalho
que fazem e traz resultados que ajudam a espalhar seus proprios objetivos
de vida. Quando a sinergia entre a empresa e sua marca, funcionarios,
valores e crengas, ha uma melhoria de produtividade e desempenho. Quando
isso acontece com todos, a identidade de marca faz um grande impulso para
o sucesso (TORELLA, 2004, p. 34).

A comunicagao orientada pela marca precisa gerar entendimento e aceitagéo
dentro da organizagdo. A marca s6 cumprira a promessa se os funcionarios viverem

a marca em todos os pontos de contato com os clientes (AAKER, 2015).

Gestores e funcionarios precisam conhecer os objetivos da empresa e
entender seus papéis no trabalho de alcanga-los. Quanto mais eles fazem,
mas eles se sentem parte tanto do time quanto da solugdo. Isso é
especialmente verdadeiro quando eles recebem a informagado das pessoas
para quem e com quem trabalham. A menos que todos compreendam os
elementos econémicos e de satisfagao dos clientes da empresa e tem uma
imagem clara de como seu proprio trabalho se encaixa nesse esquema, eles
nunca conseguirdo fazer a promessa da marca funcionar (TORELLA, 2004,
p. 92).

Segundo Abdalla (2009), mais de 90% dos clientes insatisfeitos com uma
empresa nunca mais a procurarao e ainda comentarao sobre sua experiéncia negativa
com outras 10 a 17 pessoas de seu relacionamento. Atualmente, com a abrangéncia

dos relatos nas redes sociais, esse numero pode aumentar muito.
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Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) dizem que conversas espontaneas entre
as pessoas sobre marcas tendem a possuir mais credibilidade do que as campanhas
realizadas pela prépria empresa. “E como se estivessem se protegendo de alegacdes
falsas das marcas ou de campanhas publicitarias ardilosas e usando seus circulos
sociais para construir uma fortaleza” (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017, p.
21).

As empresas devem conquistar a confianca do seu publico e reforga-la
constantemente. O cliente deve ser regularmente ouvido, com muita atengao, e suas
criticas e sugestées transformadas em especificagbes de melhores produtos e
servigos. Para descobrir onde estdo ocorrendo problemas de atendimento, a empresa
precisa abrir canais de comunicagcdo com os clientes. Os servigos de atendimento ao
cliente (SACs) e o acompanhamento das publicagdes dos clientes sobre a empresa
na internet ajudam entender as eventuais insatisfacdes e auxiliam no direcionamento
das solugdes (DAUD e RABELLO, 2007; ABDALLA, 2009, CAMILLO, SILVA e
MERINO, 2018).

A postura passiva, porém amistosa dos vendedores, denota com expressao
o posicionamento da Apple. Uma empresa jovem, pés-moderna e eclética.
Pessoas jovens em sua maioria, como nivel técnico altissimo. A nao
abordagem por parte do vendedor € uma caracteristica bastante evidente.
Entretanto, a qualquer sinal de que o consumidor necessita de suporte, o
onipresente vendedor surge ao lado. E o sujeito sabe absolutamente tudo do
produto (HILLER, 2012, p. 21).

Com essa descrigao, Hiller (2012) expde como foi a sua impressao sobre o
atendimento na loja da marca Apple. Além da postura fiel a identidade da marca, uma
das coisas que chama a atenc¢ao no seu relato é o amplo conhecimento do funcionario
sobre os produtos da empresa. E interessante observar que essa situacéo é trazida
no Codigo de Defesa do Consumidor, Lei n® 8.078/1990 (CDC, 1990). Nele esta
escrito que “sio direitos basicos do consumidor a informacdo adequada e clara sobre
os diferentes produtos e servigcos, com especificagdo correta de quantidade,
caracteristicas, composi¢cao, qualidade e pre¢co, bem como sobre 0s riscos que
apresentem”. Vale aqui frisar que qualquer empresa que preze pelo atendimento ético
aos seus clientes, tem o dever de conhecer e aplicar tal lei.

Como pode ser notado, a atuacao dos funcionarios no atendimento ao cliente
participa da experiéncia da marca no ponto de venda. Daud e Rabello (2007)

apresentam no quadro 5, de maneira simplificada, uma comparacéao entre o atendente
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tradicional e o atendente preparado para ser um orientador na experiéncia da marca

para o cliente dentro da loja.

Quadro 5 - Diferengas entre o vendedor tradicional e o orientador da experiéncia.

E simpatico
Vende preco
Vende gquantidade
Fala mais
Oferece o que

precisa vender

Vende caracteristicas e atributos do produto

E empatico

Vende valor

Vende qualidade

Ouve mais

Oferece o que o cliente deseja

Vende beneficios tangiveis e intangiveis

Sugere que ele esta vendendo (cliente em o (cliente
posicao passiva)

Atua voltado para o produto Atua oferecendo uma solugao

E incapaz de administrar situagoes estressantes Estd preparado para gerir conflitos

Esta preocupado com a venda Esta preocupado com a satisfacao do cliente

E relutante aos treinamentos Disposto a aprender e a aplicar o que aprende
Julga o cliente pela aparéncia Presta excelente atendimento a todos os clientes
Conhece o funcionamento da area de vendas Conhece toda a empresa

Fonte: Adaptado de Daud e Rabello (2007)

Uma vez selecionados pelas empresas, os “orientadores da experiéncia”
devem ser treinados para aprimorarem suas habilidades constantemente. Por muitas
vezes esses treinamentos se caracterizam como trocas de informagdes, pois 0s
atendentes podem relatar determinados comportamentos dos clientes até entdo néo
conhecidos pela empresa. Essas informagdes sao estratégicas para oferecer servigos
progressivamente melhores (DAUD e RABELLO, 2007).

2.4. SINTESE E CONSIDERACOES SOBRE O CAPITULO

Percebe-se que a marca compde-se de atributos tangiveis e intangiveis.
Esses atributos devem ser geridos para a formagéo de uma identidade da marca forte
e unificada. Comegando com foco interno, antes de ser externalizada. O branding faz
da marca um ativo para a empresa, gerando brand equity. Os consumidores
interpretam as qualidades da marca refletidas pelo brand equity na sua decisao de

compra.
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O intangivel é formado por um conjunto de associagdes que cria a imagem da
marca na mente dos consumidores. O tangivel &€ a materializagdo da marca em todos
0s seus pontos de contato, incluindo o seu ponto de venda.

O ponto de venda, por sua vez, € a variavel da empresa que provoca maior
impacto no comportamento do consumidor, por isso tem a competéncia de construir
relacionamento da marca com o cliente. Para isso o varejista pode explorar varios
recursos para a formagao da atmosfera de compra da loja, evidenciando a identidade
da marca ao consumidor. Desde unir tecnologias, até aplicar configuragdes diversas
para a arquitetura do espaco.

As marcas varejistas devem pensar seu espago de loja como locais para
produzir experiéncias envolventes e exclusivas para os clientes. Com isso explora-se
a aplicacao de elementos sensoriais na busca de experiéncias memoraveis da marca.
O apelo aos cinco sentidos reforca a identidade da marca por meio dos seus
estimulos. Desta maneira, gera-se uma comunicagdo mais direta e facil de ser
percebida pelos clientes, além de proporcionar experiéncias emocionais.

Para que a experiéncia da marca no ponto de venda tenha efetividade, deve-
se haver uma integragédo na formag¢ao da imagem da marca. Desta maneira, todos na
empresa devem estar envolvidos neste objetivo, isso inclui principalmente o
funcionario de atendimento, pois ele representa a marca no contato direto com o

cliente.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Segundo Gil (2008), para a realizagdo desta tese, o direcionamento
metodologico é caracterizado da seguinte maneira: o estudo é de abordagem
qualitativa e tem cunho aplicado. Quanto aos objetivos é de natureza exploratéria e
descritiva. Tem como procedimentos técnicos a pesquisa bibliografica e a pesquisa
de campo (também denominada de “levantamento”).

Para a organizagéo das atividades, foram estabelecidas 4 (quatro) Fases: na
Fase 1 (um) ha a Referencial Teorico, onde sdo realizadas a delimitagdo da pesquisa
e o aprofundamento tedrico dos temas marca, varejo, ponto de venda e experiéncia.
Na Fase 2 (dois) inicia-se a pesquisa aplicada, inicia com o desenvolvimento do
framework, com o auxilio das informacgdes da fase anterior. Na Fase 3 (trés) ocorre a
pesquisa de campo junto as disciplinas académicas e, por fim, na Fase 4 (quatro), a
conclusao do framework proposto.

Os procedimentos da pesquisa foram realizados entre os anos de 2015 e
2019. Sua evolugao na linha do tempo é demonstrada na figura 27.

Figura 27 - Cronograma das atividades da tese

ano 2015 2016 20071 2017/2 20181 2018/2 20191 2019/2

™~

Fase 1

N
[ referencial teorico ] [ complemento do referencial teorico J

r Fase 2 A Fase 3 A\

Fonte: a autora

O quadro 6 apresenta uma visdo sintese da pesquisa, com o problema, o

objetivo geral, os objetivos especificos e a caracterizagédo geral da pesquisa.
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Quadro 6 - Sintese da pesquisa

Problema da

pesiulsa Como realizar o design da experiéncia da marca

em uma loja fisica de varejo?

Objetivos Geral | Propor um framework para guiar o processo de
design de experiéncia da marca em lojas fisicas
de varejo.

Especifi ; i . g
FSPECNCOS 1 com base na literatura, identificar quais os

elementos que influenciam na experiéncia da
marca em lojas fisicas de varejo.

Conhecer e analisar o processo do design de
experiéncia da marca em lojas fisicas de varejo.

Elaborar um framework dirigido ao processo de
design de experiéncia da marca em lojas fisicas de
varejo.

Aplicar e avaliar o framework em um exercicio
projetual.

Caracterizagéo Natureza: Aplicada

geral da pesquisa Abordagem: Qualitativa

Objetivos: Descritiva

Procedimentos Fase 1: Referencial Tedrico
Fase 2: Desenvolvimento do framework
Fase 3: Aplicacao e avaliacao do framework

Fase 4: Ajustes e finalizacao do framework

Fonte: a autora

A seguir, apresenta-se a descri¢do detalhada de cada fase.

3.1 FASE 1 — REFERENCIAL TEORICO

O Referencial Tedrico corresponde a pesquisa exploratéria e € o passo inicial
de qualquer trabalho cientifico. Diz respeito a analise do conjunto de conhecimentos
reunidos em obras publicadas, como livros, peridédicos e demais materiais escritos que
servem como fonte de estudo (FACHIN, 2006).

A importancia desta Fase 1 no contexto desta pesquisa se deve pelo estudo
das publica¢des dos temas: Marca, varejo, ponto de venda e experiéncia. Além de
suas defini¢cdes, buscou-se discussdes académicas sobre a fusdo destes temas.

O projeto conceitual de uma loja com foco na experiéncia da marca é

complexo e leva em conta diversas variaveis. Desta maneira, no Referencial Tedrico
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buscou-se compreender, justamente, quais s&o essas variaveis e bases referenciais
para o desenvolvimento do framework.

O Referencial Teorico seguiu a orientagdo dos cinco processos distintos
citados por Lakatos e Marconi (2008): (1) escolha do tema; (2) identificacdo; (3)
compilacdo; (4) analise e interpretacdo e (5) redacgao.

O levantamento bibliografico sistematico®® e assistematico ocorreu
principalmente por meio de buscas no Portal de Periodicos da Capes/MEC?® e nas
bibliotecas fisicas da UDESC3' e UNIVALI*. O processo de identificacdo dos estudos
foi tdo amplo quanto o possivel. Diferentes fontes foram utilizadas para reduzir a
possibilidade de viés. Para esse processo, foram utilizados estudos publicados na
internet e materiais cientificos, como teses, livros e artigos fisicos e digitais.

No quadro 7 é apresentada a sintese das atividades associadas a Fase 1.

Quadro 7 - Objetivo e atividades da Fase 1

Referencial Teérico

Fundamentar de maneira Levantamento bibliogréfico Processo: Escolha do tema;
consistente a tematica central visando a busca e andlise de identificacdo; compilagao;
desta tese, desenvolvendo literatura relacionada a marca, analise e interpretacao;
uma base tetrica para a varejo, ponto de venda e redacao.

construcdo do framework. experiéncia.

Fontes: teses, livros e artigos
fisicos e digitais; internet.

Fonte: a autora
3.2.FASE 2 — DESENVOLVIMENTO DO FRAMEWORK

Com base na sintese dos dados e conhecimentos obtidos no Referencial
Tedrico, foi formulada a primeira versao do framework, contemplando uma visao dos
elementos que influenciam o processo de design da experiéncia no ponto de venda e
suas relagoes.

O framework € resultado de processos qualitativos de investigacdo que
favorecem a compreensao de um problema ou area de estudo. Fornece uma estrutura
capaz de orientar e apoiar a tomada de decisdo e acgdes. Ele evidencia uma
representacao visual de um sistema para um propdsito definido, traduzindo questdes

29 O levantamento bibliografico sistematico da literatura esta relatado no apéndice A.

30 Site do portal de periédicos Capes/MEC: http://www-periodicos-capes-gov-
br.ez46.periodicos.capes.gov.br/ Acesso por VPN/Universidade Federal de Santa Catarina.

31 Biblioteca Central da Universidade do Estado de Santa Catarina - UDESC, Floriandépolis.

32 Biblioteca Comunitaria Campus Florianopolis da Universidade do Vale do Itajai — UNIVALI,
Floriandpolis.
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complexas em um formato simples e analisavel (SHEHABUDDEEN et al., 2011; IDEO,
2015).

Os textos selecionados para a analise do framework3® devem representar
efetivamente o fenbmeno em estudo. Um ponto importante é que eles também devem
representar praticas relacionadas ao fendbmeno. Os dados devem, portanto, vir de uma
variedade de tipos, como livros, artigos, jornais, ensaios, entrevistas e praticas
(JABAREEN, 2009).

Um framework oferece uma estrutura geral que prové um conjunto abrangente
de conceitos e processos. Auxilia no planejamento e na lembranga das questdes
pertinentes a um projeto, podendo se configurar em uma diversidade de formas, como
etapas, perguntas, conceitos, desafios, principios, taticas ou dimensdes (DICK, 2019).
“‘Uma das razdes para a aplicacdo de frameworks em situagédo de projeto é com o
intuito de aperfeigoar o processo de design através da melhoria na qualidade da
discussédo entre designers, pesquisadores e outras partes interessadas” (DICK, 2019,
p. 28).

Nesta tese o framework tem sua utilidade principal na visualizagdo e na
compreensdo da complexidade e no planejamento do processo do design da
experiéncia da marca no ponto de venda, sendo concebido como um instrumento
conceitual. Por representar um processo projetual, ha potencial de aplicagdo por meio
de material complementar, como ferramentas adequadas para cada fase do projeto.

Sua construgdo pode compreender diversos estilos de apresentagao grafica.
Normalmente sdo desenhados na forma de diagramas, tabelas e graficos, podendo
acompanhar textos explicativos. Também podem ter multiniveis ou camadas
organizadas a fim de facilitar a sua visualizagdo e o entendimento. S&o, portanto,
abstragcdes que apresentam tanto a estrutura (partes) como a dindmica (inter-
relagbes) de um determinado sistema representado (SHEHABUDEEN et al., 2011;
IDEO, 2015; DICK, 2019).

As principais caracteristicas de um framework séo (JABAREEN, 2009):

33 Jabareen (2009) denomina o framework que € apoiado na analise de conceitos de “framework
conceitual”. Porém, essa caracteristica também faz parte da descricdo do framework feita por
outros autores, mesmo esses denominando-o simplesmente de “framework” (SHEHABUDDEEN et
al., 2011; IDEO, 2015; DICK, 2019). No seu artigo, Jabareen (2009) até explica que somente utiliza
essa denominagdo composta para que o framework nao seja confundido com outros tipos de
quadros mais simples, como painéis semanticos. Desta maneira, nesta tese, entende-se
“framework conceitual” e “framework” como sinénimos.
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Um framework apresenta uma construgdo em que cada conceito tem um
papel importante e as relagdes entre eles;

Um framework fornece compreensao de um fenbmeno;

Um framework pode ser desenvolvido e construido através de um processo

de analise qualitativa.

Segundo Shehabudeen et al. (2011), o framework é utilizado com o objetivo

Comunicar ideias e descobertas a uma ampla comunidade, entre
académicos ou entre academia e industria;

Realizar comparagdes entre diferentes situagbes e abordagens;
Definir o dominio ou os limites de uma situagao;

Descrever o contexto ou argumentar a validade de uma descoberta;
Suportar o desenvolvimento de procedimentos, técnicas, métodos e

ferramentas.

Para a elaboragdo do framework desta tese, foi adotada a sequéncia

apresentada por Jabareen (2009). O autor delineia 8 (oito) passos visando a sua

construcéo:

1. Mapear_as fontes de dados selecionadas: A primeira tarefa € mapear a

literatura multidisciplinar sobre o fendmeno em questao. Esse processo inclui
a identificacéo de tipos de texto e outras fontes de dados. Deve comegar com
uma extensa revisdo dos textos multidisciplinares.

Ler extensivamente e categorizar os dados selecionados: O objetivo neste

passo € ler os dados selecionados e categoriza-los. Este processo maximiza
a eficacia da investigagdo e garante uma representagédo efetiva de cada
assunto abordado na pesquisa.

Identificar e nomear os conceitos: Sugere analisar a base literaria em busca

de descobrir conceitos, contradicbes e oportunidades de pesquisa. Este
passo permite emergir conceitos acerca do tema estudado. Exige a
compreensdao do conteudo tedrico, identificagdo dos conceitos que
representam este conteudo e selecado dos principais conceitos.
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Desconstruir®* e categorizar _os conceitos: O objetivo desse passo é
desconstruir cada conceito para identificar seus principais atributos,
caracteristicas, pressupostos e papéis, e, posteriormente, organizar e
categorizar os conceitos de acordo com suas caracteristicas.

Integrar os conceitos: O objetivo neste passo é integrar e agrupar conceitos

que tenham semelhancas com um novo conceito. Esta fase reduz
drasticamente o numero de conceitos e permite manipular um numero

razoavel de conceitos.

. Sintetizar, ressintetizar e construir sentidos: O objetivo neste passo é

sintetizar conceitos em um quadro tedrico. O pesquisador deve ser aberto,
tolerante e flexivel com o processo de teorizagédo e a nova teoria emergente.
Esse processo € iterativo e inclui sintese e ressintese até que o pesquisador
reconheg¢a um quadro teorico geral que faga sentido.

. Validar o framework: O objetivo neste passo é validar o framework. A questao

€ se a estrutura proposta e seus conceitos fazem sentido ndo apenas para o
pesquisador, mas também para outros académicos e profissionais. O
framework deve apresentar uma teoria razoavel para os estudiosos que
estudam o fendmeno. Validar um framework é um processo que comega com
0 pesquisador, que entdo busca a validagdo com as outras pessoas.

Repensar_o framework: Um framework que representa um fendmeno

multidisciplinar € dindmico e esta em constante evolugao, por isso necessita
ser revisado frequentemente a partir de novas ideias, comentarios e novas

referéncias.

Nesta Fase 2, que visa a elaboracgao inicial do framework, foram realizados os

passos sugeridos por Jabareen (2009) do terceiro até o sexto. O primeiro e o segundo

passo compreendem ao Referencial Tedrico. O sétimo passo é realizado na Fase 3,

denominada “aplicacdo e avaliagao do framework” e o oitavo passo corresponde a

Fase 4, “ajustes e finalizagdo do framework”. O quadro 8 apresenta a correspondéncia

entre os passos do framework e os procedimentos da tese.

34 Quando se propoe desfazer, descompor uma estrutura textual, ndo se trata de destrui-la e construir
outra no lugar, mas de compreender como o conjunto se construiu (DA ROSA, RONDELLI e
PEIXOTO, 2015).
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Quadro 8 - Correspondéncia entre os passos do framework e os procedimentos da

tese
Framework (JABAREEN, 2009) Procedimentos da tese
1 Mapear as fontes de N )
dados selecionadas
1 2ren
2 Lerextensivamente e Teorico Fase1
cate ir os dados
selecCionados -/ -/
3 Identificar e nomear A )
0s conceitos
4 Desconstruir e categorizar
0S conceitos Fase 2
5 Integrar os conceitos
6 Sintetizar, ressintetizar
e construir sentidos J ",
7 Validaro Aplicacao e avaliacao
ot g y Fase 3
rramework Qc ramework
8 Repensaro Ajustes e finalizacac
ks Lo i . Fase 4
framewaork do Framework

Fonte: a autora

3.3. FASE 3: APLICACAO E AVALIACAO DO FRAMEWORK

Como mencionado anteriormente, esta Fase 3 busca cumprir o sétimo passo
sugerido por Jabareen (2009). O objetivo € verificar se a estrutura proposta no
framework e seus conceitos fazem sentido também para pessoas externas a
pesquisa.

A pesquisa de campo ¢ utilizada nesta etapa por caracterizar procedimentos
de coletar dados, registro de variaveis e realizagdo posterior de analise (LAKATOS E
MARCONI, 2008). Com ela, busca-se informagdes a respeito do desenvolvimento do
design da experiéncia da marca no ponto de venda com o uso do framework proposto.

A pesquisa de campo, também chamada de “levantamento”, baseia-se na
observacao dos fatos como eles ocorrem na realidade e nos dados que coleta. Neste
tipo de pesquisa o pesquisador efetua a coleta de dados em campo, isto €,
diretamente no local em que ocorrem os fatos através de observacdo direta e
levantamento (LAKATOS E MARCONI, 2008).

A Fase 3 é dividida em 3 (trés) etapas: teste do framework no Piloto 1 (um),
teste do framework no Piloto 2 (dois) e aplicagdo do framework para Avaliagao final.
A figura 32 apresenta a sua divisdo e o seu posicionamento na Fase 3.
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Figura 28 - Divisdo e posicionamento da Fase 3

Pesquisa |"'. Fase 1+ Refere
Bibliografica

Jesign de Ambientes
8/1

Pesquisa
Aplicada

Jesign Fromocional
2

Disciplina: Design de Ambientes
Periodo: 2019/

Fonte: a autora

Piloto 1 e 2

O framework tem sua utilidade no planejamento do processo do design da
experiéncia da marca no ponto de venda de maneira conceitual. Por conta disso, a
sua aplicagéo pratica exige o uso de ferramentas auxiliares adequadas a cada fase
do projeto. Entdo, os pilotos 1 e 2 foram realizados para a verificagdo da efetividade
de ferramentas para a aplicagéo do framework.

N&o é objetivo desta tese definir ferramentas unicas para a execugdo do
framework. Conhecendo os objetivos de cada fase projetual, podem ser utilizados
diferentes materiais auxiliares para alcanca-los. Assim, para a realizagcao dos pilotos,
serdo apenas sugeridas algumas ferramentas para a obtencg&o de tais objetivos. Os
pilotos aferem essas ferramentas com a intengdo de promover um conjunto de
praticas eficientes para alcangar o proposito do framework.

O teste piloto € considerado nesta pesquisa uma estratégia para auxiliar na
avaliagdo da construgdo do processo desenhado. O teste piloto propicia a
investigagdo em maior profundidade de potencialidades, fragilidades e ajustes
necessarios. Ele deve ser coordenado pelos que realmente fazem o trabalho, que, na
maioria das vezes, sao o0s primeiros a perceberem as anormalidades (MEREDITH E
MANTEL, 2003).

O teste piloto foi aplicado em duas disciplinas de graduagdo as quais a
pesquisadora € docente. As disciplinas, os cursos correspondentes, as instituicbes e
as ementas estdo apresentados no quadro 9.
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Quadro 9 - Apresentacao das disciplinas.

Bacharelado em Design
Habilitacao em Design Grafico

Curso Superior de
Tecnologia em Design Grafico

Design de ambientes

Design Promocional

CEART/UDESC

UNIVALI

Aspectos projetuais aplicados ao
espaco. Elementos arquitetonicos,

projetos de iluminacdo e acustica.
Principios fisicos da luz e do som.
lluminacdo cénica e aplicacdes

praticas em ambientes comerciais e
publicos. Ponto de venda e ambien-
tacao. Projetos integrados e design de
experiéncia.

Promogao e Merchandising. Visual
merchandising. Design de Ponto de
Venda. Design e projetos promocio
nais.

Fonte: a autora

Como os conteudos listados nas ementas s&o muito compativeis com a

proposta do framework, foi possivel que o teste piloto fizesse parte das atividades

correntes de cada disciplina, percorrendo o semestre letivo®. O teste piloto foi dividido

em cinco momentos:

disciplina;

para a aplicagao do framework;

OS processos;

Momento 0: Construcédo da disciplina e selecdo das ferramentas auxiliares

Momento 1: Apresentacéo da proposta da tese, seguida da apresentagao do

teste piloto aos participantes, a fim de que os mesmos se familiarizem com

Momento 2: Apresentagédo do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido®;

Momento 3: Aplicagdo do teste piloto durante as atividades correntes da

Momento 4: Avaliagdo da construg¢do do framework e das ferramentas

selecionadas, por observacao e analise documental.

Denominou-se de “momento 0” pelo fato desta atividade ter sido realizada

anterior ao inicio da disciplina. Fazendo parte da estratégia da aplicagdo dos pilotos.

A observacéo foi assistematica, pois seguiu-se os objetivos da pesquisa sem

se ater a um plano pré-estruturado. Porém respeitou-se a sequencialidade dos

conteudos e atividades determinadas nos planos de ensino das disciplinas. A

35 A aplicagdo do teste piloto e também da avaliagao final do framework nas disciplinas foram
consentidas pelos coordenadores dos cursos e tiveram parecer favoravel do Comité de Etica em
Pesquisa com Seres Humanos da Universidade Federal de Santa Catarina, n°® 3.296.580.

36 O Termo de Consentimento Livre e Esclarecido - TCLE foi apresentado no teste piloto e na
avaliagdo final e teve parecer favoravel do Comité de Etica em Pesquisa com Seres Humanos da

Universidade Federal de Santa Catarina, n°® 3.296.580.
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observacao também foi participante, onde o observador assume, pelo menos até certo
ponto, o papel de um membro do grupo e participa de sua atuagéo (ZANELLA, 2009).
Essa aplicagao tem a funcéo de aferir sobre o processo proposto, seguindo
0s seguintes levantamentos:
e Compreensao da efetividade da construgao do framework e das ferramentas
sugeridas para a resolugéo das atividades projetuais;
e Consideragdes quanto ao uso das ferramentas associadas ao framework no

desenvolvimento do design de experiéncia da marca em um ponto de venda.

Os dados coletados foram analisados para identificagdo de possiveis
oportunidades de melhorias na constru¢ao do processo de aplicagao do framework.

Avaliacio do framework

Com as ferramentas componiveis da aplicagado pratica do framework ja
aferidas nos pilotos, partiu-se para a avaliagdo do framework. A avaliacdo do
framework ocorreu na disciplina “Design de Ambientes”, ja apresentada anteriormente

por ter sido também utilizada para o teste piloto 1.

A avaliagao foi dividida em cinco momentos:

e Momento 1: apresentacao da proposta da tese, seguida da apresentacao da
avaliagcdo do framework aos participantes, a fim de que os mesmos se
familiarizem com os processos;

e Momento 2: Apresentacdo do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido;

e Momento 3: Aplicagcdo do framework durante as atividades correntes da
disciplina;

e Momento 4: Avaliagao do framework, por observacao e analise documental;

¢ Momento 5: Questionario de avaliacdo do framework pelos alunos.

Quanto aos instrumentos de coleta de dados, destaca-se nesta avaliagcao o
uso do questionario®”. O questionario impresso foi entregue aos alunos, apresentando
perguntas ordenadas de carater “preferencial’, pois abordavam a avaliagdo de
opinides de alguma condigdo ou circunstancia relacionadas com a problematica da
pesquisa (ZANELLA, 2009).

37 O questionario utilizado apresenta-se no Apéndice J.
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O questionario foi composto por 27 perguntas fechadas, com respostas
escalonadas do tipo Likert*® (dado quantitativo). A escala varia do nimero 1 até o 5,
correspondendo, respectivamente ao “discordo fortemente”, “discordo”, “neutro”,
‘concordo” e “concordo fortemente”. Esses dados foram analisados estatisticamente
e representados por histogramas®®. Cada pergunta acompanhou um espago para
observacgéao descritiva de “pontos positivos” e “pontos negativos” (dado qualitativo). O
questionario abriu também espago para comentarios gerais.

E importante frisar que para proporcionar conforto e liberdade de expressao
aos alunos, nao foi solicitada a sua identificacdo no questionario, assim como
nenhuma outra informacao de cunho pessoal. Ao findar a resolug¢ao dos questionarios,
os alunos os colocavam em uma mesa a parte, longe dos olhos da pesquisadora.

Essa avaliagdo tem a func&o de aferir sobre o processo proposto, seguindo
0s seguintes levantamentos:

e Compreensao da utilizacdo do framework para resolugdo de atividades
projetuais;
e Consideragbes quanto ao processo de desenvolvimento do design de

experiéncia da marca em uma loja.

3.4. FASE 4: AJUSTES E FINALIZACAO DO FRAMEWORK

Como ja citado, esta Fase 4 cumpre o oitavo passo sugerido por Jabareen
(2009). O objetivo é revisar o framework, tendo em vista os dados coletados e
analisados das fases anteriores. Entdo o framework é ajustado e refinado a partir das
contribui¢cdes, chegando-se em sua versao final.

Na sequéncia, os resultados obtidos s&o descritos, analisados e discutidos.

38 | ikert € uma escala de mensuragdo de 5 (cinco) categorias de respostas, que exige que os
participantes indiquem um grau de concordancia ou de discordancia com cada uma das varias
perguntas relacionadas aos objetos de estimulo (MALHOTRA, 2019).

3 O histograma é um grafico de barras verticais em que a altura das barras representa a frequéncia
relativa ou acumulada de ocorréncia de uma variavel especifica (MALHOTRA, 2019).
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4. RESULTADOS DA FASE 2: DESENVOLVIMENTO DO FRAMEWORK

A elaboracdo do framework iniciou com o mapeamento dos dados e
Referencial Tedrico, passando-se a analise e posteriormente definicdo dos elementos
e aspectos necessarios e suficientes para a composicao do framework. A identificagcao
dos conceitos foram o ponto de partida para a compreensao de como pode-se orientar
o design de experiéncias da marca no ponto de venda.

4.1. IDENTIFICACAO E NOMEAGCAO DOS CONCEITOS

A efetiva elaboragcdo do framework se iniciou com a analise do Referencial
Teorico (Fase 1), buscando emergir conceitos acerca do tema estudado.

Com o auxilio do software Word Clouds* verificou-se quais os conceitos com
maior recorréncia no Referencial Teodrico. Com os dados gerados, elaborou-se a
nuvem de palavras representada na figura 29.

Figura 29 - Nuvem de palavras

Fonte: a autora

Foram consideradas somente as palavras que tinham uma recorréncia
superior a 50 unidades. As palavras que mais se repetiram ganharam mais destaque
na nuvem, evidenciadas pelo tamanho da sua fonte tipografica. Desta maneira,
encontra-se que na lista das mais frequentes: marca, clientes, produtos, loja, empresa,
experiéncia, emogdes e identidade, respectivamente. Essa analise preliminar auxiliou
a identificacdo dos conceitos mais abordados ao longo do conteudo teorico. A

recorréncia dos termos, sinalizam evidéncias e norteiam a sequéncia da atividade.

40 Disponivel em https://www.wordclouds.com/ acesso em 20 de novembro de 2017.
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Além da identificagdo dos conceitos por quantificagcdo, em um segundo
momento houve a analise aprofundada do Referencial Tedrico da tese. Apds a leitura
extensiva, da analise de conteudo e da categorizagdo dos dados, identificou-se e
nomeou-se 0s conceitos principais.

O processo descrito evidenciou em 9 conceitos chaves: Marca, Identidade da
Marca, Branding, Imagem da Marca, Ponto de Contato, Produtos, Servigos, Ponto de
Venda e Experiéncia da Marca no Ponto de Venda.

Os conceitos selecionados para embasar o framework foram definidos com o
objetivo de alinhar o entendimento sobre o projeto de experiéncias da marca no ponto

de venda e compreensao do seu contexto.

4.2 DESCONSTRUGAO E CATEGORIZAGAO DOS CONCEITOS

Os conceitos principais foram revisados a fim de identificar suas definigdes*!
e, com elas, praticar a desconstrugdo do conceito. Desta maneira, com a adaptagéo
do proposto por Jabareen (2009), organizou-se um quadro teorico a fim de elucidar:
e O conceito principal,

¢ Os conceitos auxiliares, provindos da pratica da desconstrucao.

Evidencia-se que com a desconstrugdo do conceito principal, emergiram
diversos conceitos auxiliares. Os conceitos auxiliares participam da definicdo do
conceito principal, caracterizando-os. Por conta disso, eles provém do texto descritivo
que os definem. Eles também foram considerados no processo de integragdo. No
quadro 10 s&o apresentados cada um dos conceitos principais e seus respectivos

conceitos auxiliares.

41 A definigdo de cada conceito foi originada do Referencial Tedrico. Objetivou-se estabelecer a
melhor e mais sucinta definicdo possivel dos conceitos principais, norteada pelas descricbes dos
principais autores, visando a posterior desconstrugéo do texto. As definicdes dos conceitos
principais esta apresentadas no Apéndice L.



134

Quadro 10 - Os conceitos principais e auxiliares

Conceito principal

Conceitos auxiliares

Marca

Identidade da
Marca

Branding

Produto

Servicos

Experiéncia da
Marca no Ponto de
Venda

Imagem da Marca

Ponto de Venda

Ponto de Contato

identificagao, produtos, servios, empresa, diferenciacao, nome, atributo tangivel,
atributo intangivel, negécio, sentidos, ponto e venda, emocao, associagoes e imagem da
madrca.

processo, investigacao, estratégia, design, consumidores, diferenciacao, concorrentes,
personalidade, esséncia, proposito, valores, empresa, DNA, unicidade, emocao, funcio-
narios, percepgao, histéria, cultura, associacoes, significado, comunicacoes, brandboaok,
coeréncia e consisténcia.

gestao estratégica da marca, identidade da marca, empresa, produtos, servigos, ambien-
tes, comunicacoes, atributos tangiveis, atributos intangiveis, marca, coeréncia, relevan-
cia, percepc¢ao, ponto de contato, cadeia de valor, confianca, cliente, fidelidade, defen-
der, associagoes, emogao, experiéncia da marca, brand equity, valor agregado, termos
financeiros e termos nao financeiros.

ativo, marca, atributo tangivel, identidade, ponto de contato, ponto de venda, embala-
gem, experiéncia, emocao, sentidos, associacoes, cliente, varejo, preco e atributo intan-
givel.

loja, clientes, produtos, varejo, experiéncia, ponto de contato, emogao, relacionamento,
identidade da marca, marca, diferenciacao, estratégia, pré-compra, compra, pagamento,
pos-compra, atendimento, funcionarios, imagem da marca, treinamento, tecnologia,
inovacao, ponto de venda, interatividade e espaco.

sensacoes, sentimentos, cognicao, comportamentos, marca, varejo, interagoes, consu-
midores, ponto de contato, produtos, servicos, comunicagoes, ambiente, conexao,
emocao, expectativas, gerenciamento, relacionamento, fidelidade, inovacao, empresas,
diferenciacao, lucros, projeto, design, identidade da marca, estratégia, branding, ponto
de venda, desejo, aspiracao, fascinio e encantamento.

consumidores, percepgao, identidade da marca, associacoes, atributos tangiveis, atribu-
tos intangiveis, marca, meméria, mente, impressoes, ponto de contato, mensagem,
coeréncia, padrées, coesao, significados, sentimentos, branding, planejamento, fidelida-
de, estratégias, emocao e atracao.

varejo, consumidor, produtos, servicos, marca, empresa, impacto, estratégia, identidade
da marca, comunicagao, consisténcia, homogeneidade, ponto de contato, experiéncia
da marca, arquitetura, acessibilidade, cliente, funcionario, atributos tangiveis, sensivel,
sentidos e emogoes.

meio, consumidor, informacao, marca, imagem da marca, fidelidade, branding, comuni-
cacdo, planejamento, construcdo, convergente, design, equilibrio, flexibilidade,
expressao, consisténcia, coeréncia, identidade da marca, relacionamento, jornada do
cliente, emogGes e experiéncia da marca no ponto de venda.

Fonte: a autora

Alguns conceitos auxiliares se repetiram durante suas exposigdes, Isso pelo
fato deles participarem efetivamente na definicdo de diversos dos conceitos principais.
O termo “emocao” e “identidade”, ou “identidade da marca”, por exemplo, foram
mencionados em todas as desconstrugbes, o que aponta suas relevancias na
fundamentagéo do processo do design da experiéncia da marca no ponto de venda.

A definigdo dos conceitos principais se torna de grande importancia na
elaboracao do framework e também parece ser conveniente seu conhecimento para

iniciar um projeto com seu uso. Assim, para tornar os caminhos do projeto mais claros
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e facilitados, é essencial que sejam apresentados e discutidos os conceitos inerentes

ao processo.

4.3. INTEGRAGAO DOS CONCEITOS

Com os conceitos principais e auxiliares conhecidos, iniciou-se o0 processo de
integracao. Para isso, levou-se em consideragao as informagdes provindas das suas
definigbes, observando-se as correlagdes dos termos. Desta maneira, originaram-se
0s seguintes agrupamentos de conceitos:

e Planejamento da identidade da marca;

e Construgao da identidade da marca;

e Design da identidade da marca;

Branding;

Formagao da imagem da marca;

Ponto de venda;

Jornada do cliente no ponto de venda.

O quadro 11 apresenta quais conceitos foram considerados em

integracao.

Quadro 11 - A integragao dos conceitos em grupos

Integragoes

Conceitos

Planejamento da identidade

ta marca

Construcao da identidade

da marca

Design da identidade da marca

) da imagem d

Ponto de venda

d marca

design, planejamento, investigacao, cliente, concorrente, negacio,
cultura, valores, estratégia, emocao, esséncia, DNA, historia,
personalidade, proposito, relevancia, inovacao e diferenciacao.

design, construcao, emogao, ponto de contato, inovacao e
diferenciacao

design, brandbook, ponto de venda, coeréncia, consisténcia,
conveniéncia, equilibrio, flexibilidade, homogeneidade e unicidade.

gestao, identidade da marca, imagem da marca, planejamento,
construcao, percepcao, atributos tangiveis, atributos intangiveis e
brand equity,

consumidor, sentidos, percepcdo, associacao, cognicao, conexao,
impressoes, interacao, significado, memdria, aspiracao, atracao,
comportamento, confianca, desejo, encantamento, expectativa,
facinio, fidelidade, impacto, relacionamento, sensacao, sentimento,
emogao e imagem da marca.

produto, servico, espaco, embalagem, funcionario, tecnologia,
treinamento, acessibilidade, arquitetura, comunicagao e sinalizacao.

compra, pré-compra, pagamento e pés-compra.

Fonte: a autora

cada
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Na sequéncia, sdo apresentadas suas descri¢cdes e as relagdes evidenciadas

entre os conceitos.

Grupos relacionados ao design da identidade da marca

O processo de formagao da identidade da marca originou 3 (trés) integracoes
em grupos:
e Planejamento da identidade da marca;
e Construgcao da identidade da marca;

e Design da identidade da marca.

A identidade da marca € um processo que possui fases distintas. Para
possibilitar a visualizagdo dessas fases em relagdao aos conceitos destacados,
condensou-se o processo em dois grupos, sendo o primeiro o “planejamento da
identidade da marca” e o segundo “a construgéo da identidade da marca”.

A fase de planejamento da identidade da marca combina a investigagao e a
estratégia dentro do processo de design, como representado na figura 30.

Figura 30 - Grupo relacionado ao planejamento da identidade da marca.
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Fonte: a autora

O objetivo desta fase € alimentar a identidade da marca com atributos
intangiveis. Para isso, percorre-se um caminho de investigacao, sintetizando uma
grande quantidade de informagdes. Busca-se dados sobre os fatores internos da
empresa, aderentes aos seus valores, cultura e negocio; e também externos a

empresa, como o perfil do seu consumidor e concorrentes.
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Essa visualizagdo do contexto externo possibilita que a identidade da marca
estabelegca uma afinidade com o seu publico-alvo e diferenciacdo com relacdo aos
seus concorrentes. Por isso é de fundamental importancia para o design estratégico.

A analise dos dados sugestiona a esséncia da marca, sua personalidade e
seu proposito. Esses elementos reforcam o vinculo emocional da marca com seus
funcionarios e com o consumidor. A historia da empresa também pode ser explorada
para a criagao de vinculos emocionais.

Apos a fase do planejamento, o design deve traduzir os atributos intangiveis
em uma expressao tangivel. Isso ocorre na fase de “construgdo da identidade da

marca”, apresentada na figura 31.

Figura 31 - Grupo relacionado a constru¢ao da identidade da marca.
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Figura: a autora

A construgdo de uma marca acontece quando o intangivel torna-se sensivel
aos 5 sentidos dos consumidores: audigdo, olfato, paladar, tato e visdo. Ou seja,
quando a estratégia da marca torna-se uma verdade, uma promessa entregue em
todos os pontos de contato, traduzindo a identidade da marca em experiéncias
sensoriais e emocionais.

Cada uma das fases tem sua importancia na construcdo da identidade da
marca e devem ser alinhadas para que a marca expresse uma comunicagao coerente.
A fase de planejamento resulta em dados estratégicos, que devem ser registrados em
um brandbook, ou livro da marca. Nele sdo formalizados os atributos intangiveis da
marca. O brandbook deve ser utilizado por todos os publicos comprometidos com a
construcéo dos seus pontos de contato.



138

O ponto de venda € um dos principais ponto de contato da marca e deve
apresentar equilibrio com as diretrizes estabelecidas pelo brandbook, como
representado na figura 32.

Figura 32 - Grupo relacionado aos resultados do design da identidade da marca.
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Figura: a autora

“O design é uma ferramenta para tornar visivel uma estratégia” (MOZOTA,
2011, p. 17). O design tem a responsabilidade de unificar as informacdes referentes a
identidade da marca, sustentando e reafirmando sua estratégia em todo o ponto de
venda. Isso se faz necessario para que o cliente compreenda sua personalidade,
esséncia, proposito e histéria, facilitando uma conexdo emocional entre o cliente e a

marca.

Grupo relacionados ao branding

O branding corresponde a gestdo da marca. Ele administra todos os
elementos tangiveis e intangiveis da identidade da marca, buscando que o cliente
tenha uma percepcéo positiva na sua formagédo da imagem da marca. O resultado
esperado é o engrandecimento do brand equity da empresa.

A figura 33 evidencia a atividade do branding, na fungao de gerir a identidade
da marca, iniciando pelo seu planejamento, orientando a sua constru¢ao e analisando

a sua percepgao junto aos clientes internos e externos.



Figura 33 - Grupo relacionado ao branding.
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Figura: a autora

Tendo em vista uma constante busca por aprimoramento, pode-se considerar
esse trajeto do branding como ciclico. O brand equity € um fator chave na

competitividade, que exige um exame continuo.

Grupo relacionado a formacdo da imagem da marca

Quando uma marca é materializada, seus atributos tangiveis incitam os
sentidos humanos. Assim que percebidos pelos consumidores, as excitagcoes
ocasionadas pelos sentidos se relacionam com os atributos intangivel da marca em
sua memoria. Esta integragdo na mente do consumidor resulta em atributos
emocionais, criando a imagem da marca. Esse processo mental do consumidor é

representado pela figura 34.

Figura 34 - Grupo relacionado a formagao da imagem da marca
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Fonte: a autora

Uma imagem de marca se forma na mente dos consumidores por meio dos
seus pontos de contato. Neste sentido, € importante que eles oferegam mensagens
coerentes ao longo do tempo, a partir das quais os consumidores possam formar um

padrdo homogéneo e associagdes significativas.
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As associagdes buscam estimular sentimentos positivos, para esses serem
transferidos para a marca. Assim, as melhores associacbes geram beneficios
emocionais e tornam a marca mais atraente. Em resumo, "a imagem da marca é o

sentimento que os consumidores tém pela sua empresa” (HILLER, 2012, p. 55).

Grupo relacionado ao ponto de venda

Foram integrados em grupo na figura 35 os conceitos que evocam estimulos
relacionados a identidade da marca durante o processo de compra no ponto de venda.
Esses estimulos envolvem as interagdes dos consumidores com os produtos, servigcos
e 0 espaco da loja. Esses ponto de contato influenciam diretamente a experiéncia da

marca no varejo.

Figura 35 - Grupo relacionado ao ponto de venda

ponto de v

p

Fonte: a autora

Os inumeros canais de compra estdo induzindo as empresas de varejo a
acentuar a experiéncia de marca no ponto de venda como meio de seduzir e fidelizar
0s consumidores. A maneira como sdo expostos os produtos constitui um elemento
de diferenciagc&o. O design do produto e sua embalagem podem apresentar atributos
que favorecam deu destaque, compreensao e experimentagcao pelo consumidor.

Para estimular os clientes, os varejistas tém a oportunidade de inovar nos
servigos e aprimorar seu atendimento. Sistemas tecnoldgicos podem dar apoio e
acentuar a experiéncia de uma marca, abrindo portas para uma midia interativa.

No projeto do espago do ponto de venda considera-se as necessidades
funcionais e técnicas, mas também todas as caracteristicas capazes de aumentar as
emocdes requeridas. A loja deve ter seu uso facilitado, sem empecilhos fisicos e um
adequado projeto de comunicagéo e sinalizag&o. Proporcionando um impacto positivo

aos clientes internos e externos a empresa.
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Grupo relacionado a jornada do cliente

Por conta do seu carater temporal, a jornada do cliente no ponto de venda
pode ser dividida em: pré-compra, compra, pagamento e pds-compra, conforme

apresentado na figura 36.

Figura 36 - Grupo relacionado a jornada do cliente no ponto de venda
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Fonte: a autora

A jornada do cliente no ponto de venda corresponde as tarefas executadas e
o trajeto percorrido pelo consumidor dentro do espaco da loja. Cabe ao design projetar
cada aspecto da jornada do cliente para amplificar as suas impressdes positivas.

4.4. SINTETIZACAO, RESSINTETIZACAO E CONSTRUCAO DE SENTIDO:
PROPOSTA DO FRAMEWORK

O objetivo neste passo foi de sintetizar os grupos anteriores, verificando as
interligagdes conceituais, visando a identificagdo de um processo légico que
corresponda ao design de experiéncia da marca no ponto de venda. O primeiro
resultado da sintetizagao foi a identificacdo dos conceitos-chave para o framework,
evidenciados na figura 37.

Figura 37 - Conceitos-chave para o framework
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Fonte: a autora

Como conceitos-chave foram determinados: a identidade da marca, o
consumidor e o ponto de venda. Esses trés conceitos possuem uma
representatividade fundamental para o design da experiéncia da marca no ponto de

venda. Junto a cada um deles, estdo seus conceitos formadores: planejamento e
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construgéo; sensagdes, emogdes e imagem da marca; e pontos de contato e jornada
do cliente, respectivamente.

Para a formacao do sentido, os conceitos-chave e seus conceitos formadores
foram ordenados conforme a evolugao do processo de design. Essa organizagéo esta

representada na figura 38.

Figura 38 - Formacao do sentido dos conceitos-chave “identidade da marca” e
“consumidor”.
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Fonte: a autora

O processo de design se inicia pelo planejamento da identidade da marca
(apontado pelo n° 1), seguido pela construgado dos pontos de contato da marca (2).
Esse processo tangibiliza efetivamente a marca, tornando-a sensivel aos sentidos do
consumidor (3).

As percepcgdes (4) relacionadas ao ambiente da loja e as associagdes com 0s
aspectos intangiveis da marca, faz o consumidor sentir determinadas emogdes (5)
durante o processo de compra. A relagdo entre o tangivel e o intangivel da marca
caracteriza para o consumidor a imagem da marca (6).

A coeréncia no processo da identidade da marca é fundamental para
desenvolver a imagem desejada na mente do cliente. A atratividade da marca é
definida pelos clientes por meio das suas sensacdes, percepgdes e sentimentos.

A sequencialidade do processo evidencia que o ponto de venda estimula
respostas emocionais, que poderdao afetar o comportamento de compra do
consumidor. Por isso da importéncia de gerenciar todos os pontos de contato que
fazem parte da jornada do cliente de maneira continua e consistente, visando evocar
emocdes positivas na experiéncia da marca no ponto de venda. E durante a jornada
do cliente que a identidade da marca e o consumidor se encontram e se relacionam,

como demonstrado na figura 39.
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Figura 39 - Construgao do relacionamento na jornada do cliente no ponto de

venda.
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Fonte: a autora

Otimizar a experiéncia da marca nos pontos de contato durante a jornada do
cliente no ponto de venda € uma maneira de construir e solidificar a conexao
emocional entre o consumidor e a marca.

Considerando as integragdes apresentadas, as relagdes entre os conceitos e
a sintetizagcdo das suas conjungdes na formagdo do sentido, foram tragados os
seguintes propositos para o framework do design da experiéncia da marca no ponto
de venda:

A. Apresentar o contexto da interagdo dos consumidores com os pontos de
contato da marca durante o processo de compra;

B. Promover uma conexdao emocional entre a marca de varejo e o consumidor
visando fortalecer o seu relacionamento;

C. Promover a expressao da identidade da marca de maneira consistente e
coerente com a sua estratégia;

D. Formar uma imagem da marca tal qual a sua identidade junto aos

consumidores.

O resultado alcangado esta representado na figura 40.
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Figura 40 - Framework para o design da experiéncia da marca no ponto de venda.
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Figura: a autora

Os conceitos-chave foram destacados na composic¢ao grafica do framework,
de maneira que ficasse clara a relagao de cada um deles com o design da experiéncia
da marca no ponto de venda. A figura 41 apresenta as partes compositivas do
framework, indicando a posicao dos blocos de informagdes dos conceitos-chave.
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Figura 41 - Partes do framework em relag&o aos conceitos-chave.
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Fonte: a autora

O primeiro bloco de informacgdes diz respeito a identidade da marca. Ela deve
ser refletida em toda a gestdo de uma empresa (BERNARDINO, et al., 2015). O papel
dela no framework é sinalizar a importéncia da coeréncia desde o seu planejamento,
até o seu encontro com o consumidor no varejo. Esse bloco € uma parte essencial do
framework pois origina as bases para o projeto da experiéncia da marca no ponto de
venda.

O segundo bloco de informagbes apresenta o consumidor. Entender como
ocorre a sua relagcdo com a marca é fundamental para a efetividade do projeto da
experiéncia.

O ponto de venda aparece como terceiro conceito chave. O seu bloco de
informacgdes € formado pelo resultado da construgdo da identidade da marca e pela
jornada do cliente. Deve expressar a identidade e a emogao requerida pela marca.
Ele engloba varios pontos de contato da marca em seu espago, colocando-os a
disposicéo do cliente durante a sua jornada de compra.

O design da experiéncia da marca no ponto de venda é, entédo, o projeto de
uma parte da representacéo da identidade da marca de uma empresa de varejo. Cabe
a esse processo a responsabilidade de comunicar a identidade da marca de maneira
experiencial durante o processo de compra, mantendo a sua unicidade e elevando os
seus atributos emocionais junto ao consumidor.

Os propésitos tragados foram contemplados e também podem ser vistos no
desenho do framework, como ilustra a figura 42.
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Figura 42 - Areas correspondentes aos propdsitos no framework.
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Fonte: a autora

Propdsito A: O contexto da interagdo dos consumidores com os pontos de contato da
marca durante o processo de compra € a jornada do cliente no ponto de venda. No
framework ele é representado pela Interseccéo do bloco da identidade da marca e do
bloco do consumidor, pois € exatamente o0 momento do seu encontro (apontado pela
letra A).

Propésito B: Para promover uma conexdo emocional entre a marca de varejo e o
consumidor, o framework destaca as emogdes que sao inerentes ao processo (B). De
maneira estratégica, a emog¢ao que a marca quer despertar no consumidor deve ser
planejada e estar alinhada a sua esséncia, personalidade, histéria e propésito. Os
pontos de contato irdo materializa-la e expressa-la ao consumidor que, por sua vez,

formara um registro em sua memaria da emogéao percebida.

Propdsito C: A identidade da marca deve permear todos os pontos de contato de
maneira semelhante para que a empresa tenha uma imagem reconhecida pelo
consumidor (C). Os clientes esperam que a marca represente 0 mesmo conjunto de

atributos em todas as ocasides durante a jornada de compra no ponto de venda.

Propésito D: Para o framework colaborar na formagdo de uma imagem da marca tal
qual a sua identidade junto aos consumidores, todo o processo deve ser gerenciado
de maneira integrada. Desta maneira, destaca-se o papel do branding para a
efetividade do design da experiéncia da marca no ponto de venda.

Nesta Etapa 1 foram realizados os passos sugeridos por Jabareen (2009), do
terceiro até o sexto, originando a proposta do framework apresentada. Na Etapa 2 sédo
retratadas as resolu¢des do sétimo passo, a verificagao do framework.
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5. RESULTADOS DA FASE 3: APLICAGAO E AVALIAGAO DO FRAMEWORK

Segundo definido no delineamento metodoldgico, a verificagdo do framework
corresponde a trés aplicagdes, sendo dois testes piloto e uma avaliagao final. Os
testes piloto foram realizados nos semestres 2018/1 e 2018/2. O primeiro ocorreu na
disciplina de Design de Ambientes, no curso de Bacharelado em Design, habilitacdo
em Design Grafico da Universidade do Estado de Santa Catarina — UDESC. O
segundo foi aplicado na disciplina de Design Promocional, no curso Superior de
Tecnologia em Design Grafico da Universidade do Vale do Itajai — UNIVALI.

Estes testes preliminares tiveram carater experimental das ferramentas e
serviram para aferir aspectos do funcionamento do processo proposto pelo framework.

A avaliagao final do framework foi realizada no semestre 2019/1 na mesma
disciplina do teste piloto 1, Design de Ambientes e serviu para verificar o uso do
framework no design da experiéncia da marca no ponto de venda.

Em relagdo aos planos de ensino das disciplinas, foram mantidas as
especificagées do curso, relativas as ementas e ao conteudo programatico. Ficou a
critério da docente e pesquisadora o detalhamento das aulas, conteudos, dinamicas,
controle e avaliagdes. Com base nos calendarios académicos das duas instituicoes, o
planejamento considerou 18 aula de 4 h/a semanais.

As atividades didatico-pedagogicas foram divididas em:

e Atividades tedricas: apresentacao e discussao dos conceitos;

e Atividades praticas: desenvolvimento de projetos.

As atividades teoricas tiveram como objetivo apresentar e discutir conceitos
relativos a pratica projetual proposta. As atividades praticas tiveram o intuito de aplicar
os conteudos tedricos, visando sua implementacdo na pratica projetual. A
apresentacao dos resultados nesta tese se atera somente as atividades praticas.

E importante mencionar que o planejamento das disciplinas buscou se
enquadrar no que dita as Diretrizes Curriculares Nacionais do Curso de Graduagéo
em Design. Segundo o seu artigo 3°, enseja-se que o estudante de Design tenha
capacitacao para a apropriacdo do pensamento reflexivo, sendo apto a produzir
projetos que envolvam sistemas de informagdes visuais, estéticas, culturais e
tecnologicas, observados o ajustamento histérico, os tragcos culturais e de
desenvolvimento das comunidades bem como as caracteristicas dos usuarios e de

seu contexto socioecondmico e cultural (MEC, 2004).
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As mesmas Diretrizes, no seu artigo 4°, afirmam que é necessario possibilitar
uma formacdo profissional que revele competéncias e habilidades para o aluno,
visando capacita-lo a ter uma visdo sistémica de projeto, onde seja manifestada a
capacidade de conceitua-lo a partir da combinacdo adequada de diversos
componentes materiais e imateriais (MEC, 2004).

A seguir sdo apresentados os resultados dos testes piloto e da avaliagao final.

5.1 TESTES PILOTO

Para contextualizar os resultados dos testes piloto, apresenta-se com mais
detalhes as disciplinas escolhidas para as aplicagdes.

O teste piloto 1 foi realizado na disciplina de Design de Ambientes, que faz
parte do curso de Design Grafico da UDESC. O curso com formag&o em Bacharel em
Design e habilitacdo em Design Grafico teve seu reconhecimento pelo Decreto
Estadual n°® 5.495, de 05/08/2002 e renovacao pelo Decreto Estadual n°® 2.285, de
03/07/2014. Possui carga horaria de 3.240 horas/aula e duracéo de 8 semestres. E
oferecido no Centro de Artes — CEART, em Floriandpolis e ocorre em periodo integral
(UDESC, 2018).

O curso superior em Design foi criado em 1996, sendo o primeiro a surgir em
Santa Catarina. O objetivo do curso de Design Grafico é de preparar os académicos
para desenvolverem projetos nas diversas areas de atuagdo de design grafico:
identidade corporativa, projetos editoriais, tipografia, projetos de sinalizagéo,
embalagens, material promocional, projetos digitais, interfaces graficas, entre outros
(UDESC, 2018).

A disciplina de Design de Ambientes possui 4 créditos (4 h/a semanais) e uma
carga horaria total de 72 horas/aula. Ela ndo possui pré-requisito e € oferecida aos
alunos que estdo adentrando a 52 fase do curso*?. Fazem parte do mesmo semestre
académico as seguintes disciplinas:

e Fotografia Il: 4 créditos e 72 h/a;
e Computagao Grafica em Design Grafico lll: 4 créditos e 72 h/a;

e Design e Sociedade: 4 créditos e 72 h/a;

42 Projeto Pedagdgico disponiveis em
https://www.udesc.br/arquivos/ceart/id_cpmenu/6463/2015 15544685581735 6463.pdf acesso em
30 de maio de 2018.
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e Pratica Projetual em Design Grafico IV: 4 créditos e 72 h/a;

Como ferramenta de apoio da disciplina, foi utilizado o sistema MOODLE#,
disponibilizado pela UDESC*. Nele foram colocados materiais de consulta, bem como
um férum para comunicacido entre académicos e docente. Pelo MOODLE também
eram entregues os trabalhos feitos pelos alunos, relacionados as avaliagdes da
disciplina. O sistema também possibilita que as corre¢des e os feedbacks da docente
sejam realizados no ambiente digital. A pagina inicial do sistema esta exemplificada

na figura 43.

Figura 43 - Sistema MOODLE da disciplina Design de Ambientes 2018/1.
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A turma era composta por 17 alunos, sendo 14 do sexo feminino e 3 do sexo
masculino. Uma das alunas era do curso de Design de Produto da mesma institui¢ao.

Apos definida a turma e disciplina, foi elaborado o plano de ensino (Apéndice
B), considerando o calendario académico da UDESC, e apresentado a todos os
professores e coordenador do curso em uma reunido. Ele foi detalhado aos
professores das demais disciplinas da mesma fase pois, apesar da disciplina ndo fazer
parte de um mdédulo de projeto, existe o esforgo de que essas se apoiem no decorrer
do semestre académico.

O teste piloto 2 ocorreu na disciplina de Design Promocional, que faz parte do
curso Superior de Tecnologia em Design grafico da UNIVALI. O curso com formagéo
em Tecnologo em Design Grafico teve seu reconhecimento pelo decreto Estadual n°

4 MOODLE é o acrénimo de "Modular Object-Oriented Dynamic Learning Environment", um software
livre, de apoio a aprendizagem, executado em um ambiente virtual (MOODLE, 2018).
4 Disponivel em https://www.moodle.udesc.br/ acesso em 24 de junho de 2018.
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3.424, de 24/07/2010, com renovacgao pela Portaria do MEC n° 546, de 05/06/2017.
Possui carga horaria de 2.484 h/a e duragdo de 6 semestres. No Campus de
Floriandpolis, ele ocorre no periodo noturno (UNIVALI, 2018).

O objetivo do curso € de formar tecndélogos em Design Grafico mediante o
ensino pautado em bases culturais, técnico-cientificas e éticas, de modo a gerar
solugdes inovadoras na criagédo, no desenvolvimento e na gestdo de projetos graficos
que articulem estética, simbologia e funcionalidade numa perspectiva sustentavel
(UNIVALL, 2018).

A disciplina de Design Promocional possui 4 créditos (4 h/a semanais) e uma
carga horaria total de 72 horas/aula. Ela é oferecida aos alunos que estdo adentrando
a 42 fase do curso®. Fazem parte do mesmo semestre académico as seguintes
disciplinas:

e Projeto Grafico: 4 créditos e 72 h/a;

e Design Editorial: 4 créditos e 72 h/a;

e Materiais e Processos Graficos: 4 créditos e 72 h/a;
e Modelagem Digital: 4 créditos e 72 h/a;

e Metodologia de Pesquisa: 4 créditos e 72 h/a;

o Etica e Legislagéo: 4 créditos e 72 h/a.

A disciplina de Design Promocional participa de um mddulo de projeto,
denominado Projeto Integrado, coordenado pelo professor da disciplina de Projeto
Grafico. As disciplinas que fazem parte o modulo s&do: Projeto Grafico, Design
Editorial, Materiais e Processos Graficos, Design Promocional e Modelagem Digital.

O objetivo do Projeto Integrado € alinhar a realizagdo de um projeto junto aos
alunos do semestre com uma tematica de comum acordo entre todos os professores
envolvidos. Essa pratica projetual visa um projeto unificado no seu tema, formado pelo
cumprimento dos objetivos distintos de cada disciplina:

e Projeto Grafico: Realizag&o do projeto de identidade visual e um site para um
produto editorial;

e Design Editorial: Realizag&o do projeto grafico de um produto editorial;

* Projeto Pedagogico disponiveis em https://www.univali.br/graduacao/design-grafico-
florianopolis/disciplinas/Paginas/default.aspx acesso em 23 de maio de 2018.
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e Materiais e Processos Graficos: Realizagdo do projeto fisico de um produto
editorial;

e Design Promocional: Realizagdo do projeto conceitual da experiéncia da
marca no ponto de venda para langar e comercializar um produto editorial;

e Modelagem Digital: Realizagdo da modelagem digital do ponto de venda para

lancar e comercializar um produto editorial;

O tema escolhido para o Projeto Integrado de 2018/2 foi “Seriados de
Televisao”. Esse tema foi trabalhado na elaboragdo de um box com quatro livros e um
brinde. Esse box era ent&o o produto editorial foco de todas as disciplinas.

A UNIVALI possui em sua Intranet uma aba denominada “Material da
Disciplina”, como demonstrado na figura 44. Esta serviu de apoio a disciplina Design
Promocional, sendo utilizada para disponibilizar aos alunos materiais de consulta. Por
esse recurso também eram entregues os trabalhos feitos pelos alunos, relacionados

as avaliagdes da disciplina.

Figura 44 - Intranet da disciplina Design Promocional 2018/2.
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Material da Disciplina
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Fonte: UNIVALI (2018)

A turma é composta por 22 alunos, sendo 10 do sexo feminino e 12 do sexo
masculino.

Com a definicdo da turma e disciplina, elaborou-se o plano de ensino
(Apéndice C), considerando o calendario académico da UNIVALI. O plano de ensino
foi apresentado aos professores das demais disciplinas participantes do Projeto
Integrado para que houvesse o alinhamento das atividades.

Os dois testes piloto tiveram a aplicacdo do framework no decorrer do

semestre letivo, permeando todo o plano de ensino. O objetivo desta aplicagéo foi
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avaliar sua compreensao pelos alunos e analisar a efetividade das ferramentas
selecionadas na sua aplicacao pratica.

O framework apresenta a identidade da marca em sua fase de planejamento
e construgdo. Como uma é decorrente da outra, € evidente que o planejamento deve
ser compreendido em um primeiro momento. A construgao dos pontos de contato vem
na sequéncia, alinhando-se aos atributos intangiveis da marca. Da mesma maneira,
o ponto de venda e a jornada do cliente sdo dependentes das determinagdes
anteriores. Somente com essas informagdes pode-se elaborar o design da experiéncia
da marca no ponto de venda de maneira coerente a sua identidade.

Assim, o framework tem a fungéo de representar graficamente os elementos
participantes e as suas relagdes na elaboragao do design da experiéncia da marca no
ponto de venda. O seu foco € no desenvolvimento de tal experiéncia e ndo na criagao
da marca em si. Por conta disso, possui diversos momento de analise da marca para
levantar dados o suficiente para a proposi¢ao da experiéncia final.

No piloto 1 os alunos fizeram as aplicagbes das ferramentas em cases de
marcas existentes no mercado. No piloto 2, os alunos utilizaram cases e também a
marca que ja estavam desenvolvendo na disciplina de Projeto Grafico.

Vale aqui lembrar que para uma empresa ter uma marca emocional, que
proporcione experiéncia memoraveis, ela precisa ter a capacidade de se conectar com
os consumidores e funcionarios. Para isso, ela deve saber quais emocdes sao
relevantes e quando exatamente estdo sendo estimuladas. "Quando os executivos
entenderem as emocgdes e o contexto na qual elas sao vivenciadas, as empresas
poderdo planejar e gerenciar melhor o comportamento associado a elas (HILL,
2009:76). O sucesso de uma empresa depende de como o mercado alvo internaliza a
resposta emocional de qualquer que sejam as experiéncias que vivem em relagéo a
marca (MARTINS, 1999; GOBE, 2002; HILL, 2009).

Por isso, o processo de execugéo do projeto da experiéncia com o framework
foi dividido em 3 (trés) emogdes da marca: a emocéao planejada, a emogao construida
e a emogao percebida. A figura 45 representa as demarcagbes das emogdes na

aplicacao grafica.
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Figura 45 - As trés emogdes da marca no framework.
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Visando a aplicagéo pratica das trés emogdes no desenvolvimento do design
da experiéncia da marca no ponto de venda, elas foram divididas em 4 (quatro) fases,
que podem ser vistas na figura 46.

Figura 46 - Fases do projeto da experiéncia da marca no ponto de venda no

framework.
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Fonte: a autora

Com essa divisao, todo o framework é percorrido, direcionando a realizagao
do projeto. As fases relacionadas as emogoes sao:

¢ Emocéo planejada: (1) planejamento da identidade da marca;
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e Emocao construida: (2) construcdo da identidade da marca e (3) ponto de
venda da marca;

e Emocao percebida: (4) jornada do cliente.

Para a selegéo das ferramentas auxiliares, foram determinados objetivos para
cada fase:

e Fase 1: Planejamento da identidade da marca: O objetivo desta fase é
conhecer a esséncia, propodsito, personalidade e histéria da marca;

e Fase 2: Construgéo da identidade da marca: O objetivo € conhecer os pontos
de contato da marca, analisar a comunicacéo e verificar seu alinhamento com
a identidade da marca planejada;

e Fase 3: Ponto de venda da marca: O objetivo € conhecer e analisar o ponto
de venda da marca, verificando se sua construgdo esta alinhada com a
identidade da marca planejada;

e Fase 4: Jornada do cliente: O objetivo € conhecer e analisar a jornada do
cliente no ponto de venda, verificando se a experiéncia da marca esta

alinhada com a identidade da marca.

As ferramentas auxiliares sugeridas para a busca dos objetivos em cada fase
estdo apresentadas na figura 47.

Figura 47 - Ferramentas sugeridas para cada fase
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Fonte: a autora

Na fase 1 utiliza-se um documento auxiliar para analisar a identidade da
marca. Na fase 2 os pontos de contato s&o conhecidos e analisados. Na fase 3 busca-

se conhecer o ponto de venda da marca, analisando a identidade da marca no espaco,
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as relagdes de acesso e as sinalizagdes. Por fim, na fase 4 analisa-se a arquitetura
sensorial e faz-se o mapa da jornada do cliente. Na sequéncia estdo detalhadas as
aplicagdes de cada ferramenta e os resultados alcangados.

Fase 1
Atividade: Analise da marca.

Para alcancar o objetivo da fase 1, foi apresentado um documento (Apéndice
E) para orientar os alunos na coleta de dados sobre a marca, iniciando com a
denominagédo da marca, sua apresentagéo, brandbook (caso acessivel), esséncia da
marca e demais dados sobre a sua identidade.

Para que a personalidade da marca fosse conhecida, quando nao citada pelo
material pesquisado, utilizou-se uma adaptacdo do método de Muniz (2005), que
apresenta dimensdes de personalidade para avaliagdo das marcas no contexto
brasileiro.

Muniz (2005) diz que marcas fortes podem ser percebidas como possuindo
um conjunto de tragos ou caracteristicas, como uma pessoa. A personificagdo € um
atributo intangivel das marcas, sendo relevante como fonte de diferenciagdo. Leva em
consideracdo a natureza multidimensional das marcas e o relacionamento das
mesmas com o consumidor. No seu estudo, Muniz (2005) explora as dimensdes da
personalidade de marca, propostas por Jennifer Aaker, no Brasil. O autor identificou
cinco dimensdes da personalidade: credibilidade, diversdo, audacia, sofisticagao e
sensibilidade. Originando uma escala de 38 itens para a medigdo da personalidade
de marca.

Na sequéncia sao apresentadas amostras parciais dos trabalhos
apresentados pelos alunos*® referentes aos resultados da fase 1. A figura 48 ¢ do
teste piloto 1, com as caracteristicas da identidade de uma marca de varejo que

comercializa chas e acessorios.

46 A identificagdo dos alunos foi omitida em todas as apresentagdes de trabalho nesta tese visando as
suas privacidades.
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Figura 48 - Analise da marca no piloto 1

que era beber Gerantimes ¢ cmprimento de 2 e e, P! ==

t
Sz o whrh prects fuegeasival; todas an pormatives ruropeiss Paixdo pelo Cha. -
abrir wna loja de chi de quanto » segurumia ¢ higiene dos vz

além disso, realizamos

;wlh‘mmtllunnnhmi
de sempre,

Fonte: trabalho dos alunos.

Os alunos do teste piloto 1 selecionaram marcas conhecidas no mercado para
fazer a atividade da analise da marca. Essa escolha facilitou a coleta de dados pois
essas marcas possuiam material informativo no seu site ou em revistas de negocios.
Poucos brandbooks estavam acessiveis para consulta e, mesmo os encontrados, nao
apresentavam as caracteristicas da personalidade da marca. Desta maneira, as
equipes utilizaram a ferramenta de Muniz (2005) para buscar essa informacéo.

A figura 49 corresponde ao teste piloto 2, apresentando a identidade da marca
do seriado escolhido.

Figura 49 - Analise da marca no piloto 2
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Os alunos do teste piloto 2 aproveitaram para levantar dados sobre a marca
que estavam trabalhando no projeto integrado. Esta turma teve as mesmas
dificuldades para encontrar os brandbooks ou manuais das marcas pesquisadas e
também utilizaram a ferramenta sugerida para conhecer a personalidade da marca.

A atividade foi facilmente compreendida pelos alunos de ambas disciplinas e
os dados apresentados cumpriram os objetivos da fase 1. As apresentag¢des orais com
o auxilio do projetor favoreceram a objetividade na demonstragdo dos resultados e
fomentou a colaboracéo e debate nas turmas.

O material auxiliar fornecido para guiar a realizagdo da atividade foi bem
recebido pelos alunos, por esclarecer quais as informacgdes deveriam estar presentes
na analise. Durante a pesquisa os alunos perceberam que os termos “esséncia”,
“‘proposito” e “valores” nem sempre aparecem explicitamente na descricdo das

marcas. Necessitando uma leitura mais profunda e ampla para encontra-los.
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A ferramenta adaptada de Muniz (2005) foi de facil compreenséo e uso. Os
resultados foram convergentes as pesquisas sobre a identidade da marca, refor¢gando,

por muitas vezes, seus atributos intangiveis.

Fase 2
Atividade: Analise dos pontos de contato da marca.

Para alcangar o objetivo da fase 2, os alunos foram orientados a pesquisar e
analisar diversos pontos de contato, identificando nas suas comunicagbes a
materializacdo dos atributos intangiveis da identidade da marca. Uma amostra dos
resultados estdo representados a seguir. A figura 50 apresenta alguns pontos de
contato identificados de uma marca de roupas, no piloto 1.

Figura 50 - Pontos de contato da marca no piloto 1
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A marca representada, assim como muitas das marcas escolhidas pela turma
do piloto 1 para a realizagao da atividade, € muito atuantes no meio digital. Sendo
esse um canal fundamental para a comunicagao de sua identidade da marca. Por isso,
muitos alunos buscaram conhecer o site, aplicativo e midias sociais digitais para
analisar a comunicagéo aplicada nesses pontos de contato.

A turma do piloto 2 analisou os pontos de contato que foram projetados para
o projeto integrado. A figura 51 apresenta uma amostra dos pontos de contato de um

desses projetos.

Figura 51 - Pontos de contato de um dos projetos no piloto 2
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Fonte: trabalho dos alunos.
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O elemento central do projeto integrado é o box composto por quatro livros.
Desta maneira, esse é o ponto de contato principal a ser analisado. Todos os demais
ponto de contato da marca devem estar alinhados a sua comunicagéo.

As duas turmas encontraram com facilidade os pontos de contato e
compreenderam a importancia destes estarem coerentes entre eles e também a
identidade da marca planejada. Alguns grupos perceberam que a marca escolhida
apresentava pontos desalinhados, com comunicacdes diversas, o que confundia a
formacdo da imagem da marca. A demonstracdo desses dados nos slides gerou
discussdes produtivas sobre o papel dos pontos de contato na formagéo da imagem

da marca para o consumidor.

Fase 3
Atividade: Analise do ponto de venda da marca.

Para a realizacdo desta atividade, os alunos foram orientados a fazer uma
pesquisa exploratoria presencial em um ponto de venda. Este tipo de pesquisa tem
como objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo
mais explicito (GIL, 2008). Essa pesquisa pode ser classificada como estudo de caso,
pois o pesquisador n&o pretende intervir sobre o objeto a ser estudado, mas revela-lo
tal como ele o percebe (FONSECA, 2002). Os alunos do piloto 2 também tinham a
opgao de aplicar a analise no seu projeto integrado.

Para alcancgar o objetivo da fase 3, a atividade foi dividida em trés momentos:

e Conhecer e analisar o ponto de venda em relacéo a identidade da marca;
¢ Analisar as adequagdes quanto ao acesso e uso do espaco;

¢ Analisar as comunicacgdes de sinalizagao presentes no local;

Para conhecer e analisar a identidade da marca aplicada ao ponto de venda,
a observacéo foi simples ou assistematica, comumente utilizada em casos de estudos
exploratorios (GIL, 2008). Uma amostra dos resultados alcangados pelos alunos no

piloto 1 esta representada na figura 52.
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Figura 52 - Analise da identidade da marca aplicada ao ponto de venda no piloto 1

Fonte: trabalh dos aIL;oEs.

Essa analise da identidade da marca aplicada ao ponto de venda de uma
marca de roupas exemplifica os elementos observados pelos alunos na atividade:
fachada da loja, vitrine, entrada, layout, exposi¢do dos produtos, produtos,
comunicagodes, caixa e provadores. Com a solicitagado devida, as lojas permitiram que
fossem tiradas fotos dentro dos espacos. A apresentagcdo com slides propiciou uma
discussdo na turma sobre as aplicagbes da identidade da marca nas lojas, chegando-
se a conclusdo que muitas marcas ndo seguem uma identidade comum nos seus
muitos pontos de contato. A marca exemplificada, por exemplo, apresentava em dois
pontos de venda duas aplica¢des de sua identidade diferentes.

Uma amostra dos resultados dos grupos de alunos do piloto 2 apresenta-se

na figura 53.

Figura 53 - Analise da identidade da marca aplicada ao ponto de venda no piloto 2
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A turma do piloto 2 optou majoritariamente por fazer analises em lojas de
marcas locais. Muitos grupos nao tiveram autorizagéo para fotografar no interior dos
espacos, buscando imagens na internet para complementar o trabalho.

Na analise da identidade da marca no ponto de venda, chamou a atencao dos
alunos nas duas turmas os produtos comercializados pelas marcas e suas exposi¢coes
no espago. De maneira geral, foram apresentados: breve apresentagdo da loja, a
fachada, a vitrine (quando havia), os produtos comercializados da marca, o0s
provadores (quando havia) e imagens da organizagédo do espago. Os alunos também
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se atentaram a detalhes da comunicacdo da marca, como etiquetas das roupas,
embalagens e o uniforme dos funcionarios.

Para analisar as adequacdes quanto ao acesso e uso do espaco pelos clientes
internos e externos, foi utilizada uma ferramenta do design universal, citada por Merino
(2015) e adaptada de CUD (2016). Essa ferramenta corresponde a 29 perguntas
sobre 0 acesso e uso do ambiente da loja e foram divididas entre os sete principios
do design universal. Essa ferramenta pode ser visualizada no Apéndice G.

O termo Design Universal foi utilizado pela primeira vez nos anos 70, pelo
norte-americano Ronald Mace, um arquiteto cadeirante. Naquele momento, o termo
foi relacionado apenas a arquitetura, mas com o passar dos anos ampliou-se a
utilizagdo do termo nos campos de desenvolvimento de produtos de consumo, além
de produtos de telecomunicacdo e de tecnologia da informacdo. O propdsito do
Design Universal é gerar ambientes, produtos, servigos, programas e tecnologias
acessiveis de forma a atender o maior numero de pessoas, na maior extensao
possivel, sem a necessidade de adaptacdo ou design especializado, proporcionando
a incluséo (CUD, 2016).

Uma amostra do resultado alcangado com essa ferramenta no piloto 1 esta
representado na figura 54. Nela vé-se a verificagdo dos sete principios do design

universal no ponto e venda de uma marca de supermercado.

Figura 54 - Analise do design universal no piloto 1
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Fonte: trabalho dos alunos.

Os alunos do piloto 1 fizeram as analises do design universal in loco e em
equipe. Muitos dos registros das imagens retratavam os alunos realizando atividades
comuns ao contexto do espago, demonstrando as facilidades e dificuldades no seu

USO € acesso.
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Durante as apresentagcdes dos resultados, as discussdes sobre o tema foi
acalorada. Ficou evidente com os estudo o descaso da maior parte dos varejistas em
relagdo ao uso e o acesso do ambiente da loja a grande parte das pessoas, mesmo
aquelas que nao apresentam algum grau de deficiéncia ou mobilidade reduzida.

Essa ineficiéncia do espago em relagdo ao design universal pode frustrar os
usuarios e contaminar a experiéncia da marca no ponto de venda, nutrindo a imagem
da marca com emogdes negativas.

Os alunos do piloto 2 optaram por aplicar as analises nos seus projetos, como
mostra a figura 55.

Figura 55 - Analise do design universal no projeto integrado
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Fonte: trabalho dos alunos.

Como os espacgos dos pontos de venda do projeto integrado somente existem
conceitualmente, a analise do design universal também foi conceitual.

A analise conceitual ndo teve a mesma profundidade da analise in loco, pois
0 espaco construido apresenta maiores oportunidades para a interacdo e
experimentagdo. Sendo entdo esta ultima mais rica para comunicar a importancia do
tema aos alunos e também a que apresentou os melhores resultados.

Apesar de nao ter sido uma exigéncia para esse trabalho, a grande maioria
dos alunos dos dois pilotos ilustrou os resultados da analise com fotografias que
demostrassem o ambiente pesquisado. Essa representagcdo imagética facilitou a
explicacao pelas equipes e a compreensao das turmas.

A ultima atividade da fase 3 é a analise das comunicagdes de sinalizagao
presentes no ponto de venda da marca. Para isso foi utilizada uma ferramenta de
wayfinding adaptada de Foltz (1998). O wayfinding trabalha no aperfeicoamento da
sinalizagdo dos espacos para torna-los cada vez mais adequados para a promogao
do bem-estar e da seguranga de quem neles interage (FOLTZ, 1998; RANGEL e
MONT’ALVAO, 2015).
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Um arranjo espacial complexo impede e limita o entendimento do espacgo pelo
usuario, dificultando sua localizagdo e o planejamento do seu deslocamento. Isso
causa grande insatisfagcdo e revela diversos problemas do ambiente em relagéo a sua
sinalizagdo. Desta maneira, o ambiente deve prover as informacdes necessarias para
a orientacéo espacial dos usuérios (FOLTZ, 1998; RANGEL e MONT'ALVAOQ, 2015).

Em seu estudo intitulado “Designing Navigable Information Spaces™’ (de
tradugao “Projetando Informagdes para Espacos Navegaveis”), Foltz (1998) diz que
para se ter um sistema de wayfinding eficaz & preciso seguir 8 (oito) principios:

1. Criar uma identidade em cada local, diferente de todos os outros;
Usar marcos para fornecer pistas de orientagao e locais memoraveis;
Criar caminhos bem estruturados;
Criar regides de diferentes caracteristicas visuais;
N&o dar ao usuario muitas opgdes na navegacao;
Utilizar pontos de vista de pesquisa;

Fornecer sinais em pontos estratégicos para auxiliar a decisao;

© N gk b

Usar linhas de visao para mostrar o que vem pela frente.

Esses principios guiam os designers nos projetos de ambientes a fornecerem
as informacdes necessarias para a orientacdo e a tomada de decisdes dos seus
usuarios. Segundo esses principios, foram elaboradas 12 (doze) perguntas para
reflexdo e analise. Essa ferramenta pode ser vista no Apéndice H.

O objetivo da atividade € analisar o modo como a sinalizagdo do ambiente foi
projetada, tendo como apoio a ferramenta de wayfinding. Posteriormente, discutir e
levantar solu¢cdes para os problemas levantados, além de ressaltar os aspectos
positivos encontrados.

Uma amostra da atividade de wayfinding no piloto 1 esta representada na
figura 56. O estudo em questao foi realizado no ponto de venda de uma marca de

livraria.

47 Tese de doutorado em Engenharia Elétrica e Ciéncia da Computagéo, Instituto de Tecnologia de
Massachusetts — MIT, Estados Unidos.
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ns|
55!
ANALISE DE
WAYFINDING

Fonte: trabalho dos alunos.

O ponto de venda representado foi um dos maiores locais estudados pelos
alunos do piloto 1. Essa loja possibilitou a analise de todas as questdes sugeridas por
Foltz (1998) de maneira eficiente, trazendo muitos elementos para analise e para
serem debatidos na sua apresentacao para a turma.

Os alunos do piloto 1 mencionaram que, além dos conhecimentos adquiridos
ao longo da discussao do tema trazido pela professora e do material tedrico de apoio,
a compreensao da atividade foi facilitada por conhecimentos adquiridos
anteriormente. Segundo eles, esses conhecimentos provieram das experiéncias na
disciplina de Pratica Projetual em Design Grafico 11*®, onde foram desenvolvidos
sistemas de sinalizagao.

A figura 57 apresenta uma amostra dos resultados da atividade de wayfinding

realizada no piloto 2, referente a loja de uma marca de roupas.

yfinding no ponto de venda no pilo

Figura 57 - Analise de wa
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Fonte: trabalho dos alunos.

Os grupos de trabalho do piloto 2 optaram por analisar lojas menores, como
€ 0 caso da loja demonstrada que, por estar em um ambiente de shopping, possui
dimensdes limitadas. Por conta disso, alguns apontamentos de Foltz (1998) n&o foram
plenamente explorados.

A grande maioria das lojas analisadas pelas das turmas eram pequenas (até
50m?) e médias (até 100 m?). Essa dimens&o propicia a criagdo de um caminho
intuitivo aos usuarios e uma facil identificagdo do espago. Porém, de maneira geral,

as analises encontraram, de forma recorrente, os seguintes problemas de wayfinding:

4 A disciplina de Pratica Projetual em Design Grafico Il pertence a terceira fase do curso de
graduagao em Design — habilitagdo em Design Grafico (UDESC, 2018).
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e N&o ha regides de diferentes caracteristicas visuais, ou seja, ndo ha uma
setorizagao dos diferentes ambientes ou setores;

e Sinalizagbes desatualizadas ou incompletas;

¢ Inexisténcia de sinalizagdes de adverténcia a perigos;

¢ Incoeréncia entre a identidade da marca e a comunicacgao utilizada;

e Visivel desencontro entre o projeto do espago e o projeto de sinalizagéo.
Ambos deveriam ser pensados concomitantemente;

e Foram identificados improvisos, com sinalizagdes impressas ou escritas a
mao em folhas de papel A4.

e Caréncia no uso auxiliar de icones, pictogramas e cores;

e Poluigdo de informagdes desnecessarias ou colocadas em locais

inadequados.

As analises mostraram que existe uma caréncia de um sistema de sinalizagao
que proporcione uma experiéncia confortavel e objetiva no ambiente do ponto de
venda. A falta de informag¢des em um ambiente faz com que o cliente se sinta perdido
e desorientado, causando emog¢des negativas, como frustragdo e desconforto. Por
isso, deve-se trazer cada vez mais para o cotidiano do designer grafico a reflexdo
sobre o ambiente do ponto de venda da marca e a comunicagcdo entre espago e

usuario.

Fase 4

Atividade: Analise da Jornada do cliente.

Na fase 4, o objetivo & conhecer e analisar a jornada do cliente no ponto de
venda, verificando se a experiéncia da marca esta alinhada com a identidade da
marca. Para isso, esta analise foi dividida em dois momentos:

e Conhecer e mapear os elementos da arquitetura sensorial;
e Conhecer e mapear a jornada do cliente no ponto de venda em relagé&o aos

pontos de contato da marca.

Entende-se a arquitetura sensorial (ou multissensorial) como toda e qualquer
experiéncia que estimule os sentidos em um espaco projetado, seja ela através da
visao, da audi¢ao, do olfato, do tato ou do paladar. Considerando sobre as sensacdes
que a obra de arquitetura pode transmitir as pessoas, a arquitetura sensorial pode
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ocasionar um vasto espectro de emogdes (GAMBOIAS, 2013; DIAS e ANJOS, 2017).
“‘Com os sentidos conseguimos captar as informagdes sensoriais que nos rodeiam.
Depois de recebermos um estimulo, o corpo absorve-o e interpreta-o” (GAMBOIAS,
2013, p. 39).

Toda experiéncia comovente com a arquitetura € multissensorial; as
caracteristicas de espaco, matéria e escala sdo medidas igualmente pelos
nossos olhos, ouvidos, nariz, pele, lingua, esqueleto e mdusculos. A
arquitetura reforca a experiéncia existencial, a nossa sensacao de pertencer
ao mundo, e essa é essencialmente uma experiéncia de reforgco de identidade
pessoal. Em vez da mera visdo, ou dos cinco sentidos classicos, a arquitetura
envolve diversas esferas da experiéncia sensorial que interagem e fundem
entre si (PALLASMAA, 2005, p. 39).

Gamboias (2013), em seu estudo intitulado “Arquitetura com sentido(s): Os
sentidos como modo de viver a arquitetura™®, estabelece uma metodologia de
desconstrugcado da arquitetura. O objetivo € dissecar os edificios, materialmente e
imaterialmente, para perceber de que maneira estes estimulam os sentidos humanos
€ porqué.

A metodologia usada na analise da arquitetura sensorial de Gamboias (2013)
€ aplicada da seguinte maneira:

e Visitar para experienciar a obra;

¢ Recolher informagdes sobre o0 percurso realizado;

e Redigir um texto com uma abordagem pessoal e experiencial que relate a
visita;

e Organizar e analisar toda a informacao recolhida;

e Aplicar o conceito de desconstrugéo.

Gamboias (2013) aplica 0 método em um estudo de caso no Museu Judaico
de Berlim, Alemanha. Esta analise é relatada pelo autor e serviu de modelo para que
os alunos também pudessem realizar seus estudos de arquitetura sensorial nos
pontos de venda. O documento auxiliar entregue aos alunos para a realizagao desta
atividade pode ser visto no Apéndice F.

Como demonstragao dos resultados alcangados com esse exercicio, pode-se

citar a analise do ponto de venda de uma marca de livraria, realizada por um aluno no

4 Dissertagdo de mestrado em Arquitetura, Faculdade de Ciéncias e Tecnologia da Universidade de
Coimbra - FCTUC, Portugal.
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piloto 1, e a analise do espac¢o de uma feira de artesanato, realizada no piloto 2. Esses
dois resultados estdo apresentados na integra nos Anexos A e B.

A atividade foi compreendida pelas turmas e o documento auxiliar
proporcionou mais seguranga para que realizassem suas analises. Os trabalhos
entregues apresentaram ricos relatos das experiéncias vividas pelos alunos.
Demonstrando evidéncias da interferéncia do ambiente na formagdo das suas
emocoes. Isso pode ser percebido em varios momentos do relato do aluno no piloto
1.

Pego alguns livros de arte e sinto a falta de uma mesa ou bancada para apoio,
pois geralmente estes livros sdo pesados e a maioria das livrarias possui
moveis proximos a estas segbes para suporte. Canso de segura-los e
continuo percorrendo a loja, onde ha estantes com literatura estrangeira e
geral, apenas com a lombada a mostra, o que acaba n&do chamando minha
atencao (PILOTO 1).

S6 entédo percebo a musica de ambiente presente na loja, devido a um alto-
falante logo acima da prateleira, no canto onde me encontrava. Isso me
convida a sair do local pela irritagcao ao tentar ler um conteido mais sério com
tal ruido de fundo, excedendo um volume aceitavel (PILOTO 1).

A relacdo ambiente-emocao também pode ser percebido pelo relato do aluno
no piloto 2 em “A feira reune artesanatos de diversos paises do mundo. Localiza-se
no vao central do térreo do shopping e é visivel pela escada rolante. E extremamente
colorida e acolhedora, tive a sensacéo de estar viajando” e “O estande da Turquia foi
o meu preferido. Tinham iluminarias extremamente coloridas, verdadeiras obras de
arte. A maior parte das minhas fotos foram delas” (PILOTO 2).

Pelo relato ter sido bastante pessoal, esse documento foi entregue via
MOOQODLE (piloto 1) e Material da Disciplina (piloto 2). Porém houve discussdo sobre
a sua realizagao e resultados no grande grupo. Os alunos consideraram a atividade
interessante pois perceberam nas suas proprias experiéncias como o ambiente pode
contribuir para o surgimento de emogdes positivas e negativas por meio dos sentidos.

Para o éxito do exercicio, foi imprescindivel a visita ao local analisado. O que
confirma a afirmacdo de Gamboias (2013, p. 165) “E fundamental o corpo sentir o
lugar para que a imagem e os desenhos passem a ser tridimensionais e a experiéncia
completamente multissensorial”.

O segundo momento da fase 4 consiste em conhecer e mapear a jornada do
cliente no ponto de venda da marca em relagédo aos seus pontos de contato. Para isso
sera utilizada uma adaptagao da ferramenta “Mapa da Jornada do Cliente”, sugerida

por Kaplan (2016). O mapa de jornada do cliente € uma ferramenta de gerenciamento
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estratégico cada vez mais popular por conta da sua utilidade na compreenséo da
experiéncia do cliente de uma organizagdo (KAPLAN, 2016; ROSENBAUM,
OTALORA e RAMIRES, 2017).

Essa ferramenta representa visualmente a sequéncia de eventos pelos quais
os clientes interage com uma organizagdo durante o processo de compra. O seu
objetivo é aprimorar as interagbes marca-cliente, melhorando a experiéncia do
consumidor associada a cada ponto de contato (STICKDORN e SCHNEIDER, 2014;
KAPLAN, 2016; ROSENBAUM, OTALORA e RAMIRES, 2017). O mapa da jornada
do cliente pode ser observado na figura 58.

Figura 58 - Mapa da Jornada do cliente

‘ persona J ‘ cenario J { metas e expectativas Zona A
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Fonte: Adaptado de Kaplan (2016).

Kaplan (2016) divide o mapa em 3 (irés) zonas:

e Zona A: Area para contextualizar o mapa. Apresenta a persona, o cenario e
as metas e expectativas do cliente.

e Zona B: Considerada por Kaplan (2016) como “o coragao do mapa”, essa
zona é a area da experiéncia. E constituida por informacdes a respeito das
fases da experiéncia, as agdes (ou objetivos) do cliente, os pontos de contato
da marca e as emogdes durante toda a jornada. Essa énfase emocional tras
para a ferramenta um exercicio de empatia.

e Zona C:Essa area é reservada para descrever as percepgdes do
pesquisador, pontos problematicos descobertos e as oportunidades de

avanco.
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O mapa da jornada do cliente € uma abordagem sistematica que ajuda a
entender como os clientes usam os canais e pontos de contato da marca, como
percebem a organizagdo e como gostariam que a experiéncia fosse. Esse
conhecimento pode ser usado para projetar uma experiéncia ideal da marca, que
atenda as expectativas e apoie os objetivos do cliente (KAPLAN, 2016; ROSENBAUM,
OTALORA e RAMIRES, 2017).

Quando o caminho do cliente ou jornada do usuario € entendido, avalia-se a
experiéncia do cliente durante esse caminho. Depois que todos os dados foram
coletados, eles podem ser analisados (KAPLAN, 2016). Uma amostra dos resultados
da aplicagdo do mapa da jornada do cliente no piloto 1 esta representada na figura
59.

Figura 59 - Mapa da jornada do cliente no ponto de venda no piloto 1

=
1 \ b 2000

JORNADA DO
USUARIO

Fonte: trabalho dos alunos.

Os grupos do piloto 1 fizeram visitas presenciais nos pontos de venda para a
realizacdo da atividade. Eles se propuseram a ser os atores da experiéncia para,
posteriormente, descrevé-la em detalhes. Muitos foram acompanhados de amigos
e/ou parentes que também puderam fazer observagdes, colaborando com os dados
na construgéo do mapa.

O piloto 2 também realizou esta atividade, com a opcéo de aplicar nos seus
projetos integrados. A figura 60 demonstra uma parte de um dos resultados
alcancados.
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Figura 60 - Mapa da jornada do cliente no ponto de venda do projeto integrado no
piloto 2

Fonte: trabalho dos alunos.

Muitos grupos do piloto 2 mapearam a experiéncia dos clientes nos seus
espacos desenvolvidos para o projeto integrado. Esse processo permitiu a eles um
exercicio de empatia e resultou em varias propostas de melhorias que foram
implementadas no projeto conceitual dos pontos de venda.

Nos dois pilotos, 0 mapeamento de jornada foi a parte mais valiosa desta
atividade. Os alunos descreveram as experiéncias, considerando os pontos de contato
e as suas influéncias emocionais em cada fase.

Apoés a compilagao das informagdes, a analise do mapeamento das jornadas
levou os alunos a descobrir lacunas na experiéncia da marca e formular estratégias
para otimiza-la. Nesta etapa, varios insights foram listados e apresentados. Com a
exposi¢cao dos dados para a turma, os grupos tiveram a colaboragdo dos demais
alunos, que citaram outras sugestdes de melhorias, complementando os trabalhos
realizados. Isso mostra que a ferramenta pode ser um documento interativo e vivo, do
qual as pessoas envolvidas com o projeto da experiéncia da marca no ponto de venda
podem fazer parte.

Consideracoes sobre os pilotos:

De posse de todos os dados resultantes dos levantamentos e suas analises,
as equipes de projeto dos pilotos 1 e 2 efetivamente propuseram uma experiéncia
para a marca estudada em seu ponto de venda. Com isso, pode-se afirmar que as
ferramentas sugeridas alcangaram os objetivos tragados para as fases as quais
pertenciam, contribuindo na aplicagdo pratica do processo para o design da
experiéncia da marca no ponto de venda desenhado no framework. O quadro 12

mostra os objetivos e as ferramentas que foram utilizadas para alcanga-los.
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Quadro 12 - Os objetivos das fases e as ferramentas sugeridas

Objetivo das fases ferramentas sugeridas objetivo alcancado
: o/
O objetivo desta fase é conhecer a esséncia, proposi- R s v jorn | Eesgg
to, personalidade e historia da marca. S L
O objetivo e conhecer os pontos de contato da _\I"_
marca, analisar a comunicacao e verificar seu alinha- Pontos de contato da marca ﬁ
mento com a identidade da marca planejada.

B, . " " dentgade da marca no NTO de vende
O objetivo é conhecer e analisar o ponto de venda | ' _\l/_
da marca, verificando se sua construgao esta alinha Design Universa [ﬁb
da com a identidade da marca planejada. X

O objetivo é conhecer e analisar a jornada do cliente Arauitetuta Sensorial A/
no ponto de venda, verificando se a experiéncia da 1
marca esta alinhada com a identidade da marca. Mapa da J

Fonte: a autora

As turmas dos pilotos também demonstraram compreensio a respeito do
processo demarcado no framework, utilizando-o como guia até o final do processo

projetual.

5.2. AVALIAGCAO DO FRAMEWORK

Segundo o delineamento metodoldgico proposto no capitulo 3, a ultima parte
da Etapa 2 da pesquisa corresponde a avaliacdo do processo proposto pelo
framework. Essa avaliagao foi realizada no primeiro semestre de 2019, na disciplina
de Design de Ambientes, no curso de Design Grafico da Universidade do Estado de
Santa Catarina — UDESC.

As caracteristicas do curso e da disciplina ja foram apresentadas no piloto 1,
anteriormente.

Foi utilizado novamente o sistema MOODLE como ferramenta de apoio da
disciplina. Ele teve uma boa aceitacdo pelos alunos no teste piloto 1 e otimizou o
processo de entrega e correcdo dos trabalhos relacionados as avaliagdées. Desta
maneira, em 2019/1 ele cumpriu 0 mesmo papel, suportando os materiais de consulta;
dando acesso a um forum para comunicacdo entre académicos e docente; e
centralizando a entrega dos trabalhos feitos pelos alunos. A figura 61 apresenta a
pagina inicial do MOODLE.
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Figura 61 - Sistema MOODLE da disciplina Design de Ambientes 2019/1.
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Fonte: Moodle (2019)

A turma é composta por 18 alunos, sendo 9 do sexo feminino e 9 do sexo
masculino. Um dos alunos € do curso de Design de Produto da mesma institui¢ao.

O plano de ensino (Apéndice D) foi elaborado considerando o calendario
académico da UDESC e apresentado em reunido para aprovagao. As atividades foram
organizadas de maneira semelhante a aplicagao do piloto 1. As poucas modificagdes
foram: um maior aprofundamento a respeito das teorias de iluminagao e acustica,
exigidas pela ementa e complementares a compreensdo dos elementos
arquiteténicos; e o exercicio de wayfinding foi substituido por uma apresentagdo mais
abrangente a respeito das sinalizagdes em ambientes publicos e privados. Isso pelo
fato da turma ter relatado ja ter conhecimento do tema provindo de outras disciplinas
do curso. O aluno de Design de Produto também comunicou ter conhecimento sobre
o tema, pois desenvolveu um projeto de pesquisa na universidade aplicando o
conceito de wayfinding. Assim, o tema foi discutido com o objetivo de recordar sua
definigdo e complementar os conhecimento ja adquiridos pelos alunos.

Com a experiéncia dos pilotos 1 e 2, foram estabelecidas algumas premissas
para uma melhor aplicacdo do framework:

e Conhecimento dos conceitos: Os conceitos tratados pelo framework devem
ser expostos, discutidos e compreendidos por todos os envolvidos no projeto;
e Conhecimento da marca alvo: E importante que o design da experiéncia da

marca no ponto de venda tenha coeréncia com a sua identidade. Por isso, a

marca alvo precisa ter sido originada de um processo de identidade de marca

semelhante ao relatado por Wheeler (2019). Principalmente ter formalizadas

as duas primeiras fases citadas pela autora: conducdo da pesquisa e
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esclarecimento da estratégia. Assim, a marca tera definida sua esséncia,
personalidade, proposito e valores. Elementos primordiais para se
estabelecer a identidade da marca em todos os seus pontos de contato;
Conhecimento das ferramentas: As ferramentas auxiliam a aplicacdo dos
conceitos no processo do design da experiéncia da marca no ponto de venda.
Desta maneira devem ser conhecidas, testadas e familiarizadas com a equipe
de projeto;

Conhecimento do processo: A gestdo do design é o gerenciamento bem
sucedido dos processos. O design € um processo de resolugdo de
problemas, desta maneira, € imprescindivel o conhecimento do caminho a
ser percorrido;

Equipes de projeto: o apoio e a colaboragdo de varias pessoas com
competéncias e habilidades diferentes podem contribuir para o sucesso do

resultado final do projeto.

Essas premissas direcionaram a realizagao dos projetos finais da disciplina,

onde foi elaborado o design da experiéncia da marca no ponto de venda pelas equipes

de alunos com o uso do framework. Este projeto foi dividido em 5 etapas:

1.
2.
3.

Escolha da marca foco;
Emocéo planejada: analise do planejamento da identidade da marca;
Emocao construida: analise da construgcdo da identidade da marca e ponto

de venda da marca;

4. Emocéo percebida: analise da jornada do cliente;

5. Apresentacgao e entrega do dossié de projeto.

A turma se organizou em 6 equipes de projeto. Cada equipe informou

previamente no forum do MOODLE qual seria sua marca foco. A breve descrigao

dessas marcas estdo organizadas por equipe na figura 62.
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Figura 62 - Equipes e descrigdo das marcas selecionadas para a realizagdo dos

projetos.
~ ™
o marca nacional de | marca nacional de marca nacional de '
I roupas femininas e " chocolates calcados
‘ masculinas | ‘
. /N A

beleza e perfumes beleza e perfumes

f |
o marca francesa de | marca sul coreana de marca inglesa de
|
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t cosméticos, produtos de eletronicos cosmeticos, produtos de

Fonte: a autora

As marcas foco selecionadas apresentam distingdo quanto ao segmento de
mercado e a origem da empresa. As equipes 1, 2 e 3 trabalharam com marcas
nacionais, enquanto as marcas foco das equipes 4, 5 e 6 eram de origem francesa,
sul coreana e inglesa, respectivamente. Somente as marcas das equipes 4 e 6
apresentaram alguma proximidade quanto aos produtos comercializados. Todas as
marcas foco escolhidas possuem® ponto de venda na cidade de Floriandpolis.

Na sequéncia sdo apresentadas as sec¢des de proposicdes de experiéncias
da marca no ponto de venda relatados pelas equipes de projeto. Ou seja, essa
descricdo se atem somente aos resultados finais alcangados com o uso do

framework®'.

Resultado da equipe 1

Para contextualizar a proposta da experiéncia da marca no ponto de venda, &

apresentada uma breve apresentagdo da marca, segundo a equipe.

Moda casual adventure, voltada tanto para o publico feminino quanto
masculino, que aprecia a natureza, a vida ao ar livre, liberdade e atitudes
positivas. A esséncia da marca mistura o urbano com a natureza, visando
trazer certa sensagao de aventura, fora da zona de conforto. [...] A audacia é
a personalidade da marca que prevalece.

A figura 63 retrata uma amostra dos slides utilizados para apresentar os

resultados finais.

%0 Considerando o periodo de duragao da avaliagdo do framework, de fevereiro de 2019 até junho de
2019.

51 A fonte bibliografica dos resultados apresentados na avaliagdo do framework sdo os dossiés de
projeto entregues pelos alunos. As citagdes diretas sao transcricdes das analises feitas pelas
equipes de projeto. Portanto, ndo é a opinido da autora que esté exposta neste relato.
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Figura 63 - Resultado do projeto da equipe 1.
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Fonte: Trabalho dos alunos

A equipe dividiu a proposicdo da experiéncia nos 4 (quatro) momento da
jornada do cliente. Desta maneira, para 0 momento de pré-compra, houve a seguinte

sugestao:

A marca se diz muito vinculada a natureza, entretanto nao possui produtos
que retratem essa caracteristica. Uma sugestéo para reforgar a identidade da
marca € a comercializacdo de uma linha de produtos que sejam, de fato,
ecoldgicos. [...] A vitrine da loja também requer um projeto para ressaltar a
identidade da marca. A linha de produtos citada anteriormente poderia ter
destaque e um cenario que a valorizasse.

Sobre o momento da compra, a equipe foi critica principalmente a respeito do

acesso e uso do espago.

O ponto de venda analisado apresentou um fluxo complicado e cheio de
obstaculos. O excesso de moveis expositores e produtos (ilhas de produtos)
comprometem o layout e impossibilitam os cientes e vendedores de transitar
de forma adequada. O que piora com um maior volume de pessoas dentro do
espago. As pessoas com alguma deficiéncia de mobilidade ou que utilizam
cadeira de rodas também encontrariam dificuldades de circular pelo local.
Principalmente em chegar até os demais andares da loja, que possuem
acesso somente por escadas. Desta maneira, seria necessaria a instalagao
de um elevador. [...] A posi¢cdo de alguns produtos também dificulta o seu
acesso. Ou estdo em prateleiras muito altas ou muito baixas.

A equipe relatou que falta a aplicacdo da identidade da marca no ponto de
venda, pois consideraram o0 espag¢o um tanto confuso em relagdo a comunicacgao.

Questdes relacionadas a sinalizagao também foram levantadas.
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A loja possui trés andares e, pela sua dimensao, necessita de um sistema de
sinalizagdo bastante eficiente. Atualmente, o provador ndo tem indicagao de
localizacdo e os andares 2 e 3 encontram-se abandonados pois poucos
clientes sabem que existem. [..] As secbOes de produtos devem ser
diferenciadas para facilitar a busca pelo consumidor.

Também houveram consideracdes a respeito do atendimento.

Os funcionarios deveriam ter uma uniformizagéo, pois muitas vezes eles se
mesclam com os clientes e se torna dificil solicitar atendimento. Isso também
poderia fazer os funcionarios se sentirem mais integrados a empresa, como
seus representantes, atendendo os clientes de acordo com seus ideais.

Para o momento do pagamento, a equipe sugeriu mais de um caixa,
entendendo ser insuficiente somente um para atender uma loja tdo grande.

A experiéncia da marca foi uma preocupacdo também no momento pos-
compra. Segundo a equipe, deve ser explorado o fato da marca apresentar um estilo
de vida, que pode ser registrado na memoria do consumidor como uma identificagéo
marca-cliente, potencializando o envolvimento afetivo e promovendo o cliente a um
cliente fixo da marca. Pelo fato do publico-alvo da marca ser de jovens, também foi

proposto uma maior atuagado da marca nas midias digitais.

Resultado da equipe 2

A equipe 2 trabalhou com uma marca foco com as seguintes caracteristicas.

[A marca visa] proporcionar ao maior numero de pessoas uma experiéncia
memoravel e exceléncia em produtos e servigos, sendo referéncia no negocio
de chocolate [...], oferecendo aos seus clientes e parceiros uma relagéo
duradoura, com foco no crescimento, rentabilidade e responsabilidade
socioambiental. [...] Tem como personalidade da marca ser carinhosa, bem-
humorada e responsavel.

Nas lojas o marrom e o verde estdo presentes nas comunicagdes e
embalagens, harmonizando com a “arvore de cacau”, que expde o produto
carro chefe da empresa, as trufas. [...] A fonte de chocolate da aroma de
chocolate para a loja.

A figura 64 expde uma amostra dos resultados finais produzidos pela equipe.
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Figura 64 - Resultado do projeto da equipe 2.

EXERCICIO PROJETUAL

Experiéncia da marca
no ponto de venda

Fonte: Trabalho dos alunos

Assim como realizado pela equipe anterior, a proposi¢cao da experiéncia da
marca no ponto de venda seguiu os momentos da jornada do cliente. Na pré-compra,
foi sugerido um melhor remanejamento dos objetos dentro da loja e na vitrine.
Também foi observada a questdo da comunicagdo para pessoas com deficiéncia
visual, com a insercdo de embalagens e sinalizagdes inclusivas.

Para otimizar a experiéncia na compra, houve a proposta de tornar os
ambientes mais aconchegantes, transformando o espago em um lugar para o cliente
ficar e passar um tempo. "Hoje a loja da marca € para o cliente entrar, comprar e sair.
Um pouco contraditorio com a ideia de "carinho" da marca”.

A equipe também acredita que um aplicativo para celular poderia contribuir
para uma experiéncia da marca omnichannel. Nele os clientes fariam o pagamento e
teriam acesso a descontos e promog¢des. No pds-compra, poderiam colaborar para o
aprimoramento da experiéncia por meio de feedbacks.

Resultado da equipe 3

A marca foco escolhida pela equipe 3 busca transmitir histérias que remetam

ao seu produto uma identidade brasileira.

A marca tem seus valores diretamente ligados a brasilidade, portanto eles
derivam da propria imagem que se tem do pais: diversidade, alegria, energia,
calor, amizade e descontragdo. [...] Possui grande credibilidade pela sua
trajetéria; divertida na sua esséncia e branding; e audaciosa pelas suas
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estratégias de marketing ao longo dos anos. Essas caracteristicas fazem com
0 que hoje ela seja uma referéncia mundial.

Segundo a equipe,

A loja da marca consegue nos transportar imediatamente para a praia, férias
e toda a “energia positiva” do verdo. Explorando nossos sentidos e toda a
brasilidade da marca, as lojas sdo agradaveis de se estar, o clima é simpatico
e descontraido. [...] A atendente conhecia muito da marca e do produto. O
atendimento foi ideal. [...] A musica ambiente era um sambinha e uma bossa
nova, que tinham referéncia ao Brasil.

Como a avaliagao da equipe foi bastante favoravel a ja existente experiéncia

da marca no ponto de venda, eles propuseram uma acao explorando um formato de

loja diferente, uma pop up store. A amostra desta proposta pode ser vista na figura

65.

Proposta

conceito”.

Figura 65 - Resultado do projeto da equipe 3.

Fonte: Trabalho dos alunos

Essa pop up store ocorreria durante o verdo, com um formato de “quiosque

Primeiramente sugerimos que a marca adote um aroma especifico para seus
chinelos (da mesma forma como faz a marca Melissa) para que seja mais
uma forma dos consumidores identificarem o chinelos como “as legitimas”.

Segundo, propomos um quiosque conceito na praia, onde cada mostruario é
um carrinho de sorvete com varios pares de chinelos dentro, cada um
exalando cheiros caracteristicos dos sabores de sorvete (cada cor de chinelo
teria um “sabor’/cheiro). O quiosque contaria com musica e comunicagdes
para chamar atengao criar uma atmosfera mais fiel a marca.

O “mostruario de chinelos carrinho de sorvete” foi modelado em escala pela

equipe e fez parte da apresentagao final do projeto.
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Resultado da equipe 4

A equipe 4 escolheu uma marca foco que também trabalha a brasilidade em
uma linha de produtos que preenche todo seu ponto de venda. Segundo o site da

empresa, citado pelos alunos,

[A marca] desperta o olhar para o encanto da beleza brasileira em suas mais
diversas facetas, levando alegria, pluralidade e espontaneidade em
cosméticos de alta qualidade. Cada produto da marca é feito de histérias
verdadeiras e apaixonantes. [...] Todas as etapas de desenvolvimento das
linhas sdo pensadas assim: com autenticidade, sensorialidade e respeito.

A equipe também identificou na personalidade da marca tracos de sofisticagao
e credibilidade. A figura 66 apresenta pontos de contato da marca que foram

considerados pela equipe para a proposta da experiéncia da marca no ponto e venda.

Figura 66 - Pontos de contato da marca considerados para o projeto da equipe 4.
WL ARV R b T

Fonte: Trabalho dos alunos

A marca foco foi selecionada pela equipe considerando que, por ser uma
marca internacional, poderia ter sua identidade da marca planejada e construida de
maneira coerente, porém, apos as analises, a equipe encontrou alguns elementos que
deveriam passar por melhorias.

Para uma marca séria e de alta credibilidade, seu site ndo demonstra isso.
Ha varias imagens em baixa resolugéo, textos justificados sem hifen, a cor

oficial da marca aparece cada vez de um tom diferente, etc. Coisas que
deveriam ser arrumadas, priorizadas ou pensadas previamente.

No ponto de venda também foram constatadas algumas dissociagdes a sua
identidade.
H& varias mensagens misturadas. Retirar algumas placas e anuncios de

ofertas que destoam do carater sofisticado da marca, tanto na loja quanto no
site, ajudaria a manter a esséncia da marca.
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O tamanho da loja é pequeno, fazendo com que a passagem entre as
prateleiras e mesas de produtos seja estreita e incOmoda. Como uma das
propostas da marca é fazer com que o cliente se sinta acolhido pelo modelo
de “casa sofisticada”, isso ndo deveria ocorrer.

Além das sugestdes de melhorias, a equipe também citou alguns pontos

positivos da loja em relag&o a identidade da marca e experiéncia.

A gente percebe que a tendente teve um treinamento, principalmente pelo
fato dela ter me explicado o produto que eu estava comprando. [...] Ela estava
com um avental da marca, o que passava uma boa impresséo. [...] Os setores
de produtos e linhas sdo bem identificados. A parte masculina tem os méveis
de uma cor diferente do restante da loja.

Resultado da equipe 5

Os valores da marca foco selecionada pela equipe 5 “estdo pautados no

cuidado com as pessoas, exceléncia, mudanga, integridade e prosperidade mutua”.

Sua visdo é "inspirar o mundo, criar o futuro". A marca trabalha contribuindo
para melhorias da sociedade, além disso, conta com polos para pesquisas e
avangos tecnoldgicos. [...] Por conta disso, possui uma personalidade cheia
de audacia e sofisticacao.

A figura 67 mostra uma parte dos resultados apresentados pela equipe.

Figura 67 - Resultado do projeto da equipe 5.

Fonte: Trabalho dos alunos

Os resultados da equipe 5 foram organizados em “oportunidades” e

“propostas”. Além disso, também utilizaram como direcionamento da experiéncia da

marca no ponto de venda os momentos tragados na jornada do cliente.
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Logo na chegada a loja, a equipe identificou uma oportunidade para aprimorar
a experiéncia da marca: “melhorar a estética da fachada na entrada no ambiente,
estabelecendo conexdes com a identidade da marca.” Com isso, propuseram a
criacdo de uma certa padronizagdo das fachadas das lojas da marca. Essa acédo é
justificada pelo fato da loja analisada ter varias entradas, gerando diversos fluxos
possiveis aos clientes. O que cria uma confusao de “para onde ir?” logo que o cliente

chega.

Nessa loja, em especifico, poderiam ser realizados alguns testes para
resolver a questao das mdltiplas entradas na loja. Com cameras ou outros
meios, identificar qual a porta que as pessoas mais utilizam, quanto tempo
elas demoram para entender o espago para, ai sim, criar uma configuragdo
mais assertiva.

Outra oportunidade foi em relagdo a exposi¢ao e distribuicdo dos produtos.
Aqui a proposta foi de utilizar uma mesa ou expositor apropriados, utilizando uma
linguagem estética convergente a identidade da marca e aproveitar melhor os espacgos
perto ou nas paredes.

O atendimento também apresentou oportunidades de melhoria. Segundo a
equipe, seria necessario um treinamento para os funcionarios, com o objetivo dos
atendentes terem maior conhecimento sobre os produtos, para sanar todas as duvidas

dos clientes. Outra proposta € a criacdo de pontos de autoatendimento.

Criar pontos de autoatendimento em cada mesa ou expositor de produtos,
melhorando o acesso a diversas informagbes sobre cada dispositivo. Ideal
para clientes que ja& tem em mente o que desejam, querem uma
demonstracao simples de um produto ou alguma informagéo. Assim o cliente,
nao precisara aguardar pelo atendente para informagdes que vao desde o
funcionamento do produto, opgdes de pagamento e, € claro, o prego.

Durante a visita a loja a equipe percebeu que nem todos os produtos ficam
expostos e que existiam expostos alguns produtos muito semelhantes. Desta maneira,
a proposta neste caso € de “melhorar a sinalizagdo de cada produto, tendo em vista

que eles sdo bem similares, além de agrupa-los de uma melhor forma”.

Nos pontos de autoatendimento, utilizar tablets da prépria marca para colocar
informagdes sobre os produtos que ndo estdo expostos. [...] A melhoria da
sinalizagdo de cada produto pode ser feita pelo préprio aparelho, contendo
em sua tela informacdes sobre o dispositivo em questao.
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A equipe também percebeu uma oportunidade no uso e experimentacao dos
produtos na loja, para que os clientes possam experienciar o produto e perceber seus
beneficios. "N&o tem nenhuma area da loja que vocé possa utilizar o produto como
usaria no dia a dia". O sistema de segurancga atual ndo permite essa agéo ou a torna
desconfortavel. “E muito incdmodo o feedback sonoro do sistema de seguranca dos
equipamentos”.

No momento do pagamento, a equipe propde que os clientes possam utilizar
o servico Samsung Pay. Samsung Pay é um servico de pagamentos moveis e
de carteira digital desenvolvido pela Samsung. Ele permite aos usuarios fazerem
pagamentos usando dispositivos compativeis, como smartphones e relégios da
marca.

Para o pds-compra, € sugerida uma pesquisa de satisfagdo realizada via e-
mail sobre a experiéncia na loja e o produto adquirido.

Resultado da equipe 6

A preocupagao com questdes socioambientais € uma caracteristica da marca

foco da equipe 6. Ela tem o compromisso de “valorizar sem explorar”.

A marca tem a intengéo de fazer com que o cliente sinta que esta ajudando o
planeta/pessoas ao adquirir um produto. Deseja transmitir a ideia de que
estamos em um ambiente amigavel ao planeta, que reduz seus danos e
impactos perante a natureza. Quer passar a ideia de que tudo que é
comprado ali é feito de maneira “artesanal”’, com matéria-prima “colhida do

pe”.

Porém a equipe faz uma analise critica a respeito da identidade da marca
planejada e sua aplicagado concreta no ponto de venda.

Sua credibilidade no mercado atrai bastante o publico, porém a marca nao
transparece os valores que propde. As nossas propostas de mudanca nos
produtos e na forma como a marca se comunica tem a intengdo de atrair
pessoas que realmente se preocupam com esses valores, criando uma
coeréncia que julgamos ser inexistente.

Com os dados coletados e analisados, foi elaborada uma proposta de
experiéncia da marca no ponto de venda, apresentada parcialmente pela figura 68.
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Figura 68 - Resultado do projeto da equipe 6.

FOOOUTOS & Plareis
THE DY B0 OIS A AR

Fonte: Trabalho dos alunos

A equipe propds sugestdes para a loja pesquisada e também algumas para
serem aplicadas em toda a rede de varejo da marca. Pelo fato da loja analisada estar
localizada dentro de um shopping e logo em frente a uma praga de alimentagéo,
sugere-se a mudanga do ponto ou a instalagdo de um sistema de isolamento do cheiro
da comida e dos ruidos vindos de la. Como a empresa comercializa produtos cujo
aroma faz parte da experiéncia da marca, o cheiro vindo do lado de fora da loja
atrapalha bastante.

Outras sugestdes a respeito dos materiais utilizados, iluminacédo e
organizagao de produtos na loja também foram feitas para otimizar a aplicagcéo da

identidade da marca no espacgo e melhorar a sensacgao dos clientes durante a compra.

Trocar as madeiras escuras das prateleiras e armarios para tons mais claros
e utilizar madeira de demolicdo ou de reflorestamento. [...] Mudar a
iluminacdo geral da loja para um tom levemente mais amarelado e instalar
luminarias que foquem em produtos destaque. [...] Em relagcéo a disposigcéo
de produtos na loja, a organizacao ja esta boa, mas existe um acumulo de
produtos nas prateleiras e seria melhor “desentulhar” para dar mais respiro
visual e evitar a sobreposicdo de camadas de informacao.

As propostas para a rede de lojas contemplam alteragdes nas embalagens e

produtos, como

priorizar bio-plasticos e investir em pesquisas académicas e industriais para
desenvolvimento de materiais menos impactantes a natureza, que sirvam a
longo prazo. [...] Escolha de produtos locais que através de cultivo e colheita
empodere as populacdes locais.

A equipe também acredita que a identidade da marca estaria mais presente
se a loja saisse do ambiente de shopping, indo para os ambientes de rua. Isso
possibilitaria uma arquitetura mais “verde”, sustentavel e eficiente energeticamente,

de acordo com seus valores.
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Consideracoes sobre a atividade projetual com o uso do framework:

Segundo Jabareen (2009), o objetivo desta etapa era verificar se a estrutura
proposta no framework e seus conceitos também faziam sentido para pessoas
externas a pesquisa. Considerando os alunos como sendo esses personagens
externos, pode-se considerar que o objetivo teve éxito. Os conceitos trabalhados no
framework e a sua estrutura foram compreendidos e aplicados, gerando resultados

satisfatorios as equipes de projeto e também a pesquisadora.

5.2.1. Resultados do questionario

A seguir sdo apresentadas as analises dos dados referentes as respostas do
questionario aplicado, seguindo a ordem do préprio documento (Apéndice J).

As respostas do questionario compiladas e representadas por histogramas,
acompanhadas pelos comentarios dos alunos, podem ser consultadas na integra no
Apéndice K.

Foram apresentadas no questionario 27 afirmacdes. Os alunos respondiam
conforme uma escala Likert de 1 a 5, onde 1 correspondia a “discordo muito”, 2 a
“discordo”, 3 era neutro, 4 a “concordo” e 5 a “concordo muito”. Também havia um
espaco para apontamentos positivos e negativos em cada afirmacéo.

As primeiras 5 (cinco) afirmagdes tinham o objetivo de avaliar o processo do
framework de maneira geral. A primeira pergunta verificava se o0 processo
apresentado pelo framework auxiliou o desenvolvimento do projeto da experiéncia da

marca no ponto de venda. O grafico 3 apresenta a soma das respostas dos alunos.

Grafico 3: Respostas da pergunta 1 - framework

s

Fonte: a autora
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47% (8%) dos alunos “concordaram” e 53% (9) dos alunos “concordaram
muito” com a afirmacéo. Esse € um dado bastante importante para a avaliagdo do
framework proposto. Mostra que 100% dos respondentes consideraram que o
processo do framework auxiliou no design da experiéncia da marca no ponto de
venda.

Os alunos®? descreveram que os pontos positivos foram:

A. “Mostrou muitos pontos para analisar que ndo seriam perceptiveis sem as
ferramentas”.
“Explora varios angulos”.
“Auxiliou muito na analise e embasamento”.

“A apresentacdo da metodologia foi util para mapear os processos do projeto”.

mo o w

“Ficou tudo bem especificado e organizado”.

A segunda pergunta ndo avalia o processo de maneira direta. Ela pergunta se
as equipes ficaram satisfeitas com as suas experiéncias propostas ao final do projeto.
58,8% (10) dos alunos “concordaram” e 29,4% (5) “concordaram muito” que suas
equipes ficaram satisfeitas. 11,8% (2) se mostraram neutros. No total, 88,2% dos
alunos demonstraram satisfacdo com as experiéncias propostas. Esse dado é
importante pois, além do framework ser eficiente no design da experiéncia, ele
também deve gerar resultados satisfatorios as equipes de projeto.

As perguntas 3, 4 e 5 avaliam diretamente as etapas do framework: emogao
planejada, emoc&o construida e emogao percebida. O objetivo € saber se foram
relevantes para se projetar a experiéncia da marca no ponto de venda. Os graficos 4,

5 e 6 apresentam as respostas dos alunos.

52 Significa que 8 alunos responderam que “concordaram” (escala 4 de Likert) com a afirmagao
apresentada na questao 1. Isso corresponde a 47% dos respondentes. Essa analise sera
apresentada desta maneira no decorrer dos resultados do questionario.

53 As letras correspondentes aos comentarios foram colocadas somente para organiza-los e ndo
correspondem a nenhum aluno em especifico. A repeticdo da mesma letra ndo representa o mesmo
aluno.
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Grafico 4 - Respostas da  Grafico 5 - Respostas da  Grafico 6 - Respostas da

pergunta 3 - emogéao pergunta 4 - emogéao pergunta 5 - emogéo
planejada construida percebida
Fonte: a autora Fonte: a autora Fonte: a autora

As etapas emocéo planejada e a emogéo construida foram consideradas
relevantes para o processo de design da experiéncia da marca no ponto de venda por
94,1% dos alunos. Enquanto a emocao percebida foi considerada relevante no
processo por 64,6%. Destaca-se que 70,2% dos alunos “concordam muito” sobre a
relevancia da etapa do planejamento da identidade da marca. Esse dado vai ao
encontro com as teorias de varios autores citados nesta tese.

O questionario seguiu com as demais perguntas buscando aprofundar a
compreensao do papel dessas trés etapas no processo do design da experiéncia da
marca no ponto de venda. O intervalo da 62 até a 102 pergunta corresponde a etapa
da emocédo planejada. Da 112 até a 182 corresponde a emogao construida e as
perguntas 19 e 20 s&o a respeito da emogao percebida.

A pergunta 6 traz a histéria da marca, questionando a respeito da sua
influéncia na compreensao da marca e no desenvolvimento da experiéncia. 41,1% (7)
dos alunos “concordaram” que a histéria da marca seja relevante para se
compreender a marca € a mesma porcentagem “concordaram muito”. Apenas 17,6%
(3) ficaram neutros. Como pontos positivos foram citados:

A. “Com isso entendi o porqué das escolhas da marca ao longo do tempo”.

B. “Ajuda a compreender como a empresa vé a si mesma”.
C. “Foi interessante”.
D.

“Percebi que a loja e os produtos ja contavam a historia da marca”.

Ja no uso da histéria no desenvolvimento da experiéncia, 29,4% (5)
‘concordaram muito”, 47% (8) “concordaram”, 11,8 (2) ficaram neutros e outros 11,8%
(2) “discordaram”. Como pontos negativos foram citados:

A. “Nao é uma questao que influencia tanto a proposta da experiéncia”.
B. “A marca pesquisada ndo tinha uma historia interessante para usar na

experiéncia”.
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As perguntas 7, 8, e 9 dizem respeito, respectivamente, ao propdsito, a
esséncia e a personificacdo da marca. Os alunos que “concordaram muito” ou
‘concordaram” que esses trés temas sao importantes para se compreender a marca
somam:

e Propésito: 82,2% (7 concordaram muito e 7 concordaram);
e Esséncia: 70,6% (10 concordaram muito e 2 concordaram);

e Personificagédo: 76,5% (4 concordaram muito e 9 concordaram).

Quando questionados sobre a relevancia desses temas na elaboracédo da
experiéncia, os alunos somam:
e Propésito: 70,5% (8 concordaram muito e 4 concordaram);
e Esséncia: 70,5% (8 concordaram muito e 4 concordaram);

e Personificagéo: 76,5% (4 concordaram muito e 9 concordaram).

Um aluno escreveu como ponto negativo na pergunta 8 o seguinte:
A. “Quando ndo se tem o brandbook fica muito dificil saber qual a real esséncia

da marca”.

Entendendo da importancia de um documento que formalize os resultados da
etapa de planejamento da identidade da marca, a pergunta 10 questiona justamente
sobre os brandbooks. Sobre a afirmacdo do brandbook ser relevante para
compreender a marca, 41,1% “concordaram muito” e 17,6% “concordaram”. Sobre os
pontos negativos, 7 alunos escreveram que n&o tiveram acesso a esse documento,
mesma quantidade de alunos que se mantiveram neutros (3) e se abstiveram em
responder (4). Os alunos que consultaram os brandbooks das suas marcas alvo
escreveram os seguintes pontos positivos:

A. “As informacgdes disponiveis também ajudaram em outras etapas”.
B. “Muito importante para o entendimento da marca”.

C. “Ajuda a ter uma compreenséo oficial da marca”.

As perguntas 11 e 12 abordam os pontos de contato da marca: ambiente
digital; produtos e servigos. Em um primeiro momento, foi questionado a respeito da

relevancia em conhecer esses pontos para compreender a marca. Os alunos que
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‘concordaram muito” ou “concordaram” das suas importancias para a compreensao
da marca somam:
e Ambiente digital da marca: 94,1% (11 concordaram muito e 5 concordaram);

e Produtos e servigos: 88,1% (8 concordaram muito e 7 concordaram);

Como pontos positivos em relagdo ao ambiente digital da marca foram
descritos:
A. “Deu para entender as taticas de marketing”.
B. “Importante para conhecer o basico da marca”.
C. “Entende-se a relagdo da marca com o publico”.
D

. “Mostra como a marca interage com o publico”.

Os pontos positivos relatados sobre os produtos e servigos foram:
A. “Ajuda a entender o publico e as intensdes da marca”.

w

“Os produtos sao os principais elementos da marca”.

C. “Foi interessante pesquisar para ver a similaridade entre a marca e o produto.”

Conhecer o ambiente digital da marca foi considerado relevante para o
desenvolvimento da experiéncia para 76,4% dos alunos. Enquanto que conhecer os
produtos e servigos para o mesmo fim somou 88,2% das respostas.

As perguntas 13, 14 e 15 correspondem, respectivamente aos temas:
localizagdo do ponto de venda; fachada e vitrine; arquitetura. As afirmacdes diziam
respeito a relevancia deles no desenvolvimento da experiéncia. A soma dos alunos
que “concordaram muito” ou “concordaram” com as afirmagdes s&o:

e Localizagéo: 76,4% (6 concordaram muito e 7 concordaram);
e Fachada e vitrine: 70,5% (7 concordaram muito e 5 concordaram);

e Arquitetura: 58,8% (4 concordaram muito e 6 concordaram);

Sobre a arquitetura, muitas equipes analisaram lojas que ficavam dentro de
shoppings. Os espacgos, por esse motivo, sdo modulares e pequenos. Dificeis de
explorar arquitetonicamente. As caracteristicas desses espagos também interferiram
nas respostas da pergunta 16, onde foi questionado a respeito das sinaliza¢des e
wayfinding. 29,4% (5) dos alunos “discordaram” sobre as suas relevancias no

desenvolvimento da experiéncia. Um dos pontos negativos descritos relata justamente
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o fato da loja ser muito pequena, praticamente dispensando um sistema de wayfinding
para que o consumidor se localize no espagco. Mesmo assim, 47% dos alunos
‘concordaram muito” (5) ou “concordaram” (4) com a sua relevancia.

A questdo 17 afirmava que o estudo do espago da loja relacionado a
identidade da marca foi um conhecimento relevante para o desenvolvimento da

experiéncia. As respostas estdo representadas no grafico 7.

Grafico 7 - Respostas da pergunta 17 — espago-marca

Fonte: a autora

70,5% (12) dos alunos “concordaram muito” e 17,6% (3) “concordaram?”,
totalizando 88,1% de respostas que acreditam ser relevante conhecer a relagao
espago-marca existente para se desenvolver uma experiéncia. Apenas 11,8% (2) se
mantiveram neutras.

O estudo do design universal foi abordado na pergunta 18. Questionou-se se
foi um conhecimento relevante para o desenvolvimento da experiéncia. 64,6% dos
alunos consideraram relevante, sendo que 23,5% (4) “concordaram muito” e 41,1%
(7) “concordaram”. Nesta questao houve 35,5% das respostas que se colocaram como
neutras, isso se deve ao fato de que muitas das avaliagdes sugeridas nao se aplicaram
na loja escolhida. Um aluno fez um comentario positivo: “Percebi que falta muita
preocupagao com isso na maioria das lojas”.

A questdo 19 traz o tema da arquitetura sensorial e pergunta se foi um
conhecimento relevante para o desenvolvimento da experiéncia. O grafico 8 apresenta

as respostas.
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Grafico 8 - Respostas da pergunta 19 — arquitetura sensorial

Fonte: a autora

A grande maioria dos alunos, 76,5% (13) “concordaram muito” com a
afirmacéo e 17,6% (3) “concordaram”. A soma resultou em 94,1% das respostas
considerando relevante o estudo da arquitetura sensorial para o desenvolvimento da
experiéncia. Apenas uma pessoa marcou neutro.

E, finalizando o questionario, a questao 20 afirma que a jornada do cliente foi
um conhecimento relevante para o desenvolvimento da experiéncia da marca no
ponto de venda. 47% (8) dos alunos “concordaram muito”, 41,1% (7) “concordaram”,
uma pessoa marcou neutro e uma pessoa discordou. Dois alunos escreveram pontos
positivos sobre a jornada:

A. “Muito relevante para analisar melhorias”.

B. “Ajuda a identificar onde o atendimento pode ser melhorado”.

O questionario também apresentava uma area para que os alunos pudessem
escrever qualquer comentario pessoal sobre a atividade projetual com o uso do
framework. Os relatos deste campo foram:

A. “Os topicos foram autoexplicativos e auxiliaram muito na organizagéo e
coleta de dados”.

B. “As ferramentas foram bem construidas. A criagdo da experiéncia seria muito
mais dificil sem o auxilio delas”.

C. “As ferramentas foram uteis e completas. O estudo e a analise da marca (sua
historia, emocgédo e branding) aplicados ao local foram as partes mais
importantes para a criagao da experiéncia”.

D. “Alguns topicos ndo se aplicaram levando em conta a marca escolhida”.

E. “O publico ja tinha sido encontrado nas informagdes da marca, ficou repetitivo

nas demais analises. Talvez isso pudesse ser condensado.”
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F. “Em certos pontos, como na avaliacdo interna da marca e na parte das
emocgdes da marca, as respostas muitas vezes se repetiam ou estavam
relacionadas umas com as outras. Por outro lado, esta repetigdo auxiliou em
tornar bem claro o propdsito, a esséncia e os valores da marca”.

G. “Néao havia brandbook disponivel. Foi utilizado um documento sobre a nova

identidade da marca”.

Consideracoes sobre a aplicacdo do questionario:

O questionario teve 17 respondentes, correspondendo a 94,4% (17 de 18) dos
alunos que realizaram o projeto final do design da experiéncia da marca no ponto de
venda. O aluno nao participante se ausentou antes da entrega do questionario pela
pesquisadora, que ocorreu 30 minutos antes do final da aula. Todas as respostas
foram consideradas na analise dos dados.

Alguns alunos comentaram em perguntas distintas e nenhum aluno escreveu
em todas elas. Uma parcela consideravel de alunos nao realizou nenhum comentario.
Isso ja era previsto pelo fato das respostas descritivas n&o terem sido obrigatorias.
Mesmo assim as poucas respostas descritivas foram relevantes e auxiliaram na

interpretacdo dos dados quantitativos.

Consideracoes sobre os resultados do questionario:

A abordagem baseada no somatorio da escala Likert usou um processo
coerente de atribuicbes de escores, de modo que um escore alto refletisse
sistematicamente um resposta favoravel (MALHOTRA, 2019). Desta maneira, a soma
total das respostas puderam ser agrupadas em um histograma unico, representadas
no grafico 9.

Grafico 9 - Respostas totais do questionario

Fonte: a autora
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No histograma verifica-se que houve 0,4% (2%) dos apontamentos
classificados como muito desfavoraveis, 4,9% (22) de apontamentos desfavoraveis,
15,6% (70) de neutros, 34% (153) de apontamentos favoraveis e 45,1% (203) de
apontamentos muito favoraveis. Desta maneira, pode-se afirmar que houve um
parecer consideravel de 79,1% (356) de apontamentos favoraveis ao processo
proposto pelo framework.

Essa avaliagdo quantitativa favoravel ao framework vai ao encontro com a
avaliacdo qualitativa. Os resultados dos exercicios projetuais demonstraram que o
framework tem efetividade como direcionador do processo do design de experiéncia
da marca no ponto de venda.

> O numero 2 é a soma total dos apontamentos muito desfavoraveis, ou seja, o nimero de vezes que
aparece nas respostas do questionario o apontamento “1” da escala Likert. Esse mesmo calculo
também ocorre com os outros apontamentos (MALHOTRA, 2019).
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6. FASE 4: AJUSTES E FINALIZAGAO DO FRAMEWORK

E significativo destacar que os participantes dos pilotos e da avaliagdo final
entenderam a utilidade do framework para a visualizacdo e a compreensido da
complexidade do processo de design da experiéncia da marca no ponto de venda.
Também destaca-se sua aplicagdo no levantamento de requisitos para o projeto com
o uso de ferramentas auxiliares.

Como resultado das observacgdes realizadas pela pesquisadora no decorrer
dos trés semestres de uso do framework, foi possivel identificar melhorias na sua
formatacdo. Essas melhorias correspondem a:

e Identificagdo das trés emogdes da marca;

e Sequencialidade numérica do processo proposto;
e Brandbook como elemento de pesquisa;

e Linearidade na leitura do processo;

e Sintaxe grafica.
Na sequéncia, cada melhoria do framework é detalhada.

Identificacdo das trés emocdes da marca

No referencial tedrico pdde-se observar diversos autores afirmando que
clientes que experimentam emogdes positivas avaliam mais positivamente uma marca
do que os clientes que experimentam emogdes negativas, evidenciando que as
escolhas do consumidor sdo influenciadas e conduzidas emocionalmente. Quando o
comportamento do consumidor for impulsionado principalmente com base em
emocgodes positivas, o relacionamento de uma marca e seu cliente sera altamente
intensificado e, para ele, sera profundamente experiencial. Desta forma, entende-se
que toda experiéncia do consumidor estimula emog¢des. Segundo os autores, quando
trabalhada a experiéncia da marca, as emocgdes devem ser levadas em conta
(MARTINS, 1999; GOBE, 2002; HILL, 2009; BATEY, 2010; FAHEY, 2010;
LINDSTROM, 2012; OH, 2013; HIGA, MENESES e AURIANI, 2016; CHONG e
AHMED, 2017; KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017; ALNAWAS e HEMSLEY-
BROWN, 2018).

Tendo em vista a influéncia das reagdes emocionais na experiéncia da marca
no ponto de venda, a emocgao foi incorporada ao processo ditado pelo framework. Para
a aplicacao pratica nos pilotos 1 e 2, foram estabelecidas, conforme orientacédo da
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literatura, divisbes para melhor compreensao do processo proposto. Estas foram
denominadas emogé&o planejada, emogao projetada e emogao percebida.

Na emocéo planejada, tem-se a leitura da emog¢ao da marca como estratégia
para a formagédo da sua identidade e diferenciagdo mercadologica. A pergunta que
deve ser respondida nesta fase € “qual emogdo a marca deseja provocar no seu
consumidor?”

Na emogao construida, tem-se o desafio de materializar a emog¢&o da marca
nos seus pontos de contato e ponto de venda. A pergunta que deve ser respondida
aqui € “como a emog¢ao da marca sera provocada no seu consumidor?”

Na emocgéao percebida, o cliente interage com os pontos de contato da marca
durante sua jornada, tendo seus sentidos estimulados. Isso leva a percepg¢do da
identidade da marca e a efetiva experiéncia da marca no ponto de venda pelo
consumidor. A pergunta que deve ser respondida aqui € “a emog¢ao da marca esta
sendo provocada no seu consumidor?” Pela complexidade da pergunta, vé-se que o
framework se limita a trabalhar até o projeto da jornada do cliente, exigindo,
principalmente nesta fase, uma profunda atividade de empatia do designer em relagéo
ao cliente da marca.

O detalhamento do ajuste do posicionamento das trés emog¢des da marca no

framework encontra-se na figura 69.

Figura 69 - Situacao inicial e final do posicionamento das trés emogdes no
framework
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Fonte: a autora
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Percebe-se que as trés emogdes da marca nao estavam contempladas
explicitamente na primeira versdo do framework. Exigindo um painel adicional para
explica-las e posiciona-las no processo. Na versao final do framework, as emogdes

ganham destaque, sequencialidade e melhor identificag&o.

Sequencialidade numérica do processo proposto

Durante as aplicagdes praticas do framework nos pilotos 1 e 2 e na avaliagao
final, p6de-se observar a efetividade das suas relagbes sequenciais para o éxito do
design da experiéncia da marca no ponto de venda. Para destacar a sistematizagéo
do processo proposto, no framework final foi estabelecida uma sequencialidade
numeérica das emogdes. A sequencialidade numérica tém como objetivo evidenciar as
relagdes, associagdes e dependéncias sequenciais entre unidades de conduta obtidas
diacronicamente (ANGUERA, 1990).

Brandbook como elemento de pesquisa

A marca precisa de um brandbook que seja acessivel, para que todos possam
consultar constantemente os resultados do planejamento da sua identidade. O
brandbook estabelece a esséncia, a histéria, a personalidade, o propdsito, os valores
e os atributos que devem ser trabalhados dentro do seu conceito e posicionamento.
Fornecendo um conjunto de informagdes relacionadas ao significado que a marca
possui de forma integrada e organizada (TORELLA, 2004; STRUNCK; 2007;
WHEELER, 2008; CAMEIRA, 2016).

No framework o brandbook é apresentado como documento de apoio, um guia
que apresenta a identidade da marca de um jeito simples e claro, contendo
informagdes que ajudam a compreender o universo da marca.

A primeira configuragdo do framework tinha a intengdo de mostrar que o
brandbook era o resultado do planejamento da identidade da marca, por isso deveria
ser consultado como pega chave na compreensao da emogao planejada. Porém,
percebeu-se que a ordem estabelecida dos elementos gerava confusdo nesta
interpretacédo. Por isso, houve uma inversao na localizagdo dos elementos. A nova
ordem, vista no framework final, sugere que o brandbook é, entdo, a origem da

informacao.
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Linearidade na leitura do processo

A primeira proposta do framework apresenta elementos graficos dispersos e
uma sistematizacdo indicada por setas, simbolizando o caminho projetual a ser
percorrido. Porém, essa configuragdo nao linear pode diminuir as chances de uma
leitura global, principalmente ao leitor iniciante. O uso inadequado da configuragéo
grafica pode aumentar as chances de uma leitura dificil, por quebrar o fluxo seméntico
responsavel pela coeréncia, tal como ocorre na leitura de um texto convencional
(XAVIER, 2004; DONDIS, 2007). Por esse motivo, no framework final o processo &

apresentado de maneira linear e sequencial, favorecendo sua leitura.

Sintaxe grafica

Em relagdo a representagcdo grafica do framework, observou-se a
necessidade de reduzir sua complexidade visual, simplificando-se o uso dos
elementos graficos, para evitar ambiguidades e relagdes indesejadas, bem como
facilitar sua compreensdo. Desta maneira, além da linearidade e sequencialidade
numerica apresentada no framework final, outros elementos foram trabalhados para

otimizar a compreenséo grafica do processo.

Com base na autora Dondis (2007), algumas técnicas visuais foram utilizadas
como estratégias de comunicagao:
¢ Regularidade da forma: a regularidade no design constitui o favorecimento
da uniformidade dos elementos e o desenvolvimento de uma ordem;
e Simplicidade: contribuiu para a sintese visual, livre de complicagcbes e
elaboragdes complexas;
e Unidade: estratégia de design para trazer a elementos diversos uma jungéo

harmoniosa.

As cores também foram utilizadas para auxiliar no processo de decodificagao
do framework. A cor esta, de fato, impregnada de informacgao. Constitui, portanto, uma
fonte de valor para os comunicadores visuais. Cada uma das cores também tem
inumeros significados associativos e simbolicos. Assim, a cor oferece um vocabulario

enorme e de grande utilidade para o alfabetismo visual (DONDIS, 2007).
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O conjunto “identidade da marca” é contornado com uma linha da cor verde-
azulado. Tudo que se encontra neste conjunto participa da formagao da identidade da
marca e/ou a representa.

O conjunto “design da experiéncia da marca no ponto de venda” € contornado
com uma linha da cor laranja. Tudo que se encontra neste conjunto participa do projeto
da experiéncia da marca no seu ambiente de loja. Os conjuntos “emog¢ao planejada”,
‘emocao construida® e “emocdo percebida” recebem o mesmo contorno laranja,
representando sua unicidade e pertencimento a esse conjunto maior.

O conjunto “consumidor” participa do design da experiéncia da marca no
ponto de venda na “emogao percebida”, ou seja, quando o consumidor interage com
o que foi projetado na formacgao da jornada do cliente. Porém, existe um momento de
interiorizagado mental do consumidor, que diz respeito ao repertorio e vivéncia de cada
individuo. E aqui que é exigido o papel empatico do designer, projetando um espago
sensorial capaz de evocar emogdes positivas, gerando uma experiéncia da marca
memoravel.

As cores também s&o usadas para unificar determinadas informacdes
graficas, como a localizagdo da emocgéao no framework. Neste caso € usado o laranja,
por ser, dentre as cores utilizadas para a diagramagao das informagdes, uma cor
quente, muito préxima do vermelho. Segundo Dondis (2007), o vermelho é uma cor
simbdlica para emogdes positivas, como o amor.

A cor verde-azulada também é utilizada para marcar pontos focais no
framework. Destaca-se com essa cor os elementos “brandbook”, “ponto de venda” e
‘imagem da marca”. Eles séo, respectivamente, os resultados de cada emocgéo.

Acompanhando alguns elementos, foram estabelecidos desenhos, exercendo
o papel de simbolos graficos. “A abstracdo voltada ao simbolismo requer uma
simplificacdo do detalhe visual a seu minimo irredutivel” (DONDIS, 2007, p. 91). O
simbolo deve ser visto e reconhecido, servindo como auxiliar da linguagem escrita.
Desta maneira, acompanhando cada conceito, houve a aplicagdo dos seguintes
simbolos auxiliares:

¢ |dentidade da marca: uma exemplificagao simbdlica da marca;

e Consumidor: um rosto feliz;

e Emocao: coracao;

e Emocao planejada: um coragdo sobre uma prancheta de projeto, como se

estivesse sendo planejado estrategicamente;
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e Emocgdo construida: um coragdo associado a uma “engrenagem’.
Metaforicamente, esse movimento das engrenagens demonstra a agao para
se materializar algo, no caso, os pontos de contato da marca;

e Emocao percebida: um coragao flechado, como se “conquistado’;

e Brandbook: um livro e a mesma exemplificacdo simbdlica da marca utilizada
em “imagem da marca”;

¢ Ponto de venda: uma fachada de loja;

¢ Imagem da marca: a mesma exemplificagéo simbdlica da marca utilizada em

‘imagem da marca”, colocada dentro de um “baldo de pensamento”.

Aplicando-se as melhorias citadas, chegou-se ao framework final,

apresentado na figura 70.

Figura 70 - Framework final — As trés emogdes da marca.
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Fonte: a autora

A figura 71 apresenta o mesmo framework final, porém com a insergéo de

textos auxiliares para o esclarecimento dos conceitos.
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Figura 71 - framework final com textos auxiliares.
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As mudangas no modelo inicial do framework buscaram melhorar sua
compreensao e aplicagdo. Acredita-se que a proposta final do framework esteja
coerente com o objetivo geral desta tese, que foi de propor um framework para guiar

o processo de design da experiéncia da marca em lojas fisicas de varejo.
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7. CONCLUSOES

Esta pesquisa partiu do contexto de uma economia onde os consumidores
estdo em posigao de destaque, exigindo interagdes mais do que satisfatorias com as
marcas que consomem. Para se manterem competitivas neste mercado, as marcas
precisam oferecer uma experiéncias memoravel para os clientes em todos os seus
pontos de contato, criando conexdes mais profunda do que o habitual relacionamento
de compra e venda.

Percebendo esse contexto, as empresa de varejo buscam transformar o seu
ponto de venda em um espaco de relacionamento, onde € constituido um elo entre a
marca e os clientes. A experiéncia da marca no ponto de venda cria uma conexao
emocional intensa e significativa. O design dessas experiéncias pode ajudar os
varejistas a obter vantagem competitiva e aumentar a fidelidade do cliente.

Diante dessa realidade, entende-se que é preciso dar atengdo ao processo
de design da experiéncia da marca no ponto de venda, considerando as
especificidades do papel da marca na geragao de valor para empresas de varejo.

Nesse sentido, esta pesquisa teve como objetivo propor um framework para
guiar o processo de design da experiéncia da marca em lojas fisicas de varejo. Para
tal, a pesquisa desenvolvida nesta tese evidenciou a complexidade inerente a
tematica abordada com a realizacdo de uma revisao de literatura, dois testes pilotos
e uma avaliacdo do processo proposto. Etapas necessarias para se alcancar a
proposicao final do framework.

Como conclusao do estudo, as consideracdes finais deste documento se
organizaram a partir dos seguintes eixos: quanto a revisdo tedrica, quanto aos
procedimentos metodoldgicos, quanto aos resultados, quanto as limitagbes da
pesquisa e quanto aos desdobramentos futuros.

Quanto a revisao teodrica

Inicialmente realizou-se uma revisdo sistematica da literatura, o que
oportunizou a identificacdo de fontes de pesquisas atualizadas, bem como o
levantamento dos autores classicos mais citados pelos artigos da area, colaborando
com o acervo a ser consultado pela pesquisa bibliografica.
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O capitulo que apresenta o referencial tedrico trouxe os temas centrais desta
pesquisa, com discussdes sobre a marca, o varejo e a experiéncia da marca no ponto
de venda, abordando seus conceitos e significados classicos e contemporaneos.

Para desenvolver a experiéncia da marca, sua identidade de marca deve ser
uma pega central no processo. Desta maneira, destacou-se os conceitos relacionados
a marca e a formagao da sua identidade. Fundamentando as maneiras da empresa
efetivamente representar para os clientes e outros grupos relevantes, como
funcionarios e parceiros, seus atributos tangiveis e intangiveis.

O ponto de venda também foi estudado, permitindo a compreensao do seu
papel no varejo, assim como sua relagdo com as empresas e consumidores. Ficou
evidente o fato da loja fisica ainda ser valorizada por clientes e marca. Este canal é
passivel de criacdo de cenarios sensoriais, transformando a atmosfera da loja em
grandes promotores de experiéncias da marca, proporcionando emogdes positivas e
memorias inesqueciveis. Elementos esses dificeis de serem imitadas no mundo virtual
ou por qualquer outro canal de divulgagao da identidade da marca.

A revisdo dos conceitos e fenbmenos tratados neste capitulo se mostrou
importante para a compreensao da complexidade que o projeto da experiéncia da
marca no ponto de venda pode adquirir em um cenario de transformacodes

mercadologicas e novas possibilidades da marca no setor do varejo.

Quanto aos procedimentos metodoldgicos

Essa pesquisa se caracterizou como aplicada, com abordagem qualitativa e
descritiva. Desta maneira, em um primeiro momento, o procedimento metodolégico
orientou a busca na bibliografia especializada por autores para a sustentagéo tedrica
e contextualizagcdo do atual estado da arte. Considera-se que este processo foi
essencial para a resultado final da pesquisa. Com base nos dados coletados, foi
possivel identificar elementos e relagcbes que influenciaram na determinagdo do
processo de design da experiéncia da marca no ponto de venda. E, por consequéncia,
nutriram a formacéo da primeira proposta do framework.

Destaca-se os dois testes piloto onde puderam ser testadas ferramentas que
serviram de apoio a implementacgao pratica do framework. Aferindo aspectos do seu
funcionamento e compreensao por parte dos alunos. Dados esses complementares a

atividade de avaliagao final.
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Salienta-se nestas aplicagbes do framework a grande oportunidade garantida
pelos coordenadores dos cursos a pesquisadora, permitindo a implementacao de
atividades projetuais com o uso do processo proposto junto a alunos de cursos de
Graduacgao em Design Grafico. Disciplinas essas que se encaixaram perfeitamente a
proposta, por terem suas cargas horarias divididas igualmente em atividades teoricas
e praticas.

Também em relacéo as aplicagdes do framework, destaca-se a riqueza dos
resultados em razdo da seriedade e comprometimento dos alunos participantes,
colaborando com dados substanciais para a profundidade deste trabalho. Todos
autorizaram, sem hesitar, a realizacado de analise e exposicao de seus resultados, que
fazem parte do corpo tedrico desta tese.

Os dados coletados junto aos alunos trouxeram diversas informagdes que
caracterizaram modificagdes e melhorias ao framework final, tornando-o mais claro e
consistente. Desta maneira, os procedimentos metodologicos tracados foram
fundamentais para a realizagdo e aprimoramento da proposi¢cao e o fechamento com

éxito da pesquisa.

Quanto aos resultados

O framework foi concebido como um instrumento conceitual e sua utilidade se
da na visualizagdo, compreensado da complexidade e na orientacdo do processo do
design da experiéncia da marca no ponto de venda. Dessa forma, o framework
proposto explicita os fatores que influenciam o referido processo, possibilita o
planejamento de questdes que |he sdo pertinentes, auxilia na percepgdo da
complexidade e guia sistematicamente o projeto para uma proposicao.

Quanto ao seu uso, o framework é direcionado a designers ou equipes
multidisciplinares de projeto. Nessa perspectiva, é interessante notar que o
instrumento pode familiarizar outras profissbes com o processo de design. A
proposicéo pode ainda auxiliar estudantes em situagdes de ensino e aprendizagem
de pratica projetual relacionada ao tema, como foi implementado nos testes pilotos e
avaliacdo final desta tese. O framework € abrangente e flexivel, tendo em vista as
suas utilizagcbes e especificidades dos mercados® de varejo adequados a sua

aplicagao.

%5 Mercados como roupas, calgados, acessorios, objetos de decoragao, dentre outros.
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Cabe enfatizar que esta pesquisa favorece a demarcagédo do espacgo e da
importéncia da area do Design dentro do contexto do varejo e ponto de venda, uma
vez que mostra a amplitude que compreende o processo de design e contribui para a
ampliagdo do conhecimento da cultura de projeto. Especificamente, acredita-se que
este estudo colabora para a ampliacdo do corpo tedrico referente ao processo de
design da experiéncia da marca no ponto de venda, explicitando sua complexidade

projetual e os fatores que exercem influéncia neste processo.

Quanto as limitacoes

Quanto as limitacbes do estudo, € oportuno ressaltar que nem todas as
relagbes existentes entre os conceitos foram explicitadas no framework proposto.
Optou-se por mostrar aquelas inferidas com base na revisao de literatura, até o ponto
gue se considerou o limite para evitar o excesso de complexidade da representagcao
e ao mesmo tempo para abranger com suficiéncia as relagdes consideradas
pertinentes ao propdsito do framework, sendo este um dos seus principais desafios.

E importante reforcar que tanto os elementos quanto as relagdes foram
apontadas a partir do universo especifico desta pesquisa, considerando seu objetivo
e suas particularidades. Cabe, portanto, a identificacdo de outras relagdes ainda nao
indicadas ou identificadas, a partir de conjunturas de pesquisas futuras.

No que diz respeito as limitacbes do estudo, destaca-se que ele foi
desenvolvido de maneira a trabalhar pontualmente buscando focar na experiéncia da
marca no ponto de venda fisico. A partir disso, a busca dos conceitos, recursos e
procedimentos, autores e teorias direcionaram-se para a obtencdo de dados a
respeito do objeto evidenciado.

Destaca-se ainda, o foco da sua aplicagao ser direcionado a lojas de marca
propria, mais especificamente que comercializam produtos ndo alimenticios. Pois
esses pontos de venda exigem uma gestao estratégica da marca para o seu sucesso
e podem explorar sua identidade de marca plenamente no espaco, envolvendo todos

os pontos de contato, incluindo seus produtos e embalagens.

Quanto aos estudos futuros

Planeja-se em breve ampliar a divulgagdo do estudo. Para isso seréo

redigidos artigos cientificos em portugués e em inglés para disseminar os resultados
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desta tese em congressos e periodicos cientificos da area de Design, possibilitando a
ampliacdo do alcance cientifico.

No percurso de pesquisa do objeto desta tese, novos olhares para o tema
foram possibilitados, indicando caminhos futuros de investigagdo. Considera-se aqui
a ampliacédo do estudo do framework, viabilizando sua utilizagdo em contextos onde
empresas de varejo tenham lojas multimarcas e lojas de servigos.

Quanto a aplicagdo pratica do framework, considera-se uma investigagao
futura utilizando-se de outras ferramentas auxiliares de projeto. Buscando alcangar os
mesmos objetivos tragados.

Também relacionada a sua aplicagdo, considera-se relevante efetivamente
materializar uma experiéncia da marca projetada com o uso do framework em um
espaco de loja, para que sejam visualizadas e analisadas fisicamente suas propostas
conceituais.

Acredita-se que, com o desenvolvimento tecnoldgico associado a
neurociéncia e ao neuromarketing, em algum momento possa ser explorada de
maneira cientifica a percepcédo e emoc¢ao do consumidor sobre a experiéncia da marca
no ponto de venda projetada.

Finalmente, espera-se que o framework tenha mudancas futuras, adequando-
se as atualizagdes que vierem a ocorrer nos novos cenarios. Podendo ser revisado e
ampliado, a medida que os fatores existentes ndo derem conta das necessidades

vigentes em novos projetos da experiéncia da marca no ponto de venda.
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APENDICE A - REVISAO SISTEMATICA DA LITERATURA

Este apéndice detalha as revisdes sistematicas executadas com o objetivo de
aferir o ineditismo e a originalidade desta tese, além de alicergar as observagdes
iniciais quanto a auséncia de pesquisas com o0 mesmo propoésito. Para sistematizar
este processo, Ferenhof e Fernandes (2016) propdem um método composto por
quatro fases:

e Protocolo de pesquisa;
e Analise;
e Sintese;

e Escrever.

Na primeira fase, define-se a estratégia de busca, consultam-se as bases de
dados, organizam-se as bibliografias retornadas, padroniza-se a sele¢ao dos artigos
e, por fim, compde-se o portfolio de artigos. Na segunda fase, os dados da pesquisa
e os resultados dos artigos sao analisados conforme as necessidades do pesquisador.
Ja na terceira fase é feita a sintese do portfolio bibliografico e na ultima fase fixam-se
os resultados por meio da escrita cientifica (FERENHOF e FERNANDES, 2016).

O levantamento de dados para esta pesquisa ocorreu da seguinte maneira:

e Utilizou-se como critério de escolha os termos que correspondessem aos
temas, na lingua inglesa e seus sindnimos: marca (brand e branding), design,
experiéncia (experience), ponto de venda (store, retail, retailing, franchise e
franchising) e framework (framework, method, methodology, process) no
titulo, no resumo ou nas palavras-chave;

e Determinou-se o periodo de publicagdo do material cientifico entre 2009 e
2019, compreendendo 10 anos;

e Restringiu-se a busca a somente artigos;

e Idiomas pesquisados restritos a inglés, espanhol e portugués;

e As bases de dados utilizadas para a pesquisa foram a Scopus, Web of
Science, Scielo, ProQuest e EBSCO.

Para auxiliar na organizagédo das delimitagbes da pesquisa na primeira fase,
foi utilizado o Protocolo para Busca Sistematica de Literatura, modelo este elaborado
pela Biblioteca Universitaria da Universidade Federal de Santa Catarina e publicado
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por de Bem e Coelho (2013). As especificagdes do protocolo estdo apresentadas no

quadro 13.

Quadro 13 - Protocolo para busca sistematica da literatura BU-UFSC.
UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA
BIBLIOTECA UNIVERSITARIA

PROTOCOLO PARA BUSCA SISTEMATICA DA LITERATURA
1.QUESTAO OU PROBLEMA DE PESQUISA
Qual a abrangéncia encontrada da comunicagao cientifica que trata do desenvolvimento de um
processo que guie o design de experiéncia da marca no ponto de venda?

1.10BJETIVOS DA PESQUISA
Geral: Buscar nas bases de dados cientificas as produgdes que abordam o desenvolvimento de um
processo para o design de experiéncia da marca no ponto de venda e/ou temas tangentes.
Especificos:

e Identificar quais sdo as producdes cientificas que mais se aproximam do tema da

pesquisa;

e Verificar o ineditismo do tema proposto.
2.BUSCA NA LITERATURA
2.1Selegao dos tépicos

Toépico 1: Toépico 2: Tépico 3: Toépico 4: Toépico 5:
marca design experiéncia ponto de venda framework
termos termos termos termos alternativos/ termos

alternativos/ alternativos/ alternativos/ sindnimos alternativos/
sindnimos sindnimos sindnimos store sindnimos

Brand (ing) design experiece retail (ing) process

franchise (ing) Method
(ology)
framework
3. CRITERIOS DE INCLUSAO/EXCLUSAO
Tipo de documento Artigo Incluir Excluir
Periodo de tempo 2009-2019 X
Idioma Inglés, portugués e X
espanhol

4. FONTES DE INFORMAGAO
Fontes de informagéo eletronica (base de dados, bibliotecas digitais, mecanismos de busca,
repositérios, etc.)

Tipo de fonte Nome
Base de dados Scopus
Base de dados Web of Science
Base de dados EBSCO
Base de dados SCIELO
Base de dados ProQuest
5.ESTRATEGIA DE BUSCA DE ACORDO COM O RECURSO UTILIZADO
Scopus Brand* AND design AND experience AND (store OR retail* OR franchis™)

AND (framework OR process OR method™)
Campo para busca: article title, abstract and keywords.

Web of Brand* AND design AND experience AND (store OR retail* OR franchis™)
Science AND (framework OR process OR method*)
Campo para busca: fopic (titulo, resumo e palavras-chave)
EBSCO Brand* AND design AND experience AND (store OR retail* OR franchis™)
AND (framework OR process OR method*)
SCIELO Brand* AND design AND experience AND (store OR retail* OR franchis*)

Campos para busca: Todos os indices
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ProQuest

noft(Brand*) AND noft(design) AND noft(experience) AND (noft(store) OR
noft(retail*) OR noft(franchis*)) AND (noft(framework) OR noft(process)
OR noft(method*))

Campos para busca: Menos texto completo.

Fonte: Adaptado de Bem e Coelho (2013).

Na sequéncia, sao apresentados os resultados das pesquisas em cada base

de dados:

Tabela 1 - Bases de dados e numero de artigos encontrados e selecionados.

Numero de =
Base artigos Filtro de Excc:lI:Ssao Filtro de Leitura
encors1trado titulo repeticées resumo integral
Scopus 135 14 0 0 0
Web of 162 14 14 12 12
Science
EBSCO 24 1 1 1 1
SCIELO 2 2 2 2 2
ProQuest 22 2 0 0 0
Total 345 33 17 15 15

Fonte: a autora

Em um primeiro momento houve a busca nas bases de dados via portal de
periddicos Capes/MEC®, onde foram registrados os numeros alcangados. Com a
leitura dos titulos, houve o primeiro filtro da pesquisa. Nesta fase, foi comum encontrar
artigos que tratem da experiéncia da marca no varejo digital, varejo multicanal e tipos
especificos de varejo, como de algum paises ou em mercados distintos, como o de
luxo e de moda, por exemplo. Também encontrou-se muitas pesquisas com foco em
uma marca em particular, estudando seu comportamento no mercado.

No momento posterior, foram eliminados da listagem os documentos
duplicados. Aqui verificou-se que as sele¢des das bases Scopus e Web of Science
eram idénticas. De igual maneira, os artigos da base ProQuest se repetiam nas bases
citadas. Apos a leitura dos resumos, restaram 15 (quinze) artigos para a leitura
integral. Foram considerados somente os artigos que respondiam aos objetivos
propostos no protocolo para busca sistematica da literatura.

Na busca nas bases de dados néo foi encontrado nenhum registro de estudo

com uma proposicéo acerca do processo do design de experiéncia da marca no ponto

%6 Site do portal de periddicos Capes/MEC: http://www-periodicos-capes-gov-br.ez46.periodicos.capes.gov.br/
Por VPN da Universidade Federal de Santa Catarina. Ultimo acesso em 15 de maio de 2019.
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de venda. Logo, ndo foram encontrados artigos com a abordagem proposta nesta

tese. Os artigos selecionados foram identificados como de uma tematica préxima ao

tema da pesquisa e fazem parte do corpo tedrico do trabalho.

A seguir, os detalhes das obras selecionadas para leitura integral:

Quadro 14 - Base e obras selecionados para leitura.

Titulo

Autor(es)

Bibliografia

Scopus, Web of Science e ProQuest

The differential effect of
cognitive and emotional
elements

of experience quality on the
customer-service provider's
relationship

Subject or object: a product's
scent congruent perspectives

On happiness, sadness or
indifference: Investigating the
carryover effect of outcome
valence in servisse
perceptions

Effects of Lightness-Location
Congruency on Consumers'
Purchase Decision-Making

Retail brand experience:
scale development and
validation

Concept stores: A strategic
approach for creating a
destination experience
Retail store environment and
customer experience: a
paradigm

On the relationships among
brand experience, hedonic
emotions, and brand equity
Who needs delight? The
greater impact of value, trust
and satisfaction in utilitarian,
frequent-use retail

Are you providing the ‘right”
customer experience? The
case of Banca Popolare di
Bari

Impact of store environment
on impulse buying behavior

Retail experience stores:
experiencing the brand at first
hand

Alnawas, lbrahim;
Hemsley-Brown, Jane

Arboleda, Ana M.; Arce-
Lopera, Carlos; Gonzalez,
Samuel

Chong, Yit Sean; Ahmed,
Pervaiz K.

Sunaga, Tsutomu; Park,
Jaewoo; Spence, Charles

Khan, |., Rahman, Z.

Pavel, C.

Sachdeva, I., Goel, S.

Ding, C.G., Tseng, T.H.

Loureiro, Sandra
Maria; Miranda, Francisco
J.; Breazeale, Michael

Klaus, P., Gorgoglione,
M., Buonamassa, D.,
Panniello, U., Nguyen, B.

Mohan, Geetha;
Sivakumaran,
Bharadhwaj; Sharma,
Piyush

Jones, P., Comfort, D.,
Clarke, Hill, C., Hillier, D.

EBSCO

International Journal Of Retail &
Distribution Management,
Volume: 46, Edicéo: 3, Paginas:
264-282, Publicado: 2018

Academia-Revista
Latinoamericana De
Administracion, Volume: 30,
Edicéo: 3, Paginas: 402-416,
Publicado: 2017

Journal Of Service Theory And
Practice. Volume: 27, Edicao: 1,
Paginas: 69-86, 2017

Psychology & Marketing,
Volume: 33, Edi¢do: 11,
Paginas: 934-950,

Publicado: Nov, 2016

Journal of Product and Brand
Management, 25(5), pp. 435-
451, 2016

Quality - Access to Success, 17,
pp. 169-172, 2016

Journal of Fashion Marketing
and Management, 19(3), pp.
290-298, 2015.

European Journal of Marketing
49(7-8), pp. 994-1015, 2015

Journal Of Service
Management, Volume: 25,
Edicdo: 1, Paginas: 101- 124,
Publicado: 2014

International Journal of Bank
Marketing, 31(7), pp. 506-528,
2013

European Journal of Marketing,
Volume: 47 Edigédo: 10 Pagin
as: 1711-1732 Publicado: 2013

Marketing Intelligence &
Planning
28(3), pp. 241-248, 2010
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Design Store Brand Success

Retail marketing: el punto de
venta, un medio poderoso

The construction of meaning
for the emotional labor

Goldsberry, M

Scielo
Ontiveros, Diego A.

Santos, Eliane F. Dos;
Fontenelle, Isleide A.

Fonte: a autora

Catalogo de teses e dissertacdes da Capes

Utilizando a mesma selecdo de topicos presente no protocolo para busca
sistematica da literatura, realizou-se no ano de 2017 e novamente em 2019 uma
pesquisa no Catalogo de Teses e Dissertagbes da Capes®, a qual ndo retornou
nenhum resultado correspondente com o tema desta pesquisa. De forma mais ampla,
buscou-se na referida plataforma uma string simplificada “marca AND design AND
experiéncia”, retornando-se 54 resultados. Destes, nenhum trazia uma proposigao
acerca do processo do design de experiéncia da marca no ponto de venda. Logo, n&o

foram encontradas teses ou dissertacbes com a abordagem proposta nesta pesquisa.

Das publicagbes que mais se aproximavam, duas foram selecionadas para a

fase de analise.

Progressive Grocer, Store
Brands, Vol. 2, Numero 2, 2011

Cuadernos del Centro de
Estudios en Disefio y
Comunicacion.

n. 45, p. 229-239, sept. 2013.
RAM, Rev. Adm. Mackenzie,
vol.20, no.1, Séo

Paulo, Epub Mar 25, 2019

Quadro 15 - Dissertagdes encontradas no Catalogo de teses e dissertagbes da

Titulo

Capes.
Autor

Trabalho/areallnstituigao/ano

Branding emocional: o design da

experiéncia olfativa do consumidor
em sua relagdo com o ecossistema

comunicacional da marca Farm

Recomendacgdbes para a utilizacdo do | Pilatti, Grasiele
DNA de marca na construgao do

visual merchandising com base
UX design

em

Fonte: a autora

Correa, Sarah Batista | Mestrado em Ciéncias Da

Comunicagao. Universidade
Federal do Amazonas,
Manaus, 2016

Mestrado em Design.
Universidade Federal de Santa
Catarina, Florianopolis, 2016

57Site para o Catalogo de Teses e Dissertacdes da Capes https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-
teses/#!/ Ultimo acesso em 15 de maio de 2019.
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- PLANO DE ENSINO DESIGN DE AMBIENTES 2018/1

u Universidade do Estado de Santa Catarina
'.1 Departamento de Design - DDE

PLANO DE ENSINO

Disciplina Professor (a)
Design de Ambientes Maiara G. Dallazen Camillo
Carga Horaria Créditos Créditos Créditos praticos
tedricos
72 4 36 36
Habilitacao Departamento Fase Aprovacio
Design Grafico Design 52 2018/1

Ementa

Aspectos projetuais aplicados ao espaco. Elementos arquiteténicos,
projetos de iluminagdo e acustica. Principios fisicos da luz e do som.
lluminagdo cénica e aplicagdes praticas em ambientes comerciais e
publicos. Ponto de venda (PDV) e ambientagdo. Projetos integrados e
design de experiéncia.

Objetivos da
disciplina

Objetivos Gerais

Conhecer os elementos relacionados ao projeto de um espaco.
Investigar as areas de conhecimento para a formacao teorica e pratica
exigidas para a elaboragdo do projeto. Prospectar conceitos, métodos
e ferramentas para sua producéo.

Obijetivos Especificos

I2 unidade: Conhecer os conceitos fundamentais de espaco.

[12 unidade: Identificar os elementos arquitetbénicos.

[11? unidade: Conhecer os principios fisicos da luz e som, buscando uma
efetiva aplicagao.

IV® unidade: Conhecer as interagfes do usuario no espago, buscando
conforto.

V2 unidade: Associar conceitos de branding ao desenvolvimento de um
projeto de ambiente.

VI? unidade: Identificar as diferengas entre PDVs.

VII? unidade: Projetar experiéncias em espagos de PDV com foco no
branding.

Metodologia

As aulas seréo expositivo-dialogadas com auxilio de recursos visuais e
textos, nas quais, o professor expora os conteldos teoricos da
disciplina. No decorrer do semestre serdo realizadas abordagens
praticas, assim como acdes projetuais.

Avaliacao

Atividade Peso

Avaliacéo 1
AV1

Trabalho de pesquisa sobre base bibliografica. Seminarios | 30% da
realizados individualmente e infografico impresso. nota final
- Base bibliografica consistente;

- Eficiéncia na leitura e analise;

- Sintese e interpretagao;

- Apresentacao oral e slides;

- Qualidade do material impresso.

Apresentacdo de 10 minutos. Possivel auxilio audiovisual.
Impresso em folha A3 colorida.

Avaliacéo 2
AV2

Conjunto de atividades e exercicios. 30% da
- Qualidade na pesquisa e apresentages. nota final
Apresentacdo de 10 minutos. Auxilio audiovisual.
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A atividade pratica de arquitetura sensorial deve ser
entregue via MOODLE.
Avaliagéo 3 Trabalho Projetual - Design de ambiente. Trabalho em | 40% da
AV3 duplas ou trios. nota final
- Pesquisa;
- Producéo conceitual;
- Gestéo da equipe;
- Apresentacao oral e slides.
Entrega de dossié via Moodle. Apresentacdo de 10 a 15
minutos. Auxilio audiovisual.
Cronograma
Aula Data |Conteudo
1 23/fev | Apresentagao da disciplina
Proposta da tese, teste piloto e TCLE.
2 02/mar | O Design de ambientes
Comunicacao e sinalizagéo
Atividade pratica: escolha do livro para o seminario.
3 09/mar | O ambiente construido e os elementos arquiteténicos
Atividade pratica: Exercicio de wayfinding (AV 2).
4 16/mar | Conforto no espaco: os elementos, as sensacoes e as emogoes.
23/mar | Feriado
30/mar | Feriado
Atividade pratica: Entrega do trabalho de arquitetura sensorial (AV 2)
5 06/abr | Atividade pratica: Seminarios sobre os livros (AV 1).
6 13/abr | O ambiente e o design universal.
7 20/abr | Atividade pratica: analise com foco em design universal (AV 2)
8 27/abr | Branding e varejo
9 04/mai | Branding e varejo
Atividade pratica: Andlise da marca e seus pontos de contato (AV 2)
10 11/mai | Jornada do cliente e a experiéncia da marca
11 18/mai | Atividade pratica: O ponto de venda e a Jornada do cliente (AV 2)
12 25/mai | Exercicio projetual (orientagéo)
01/jun | feriado
13 08/jun | Exercicio projetual (orientacao)
14 15/jun | Exercicio projetual (orientagéo)
15 22/jun | Nao tem aula
16 29/jun | Apresentacao: exercicio projetual (AV 3)
17 06/jul Finalizagdo da disciplina.
18 13/jul | feedback e fechamento das notas.
Observagoes:

O nado comparecimento do aluno na data prevista ou o nao cumprimento da atividade implicara em
conceito 0 (zero), salvo em casos previstos pela legislagdo pertinente ou em acordo entre o professor
e o aluno da disciplina.

Sera reprovado por frequéncia o aluno que ndo comparecer a 18 (25%) das 72 horas aula ministradas
(independentemente dos conceitos alcangados nas avaliagbes), o atraso superior a 15 minutos

implicara no registro de falta;

Bibliografia Basica

2002.

ACIOLI, José de Lima. Fisica Basica para Arquitetura: mecanica, transmissédo de calor,
acustica. Brasilia: Editora Universidade de Brasilia, 1994.
FERRARA, Lucrecia D'alessio. Design em Espacos - Textos Design. Sdo Paulo: Rosari,

MONTALVAQ, Claudia; VILLAROUCO, Vilma. Um novo olhar para o projeto: a ergonomia no
ambiente construido. Sdo Paulo: 2AB, 2011.




Bibliografia Complementar

FIGUEIREDO, A.; Pietrocola, M. Fisica: um outro lado: luz e cores. S&o Paulo: FTD, 2000.
GURGEL, Miriam. Projetando Espacos - Design de Interiores. Sdo Paulo: SENAC, 2013.
HEWITT, P. G. Fisica Conceitual. 9. ed. Porto Alegre : Artmed, 2002.

LAMBERTS, Roberto; DUTRA, Luciano; PEREIRA, Fernando O.R. Eficiéncia Energética na
Arquitetura. Sao Paulo: PW Editores, 1997.

OSRAM, Manual Luminotécnico Pratico. www.osram.com.br (arquivo PDF)

Leituras recomendadas

Brandbook da marca da cidade do Porto, Portugal.

GOMES, Danila; QUARESMA, Manuela. O Design Inclusivo no Brasil: Seu Ensino Nos
Cursos De Graduagéo em Design. Ergodesign 7 HCI, 2017.

MARTAU, Betina Tschiedel. A arquitetura multissensorial de Juhani Pallasmaa.
Arquiteturarevista - Vol. 3, n° 2:56-58, 2007.

MUNIZ, Karlan Miiller. Avaliagéo das Dimensdes da Personalidade de Marca no Contexto
Brasileiro. Dissertagdo de mestrado em Administragdo, PUC-PR. 2005.

RECH, Sandra Regina; FARIAS, Daniela Nunes. O branding como vantagem competitiva
para marcas do setor de moda. Anais XIX Seminario de Iniciagao cientifica. 2015.
RIBEIRO, Marlene; SOUZA, Alvaro; PROVIDENCIA, Francisco. Identidade Visual e
Corporativa: a marca Porto. Ergotrip Design, 2014.

ROVIGATTI, Dayane Cristina Yamada. Do Manual de Identidade Visual para o Brand Book:
A Importancia do Design Grafico para o Branding. TCC Tecnologia em Design Grafico.
Design, UTFPR. 2012.

SCHERER, Fabiano De Vargas. Design Grafico Ambiental: Revisédo e Definigéo de
Conceitos. P&D Design, 2014.
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APENDICE C - PLANO DE ENSINO DESIGN PROMOCIONAL 2018/2

Universidade do Vale do Itajai - UNIVALI
Campus Florianépolis
Curso Técnico em Design Grafico

PLANO DE ENSINO

Disciplina

Professor (a)

Design Promocional

Maiara G. Dallazen Camillo

Carga Horaria Créditos Créditos Créditos praticos
tedricos
72 4 36 36
Habilitagao Departamento Fase Aprovagao
Tec. Design Grafico Curso Técnico em 42 2018/2
Design Grafico

Ementa

Promogao e Merchandising. Visual merchandising. Design de Ponto de
Venda. Design e projetos promocionais.

Objetivos da
disciplina

Projetar solu¢des inovadoras na criagdo, no desenvolvimento e na
gestao de um projeto promocional em design grafico, pautado em
bases culturais, técnico-cientificas e éticas, articulando estética,
simbologia e funcionalidade.

Metodologia

As aulas serdo constituidas com fases tedricas e fases praticas,
dirigindo o aluno a um contato direto com os conceitos constituintes do
conteudo no design grafico. Os conteudos serdo tratados através de
aula expositiva, apresentagdo de cases, discussdes em grandes e
pequenos grupos e no desenvolvimento de exercicios praticos com
assessoramentos do professor.

Conteudo
programatico

Promogéao e merchandising
Visual merchandising

Design do ponto de vendas
Design e projetos promocionais

Avaliagao

Atividade Peso

M1

1 — PM1 = 30: Exercicio de wayfinding 100
2 — PM1 = 30: Exercicio de Design Universal

3 — PM1 = 40: Analise da marca e pontos de contato

Para essas trés atividades, seguir documento auxiliar
disponibilizado no Material da disciplina. Apresentacao
com uso de slides. Tempo maximo de 10 minutos.

M2

1 — PM2 = 20: Fichamento da bibliografia basica: 100
BLESSA, Regina. Merchandising no ponto-de-venda. 4.
ed. Sao Paulo, SP: Atlas, 2006. Seguir modelo disponivel
no Material da Disciplina. Ao final, faga uma resenha
critica sobre a leitura. Trabalho individual.

2 — PM2 = 30: Analise da arquitetura sensorial. Trabalho
individual. Entrega via Material da Disciplina.

3 — PM2 = 50: Analise do ponto de venda e jornada do
cliente.

Escolher uma case para apresentagao e discussao. Esse
case deve ser de um espaco que tenha os elementos
vistos em aula. Atividade pode ser feita em duplas ou
trios. Apresentagdo com uso de slides. Tempo maximo de
15 minutos.




M3 1 — PM3 = 20: Pré-apresentacao da proposta final. 100
Apresentacdo com uso de slides. Tempo maximo de 10
minutos.

2 — PM3 = 10: Supervisdo das orientagoes.

3 — PM3 = 70: Proposta final. Apresentacdo com uso de
slides. Tempo maximo de 20 minutos.

Os trabalhos da M3 sdo em grupo. A nota da 2-PM3 é
individual e corresponde ao engajamento do aluno nas
atividades projetuais.

Aula | Data Conteudo

1 08/ago Apresentacéo da disciplina
Proposta da tese, teste piloto e TCLE.

2 15/ago O Design de ambientes e os ambientes comerciais.

A Comunicacgao e a sinalizagdo nos ambientes comerciais.

3 22/ago Atividade prética: Exercicio de wayfinding.

4 29/ago O ambiente e o design universal.

5 05/set Atividade pratica: analise com foco em design universal

6 12/set O Branding e o ponto de venda

7 19/set Atividade pratica: analise da marca e pontos de contato

8 26/set A arquitetura e a multissensorialidade do ambiente: os elementos, as
sensacgdes € as emogdes.

Atividade pratica: Entrega do fichamento da bibliografia Merchandising
no ponto-de-venda

9 03/out A experiéncia da marca no ponto de venda
Atividade pratica: e entrega da analise da arquitetura sensorial.

10 10/out Jornada do cliente e os pontos de contato da marca.

11 17/out Atividade pratica: Analise do ponto de venda e elaboragao do
levantamento da Jornada do cliente

12 24/out Exercicio projetual (orientagao)

13 31/out Exercicio projetual (orientagao)

14 07/nov Atividade pratica: Pré-apresentacdo da proposta final. (projeto
integrado)

15 14/nov Exercicio projetual (orientagao)

16 21/nov Exercicio projetual (orientagao)

17 28/nov Atividade pratica: Apresentagao final. (projeto integrado)

18 05/dez Feedback e fechamento das notas.

Observagoes:
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Essa disciplina faz parte do projeto integrado e alguns exercicios estéo alinhados a outras disciplinas
do mesmo semestre. A apresentagao final podera sofrer ajuste de data por ser realizada em auditério,
com banca composta por todos os professores do projeto.

A avaliacdo é entendida como um processo sistematico, constante e integral. Para tanto, em cada dia
de aula o aluno sera avaliado, levando em consideragao seu crescimento perante aos conteudos
abordados nas atividades. Portanto, por mais coletivas que sejam as atividades em sala de aula, a
avaliagao do aluno ¢ individual, pois cada um é um individuo Unico com potencialidades e percepcdes
diferentes da mesma situagao.

Exige-se 75% de frequéncia em h/a, no minimo.

A nao entrega/apresentacgao do trabalho na data agendada acarretara em desconto na sua nota. Até
uma semana de atraso = desconto de 30% da nota. Apds uma semana, o trabalho ndo sera aceito e
a nota registrada sera zero.
Salvo em casos previstos pela legislagdo pertinente ou em acordo entre o aluno e o professor da

disciplina.

Avaliagao e programa sujeito a alteragdes (responsabilidade da professora)
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Bibliografia Basica

BIGAL, Solange. Vitrina: do outro lado do visivel. Sdo Paulo, SP: Nobel, 2000.

BLESSA, Regina. Merchandising no ponto-de-venda. 4. ed. Sdo Paulo, SP: Atlas, 2006.
EBSTER, Claus; GARAUS, Marion; MALHOTRA, Naresh K. Design de loja e merchandising
visual: criando um ambiente que convida a comprar. 1. ed. Sao Paulo, SP: Saraiva, 2013.
KOTLER, Philip; BRANDAO, Ailton Bomfim. Administracdo de marketing: analise,
planejamento, implementagao e controle. 5. ed. Sdo Paulo, SP: Atlas, 1998.

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Marketing de varejo. 2. ed. Sdo Paulo, SP: Atlas, 2000.

Bibliografia Complementar

ASSOCIACAO DOS DESIGNERS GRAFICOS. O valor do design: guia ADG Brasil de
pratica profissional do designer grafico. 5. ed. Sdo Paulo, SP: SENAC S&o Paulo, 2010.
MALHOTRA, Naresh K. Pesquisa de marketing: uma orientagéo aplicada. 4. ed. Porto
Alegre, RS: Bookman, 2006.

MAIER, Huguette; DEMETRESCO, Sylvia. Vitrinas entre_vistas: merchandising visual. Sao
Paulo, SP: SENAC, 2004.

RIVA, Jodo. Marketing promocional: um olhar descomplicado. Sao Paulo, SP: Cengage
Learning, 2014.

RUSSO, Gustavo D'Amaral Pereira Granja. Material para ponto de venda. Monografia
(especializagao) - Universidade do Vale do Itajai, 2004.

ZENONE, Luiz Claudio; BUAIRIDE, Ana Maria Ramos. Marketing da promogao e
merchandising: conceitos e estratégias para agdes bem-sucedidas. Sdo Paulo, SP:
Thomson, 2005.

Leituras recomendadas

GAMBOIAS, Hugo Filipe Duarte. Arquitetura com sentido(s): Os sentidos como modo de
viver a arquitetura. Mestrado em Arquitetura Universidade de Coimbra, Portugal. Coimbra,
2013

GOMES, Danila; QUARESMA, Manuela. O Design Inclusivo no Brasil: Seu Ensino Nos
Cursos De Graduagéo em Design. Ergodesign 7 HCI, 2017.

MARTAU, Betina Tschiedel. A arquitetura multissensorial de Juhani Pallasmaa.
Arquiteturarevista - Vol. 3, n° 2:56-58, 2007.

MUNIZ, Karlan Miiller. Avaliagéo das Dimensdes da Personalidade de Marca no Contexto
Brasileiro. Dissertagdo de mestrado em Administragdo, PUC-PR. 2005.

RECH, Sandra Regina; FARIAS, Daniela Nunes. O branding como vantagem competitiva
para marcas do setor de moda. Anais XIX Seminario de Iniciagao cientifica. 2015.
ROVIGATTI, Dayane Cristina Yamada. Do Manual de Identidade Visual para o Brand Book:
A Importancia do Design Grafico para o Branding. TCC Tecnologia em Design Grafico.
Design, UTFPR. 2012.

SCHERER, Fabiano De Vargas. Design Grafico Ambiental: Revisédo e Definigéo de
Conceitos. P&D Design, 2014.




APENDICE D

aaUDE

- PLANO DE ENSINO DESIGN DE AMBIENTES 2019/1
Universidade do Estado de Santa Catarina
S. CEART - Centro de Artes
Departamento de Design - DDE

PLANO DE ENSINO

Disciplina Professor (a)
Design de Ambientes Maiara G. Dallazen Camillo
Carga Horaria Créditos Créditos Créditos praticos
tedricos
72 4 36 36
Habilitacao Departamento Fase Aprovacio
Design Grafico Design 52 2019/1

Ementa

Aspectos projetuais aplicados ao espaco. Elementos arquiteténicos,
projetos de iluminagdo e acustica. Principios fisicos da luz e do som.
lluminagdo cénica e aplicagdes praticas em ambientes comerciais e
publicos. Ponto de venda (PDV) e ambientagdo. Projetos integrados e
design de experiéncia.

Objetivos da
disciplina

Objetivos Gerais

Conhecer os elementos relacionados ao projeto de um espaco.
Investigar as areas de conhecimento para a formacao teorica e pratica
exigidas para a elaboragdo do projeto. Prospectar conceitos, métodos
e ferramentas para sua producéo.

Obijetivos Especificos

I2 unidade: Conhecer os conceitos fundamentais de espaco.

[12 unidade: Identificar os elementos arquitetbénicos.

[11? unidade: Conhecer os principios fisicos da luz e som, buscando uma
efetiva aplicagao.

IV® unidade: Conhecer as interagfes do usuario no espago, buscando
conforto.

V2 unidade: Associar conceitos de branding ao desenvolvimento de um
projeto de ambiente.

VI? unidade: Identificar as diferengas entre PDVs.

VII? unidade: Projetar experiéncias em espagos de PDV com foco no
branding.

Metodologia

As aulas seréo expositivo-dialogadas com auxilio de recursos visuais e
textos, nas quais, o professor expora os conteldos teoricos da
disciplina. No decorrer do semestre serdo realizadas abordagens
praticas, assim como ag¢des projetuais.

Avaliacao

Atividade Peso

Avaliacéo 1
AV1

Trabalho de pesquisa sobre base bibliografica. Seminarios | 30% da
realizados em duplas ou trios. nota final
- Base bibliografica consistente;

- Eficiéncia na leitura e analise;

- Sintese e interpretagao;

- Apresentacao oral e slides;

Apresentacdo de 15 minutos. Auxilio audiovisual.

AV3

Avaliacéo 2 Conjunto de atividades e exercicios. 30% da

AV2 - Qualidade das pesquisas e apresentacdes. nota final
Apresentacdo de 10 minutos. Auxilio audiovisual.

Avaliagéo 3 Trabalho Projetual 40% da

- Trabalho em duplas ou trios; nota final
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- Pesquisa;

- Gestéo da equipe;

- Apresentacao oral e slides.

Dossié entregue via Moodle. Apresentacdo de 10 a 15
minutos. Auxilio audiovisual.

Cronograma
Aula Data |Conteudo
1 22/02 | Apresentagao da disciplina, proposta da tese, TCLE.
Discusséo de texto introdutério: Design grafico ambiental.
2 O ambiente publico e privado, a comunicagdo € a sinalizago.

Discussao do case da cidade do Porto.
01/03 | Atividade: Escolha da bibliografia para seminario.

3 08/03 | O projeto do ambiente e os elementos arquitetdnicos
4 15/03 | lluminagéo e acustica
5 22/03 | Arquitetura sensorial.
6 O uso do ambiente e o design universal.
29/03 | Atividade pratica: exercicio de arquitetura sensorial (AV2).
7 05/04 | Atividade pratica: analise com foco em design universal (AV 2)

8 12/04 | Apresentagéo dos seminarios (AV 1)

19/04 feriado

9 26/04 | Branding e varejo
10 03/05 | Atividade pratica: Andlise da marca e pontos de contato (AV 2)
11 10/05 | Jornada do cliente e Design de experiéncia.
12 17/05 | Atividade pratica: O ponto de venda e a Jornada do cliente (AV 2)
13 24/05 | Exercicio projetual (orientagéo)
14 31/05 | Exercicio projetual (orientacao)
15 07/06 Exercicio projetual (orientagao)
16 14/06 | Ndo teve aula
21/06 | feriado
17 28/06 | Apresentagéo dos resultados: exercicio projetual (AV 3)
18 05/07 |feedback e fechamento das notas.
Observagoes:

O nado comparecimento do aluno na data prevista ou o nao cumprimento da atividade implicara em
conceito 0 (zero), salvo em casos previstos pela legislagdo pertinente ou em acordo entre o professor

e o aluno da disciplina.

Sera reprovado por frequéncia o aluno que ndo comparecer a 18 (25%) das 72 horas aula ministradas
(independentemente dos conceitos alcangados nas avaliagbes), o atraso superior a 15 minutos

implicara no registro de falta;

Bibliografia Basica

ACIOLI, José de Lima. Fisica Basica para Arquitetura: mecanica, transmissédo de calor,
acustica. Brasilia: Editora Universidade de Brasilia, 1994.

FERRARA, Lucrecia D'alessio. Design em Espacos - Textos Design. Sdo Paulo: Rosari,
2002.

MONTALVAQ, Claudia; VILLAROUCO, Vilma. Um novo olhar para o projeto: a ergonomia no
ambiente construido. Sdo Paulo: 2AB, 2011.

Bibliografia Complementar

FIGUEIREDO, A.; Pietrocola, M. Fisica: um outro lado: luz e cores. S&o Paulo: FTD, 2000.
GURGEL, Miriam. Projetando Espagos - Design de Interiores. Sdo Paulo: SENAC, 2013.
HEWITT, P. G. Fisica Conceitual. 9. ed. Porto Alegre : Artmed, 2002.

LAMBERTS, Roberto; DUTRA, Luciano; PEREIRA, Fernando O.R. Eficiéncia Energética na
Arquitetura. Sao Paulo: PW Editores, 1997.




| OSRAM, Manual Luminotécnico Pratico. www.osram.com.br (arquivo PDF)

Leituras recomendadas

DIAS, Alisson de Souza. ANJOS, Marcelo Franga dos. Projetar Sentidos: A Arquitetura e a
Manifestagdo Sensorial. 5° Simpédsio de sustentabilidade e contemporaneidade nas
ciéncias sociais. 2017.

FEIJO, Valéria Casaroto; FRANDOLOSO, Pablo Eduardo; GOMEZ, Luiz Salomao Ribas.
Storytelling Como Metodologia Projetual para a Construgao de uma ldentidade de Marca: O
Caso do Café de Colombia. Revista Projética. Londrina, 2014.

GAMBOIAS, Hugo Filipe Duarte. Arquitetura com sentido(s): Os sentidos como modo de
viver a arquitetura. Mestrado em Arquitetura Universidade de Coimbra, Portugal. Coimbra,
2013

GOMES, Danila; QUARESMA, Manuela. O Design Inclusivo no Brasil: Seu Ensino Nos
Cursos De Graduagéo em Design. Ergodesign 7 HCI, 2017.

MARTAU, Betina Tschiedel. A arquitetura multissensorial de Juhani Pallasmaa.
Arquiteturarevista - Vol. 3, n° 2:56-58, 2007.

MUNIZ, Karlan Miiller. Avaliagdo das Dimensdes da Personalidade de Marca no Contexto
Brasileiro. Dissertagéo de mestrado em Administragdo, PUC-PR. 2005.

RECH, Sandra Regina; FARIAS, Daniela Nunes. O branding como vantagem competitiva
para marcas do setor de moda. Anais XIX Seminario de Iniciagao cientifica. 2015.
ROVIGATTI, Dayane Cristina Yamada. Do Manual de Identidade Visual para o Brand Book:
A Importancia do Design Grafico para o Branding. TCC Tecnologia em Design Grafico.
Design, UTFPR. 2012.

SCHERER, Fabiano De Vargas. Design Grafico Ambiental: Revisédo e Definigéo de
Conceitos. P&D Design, 2014.
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APENDICE E - FERRAMENTA PARA ANALISE DA MARCA
u l‘ m\,«'xfl\ljuh do Estado de Santa Catarina
aaUDESC RS T

Desigh de Ambientes 2018/1
Profa. Maiara Camillo
Grupo:

ANALISE DA MARCA

1. Identificagdo da marca

1.1 - Marca selecionada para analise
1.2 - Apresentagado da marca

2. Estudos da marca

2.1 - Brandbook ou manual da marca: ( ) acessivel ( ) ndo acessivel
Link para o brandbook:

2.2 - Esséncia da marca
2.3 — Dados sobre a sua identidade (fonte: brandbook, manual da marca, site da marca, outros).

Elemento Funcao/objetivo do | Relagdo com a Observagoes
elemento esséncia da marca

(proposito, historia,
valores...)

(utilizar quantas
linhas for necessario)

3 - Personalidade da marca

Forma de avaliagao

1 = Essa caracteristica ndo descreve em nada a marca.
2 = Essa caracteristica ndo descreve bem a marca.

3 = Essa caracteristica ndo descreve a marca.

4 = Indiferente.

5 = Essa caracteristica descreve a marca.

6 = Essa caracteristica descreve bem a marca.

7 = Essa caracteristica descreve totalmente a marca.




Dim. | item Esc. | Dim. | item Esc. | Dim. | item Esc.
Responsavel Bem-humorada Ousada
Segura Extrovertida Moderna
Confiavel Divertida -g Atualizada
Respeitavel Alegre S Criativa
=
3 Confiante < Festiva © Corajosa
§ Correta g Informal Jovem
= Consistente .% Espirituosa TOTAL
A Séria Legal Chique
G Leal Simpatica @ Alta-classe
Firme Imaginativa S Elegante
Bem- TOTAL 2 Sofisticada
sucedida s
Equilibrada o Delicada n Glamorosa
TOTAL k] Feminina TOTAL
2 Sensivel
2 Romantica
2 Emotiva
& TOTAL

Analise do resultado:
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APENDICE F - FERRAMENTA PARA ANALISE DA ARQUITETURA SENSORIAL

Universidade do Vale do Itajai - UNIVALI
Campus Florianépolis
A Curso Técnico em Design Grafico

N

Disciplina: Design Promocional
Professores: Maiara G. D. Camillo

ARQUITETURA SENSORIAL

Exemplo de preenchimento:

1. Dados de Identificagao
Nome: Hugo Filipe Duarte Gamboias
Data: 12/12/2013

2. Dados da obra

Local: O museu judaico

Endereco: Berlim

Uso: Em 1987, dois anos antes da queda do muro, o governo de Berlim organizou um concurso
anénimo para a expansdo do museu Judaico inaugurado em 1933 e fechado em 1938 pelo
governo Nazi. Daniel Libeskind ganha o concurso e em 1999 o edificio esta concluido. O museu
abre e durante dois anos cerca de 350 000 pessoas visitam o edificio, o que seria normal ndo
estivesse o edificio completamente vazio. Nao tinha exposi¢des, objetos, painéis, nada mais que
0 proprio edificio. (pg 115)

3. Informagoes da visita a obra: Abordagem pessoal quanto a experiéncia da visita

Quando estabelecemos o primeiro contato com os edificios pouco vemos da extens&o. S6 depois
de nos aproximarmos do edificio € que temos nocdo da sua dimens&o. Aparentemente o novo
edificio ndo tem entradas ao publico visiveis. Depois da passagem pelos detectores de metais
chegamos ao hall de entrada do edificio tal como em muitos outros museus. Somos conduzidos
para uma escada que em vez de subir como seria de esperar, desce para um andar de baixo.
E aqui que os sentidos comegam a ser trabalhados. Seguro-me no corriméo e sinto o frio do
metal. O som dos passos das pessoas a descer as escadas sobe e o eco tra-lo de volta.
Depois de descer 12 metros dou por mim num longo corredor. As luzes do teto guiam-me e
mostram-me novos caminhos. Paro junto ao primeiro mapa que encontro.

Continuo a andar e dou por mim debaixo de um grande X. De um lado a luz do exilio do outro o
escuro do holocausto. Sigo pelo do holocausto. O corredor sobe e no final do mesmo quase
consigo tocar no teto. Empurro a pesada porta de metal e dou por mim num espago com um
enorme pé direito.

Assim que a porta se fecha atras de mim com um estrondo fico na escuriddo. Uma pequena
abertura no teto deixa entrar a Unica luz que existe na sala. Ha um siléncio perturbador apenas
interrompido pelo barulho das maquinas fotograficas, os passos e a respiragdo das pessoas € a
estrondosa porta a bater de cada vez que alguém entra ou sai. O ar esta estagnado, cheira ao
mesmo que as caves dos edificios antigos. Entretanto as outras pessoas que estavam na torre
saem, mais uma vez a porta bate e o som ecoa por todo a sala, e eu fico sozinho. Sé ai reparo
na temperatura, que nesta sala em especifico e propositadamente ndo é controlada, e isso
explica o frio que sinto. Olho para a escada que existe cravada na parede, mas impossivel de
alcancar.

A soliddo que este local é capaz de impor da a sensagdo que todo o edificio esta a fechar-se
sobre nés e a associagdo as camaras de gas e locais de isolamento de que os judeus foram
vitimas passam-me pela cabeca.

Aproveito para sair e a porta mais uma vez se fecha ruidosamente. Estou de novo no corredor.
Dirijo-me desta vez ao outro eixo, o eixo do exilio. Mais uma vez subo mas desta vez em dire¢do
aluz. Abro a pesada porta de vidro e estou na rua. Através das colunas que estdo a minha frente
0 sol aquece-me. Avanco e leio a placa que da uma breve explicacdo do local [...]. (pg 117-121)




4. Desconstrucdo: quais as explicacoes para as experiéncias?

Relato da experiéncia

Explicagéo

“Ha um siléncio perturbador apenas
interrompido pelo barulho das maquinas
fotograficas, os passos € a respiragéo das
pessoas € a estrondosa porta a bater de
cada vez que alguém entra ou sai.”

“Na sala ha um pé direito de aproximadamente
24 metros, quando o ruido emitido pelas
pessoas se propaga até as paredes é refletido,
prolongando assim o tempo em que 0 ouvimos.
O bater da porta produz uma onda com energia
suficiente para se propagar por todo o espago.
Podemos ver a partir da gravagédo de uma
amostra sonora na torre, que o0 som se mantém
na sala durante aproximadamente 3,5
segundos, desde o momento do impacto até o
siléncio.” (pg 129)

Atividade:

1. Dados de Identificagao

Nome:
Data:

2. Dados da obra

Local:
Endereco:
Uso:

3. Informagoes da visita a obra: Abordagem pessoal quanto a experiéncia da visita

Relato pessoal descrevendo a visita. Recomenda-se que essa atividade seja iniciada com uma
gravacédo de voz enquanto realiza a visita, com posterior escrita descritiva.

4. Desconstrucdo: quais as explicagcoes para as experiéncias?

Relato da experiéncia

Explicagéo

(quantas linhas forem necessarias)




232

APENDICE G - FERRAMENTA DE DESIGN UNIVERSAL PARA A ANALISE
ESPACIAL DO PONTO DE VENDA

aa UDESC

Disciplina: Design de ambientes 2018/1
Profa. Maiara Camillo

Universidade do Estado de Santa Catarina

CEART - Centro de Artes
Departamento de Design - DDE

ANALISE DO DESIGN UNIVERSAL NO AMBIENTE

PRINCIPIO 1

USO EQUITATIVO
1A. Todos os usudrios em potencial
poderiam usar este amb
essencialmente do mesmo modo,
independente da diferenca de suas
habilidades.
1B. Usudrios em potencial poderiam
utilizar este ambiente sem que se
sintam segregados ou estigmatizados
em razdo de diferengas em suas
capacidades pessoais.
1C. Os usudrios em potencial deste
ambiente tém acesso a todos os
aspectos de privacidade, seguranca,
independente das capacidades
pessoais.
1D. Este ambiente agrada a todos os
usudrios em potencial.

PRINCIPIO 2

Flexibilidade no Uso
2A. Cada usuério em Potencial pode
encontrar a0 menos uma maneira de
usar este ambiente efetivamente.
2B. As atividades realizadas neste
ambiente podem ser realizadas com a
maéo direita ou a mao esquerda
de maneira independente.
2C. As atividades realizadas neste
ambiente, exigem precisdo ou
exatidao por parte do usudrio.
2D. Este ambiente pode ser utilizado a
qualquer ritmo (rapida ou lentamente)
que o usudrio prefira.

PRINCIPIO 3

Uso Simples e Intuitivo

3A. Este ambiente é tdo mais simples e
direto quanto é possivel.

3B. Uma pessoa nao treinada poderia
usar este ambiente.

3C. Qualquer usuério em potencial

b 9 der a ling 3
utilizada neste ambiente.

3D. As caracteristicas mais

importantes deste ambiente s&o as mais
OSbvias.
3E. Este
usudrio.

PRINCIPIO 4

Informacao Perceptivel

4A.Este ambiente pode ser utilizado
sem audigdo.

48, Este ambiente pode ser utilizado
sem a visdo.

4C. As caracteristicas deste ambiente
podem ser claramente descritas em
palavras.

4D. Este ambiente pode ser utilizado
por pessoas que utilizam equipamento
de assisténcia.
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PRINCIPIO 5

Tolerancia ao Erro

5A. As caracteristicas do ambiente sdo
organizadas de acordo com a sua
importancia,

5B. O ambiente chama a atengao do
usudrio para erros ou riscos.

5C. Se o usudrio cometer um equivoco
neste ambiente, ndo causara nenhum
dano ou lesdo ao usudrio.

5D. Este ambiente prontifica o usudrio a
prestar atengao durante tarefas criticas.

PRINCIPIO 6

Pouco Esforco Fisico

6A. Este ambiente pode ser utilizado
confo! | (i.e,sem i

ou posturas desajeitadas) .

6B. Este ambiente pode ser utilizado por

alguém que esteja fraco ou cansado.

6C. Este ambiente pode ser utilizado sem
causar fadiga ou dor.

6D. Este ambiente pode ser utilizado sem
que se tenha que descansar depols.

PRINCIPIO 7
Tamanho e Espago para Abordagem
e Uso
7A.E facil para uma pessoa de qualquer
tamanho ver todos os elementos
importantes deste ambiente, partindo de
qualquer posicdo.
7B. E fécil para uma pessoa de qualquer
tamanho alcangar todos os elementos
importantes deste ambiente, partindo de
qualquer posicdo.
7C. Este ambiente pode ser utilizado por
que tenh Ig
tamanho.
7D. Hé espaco suficiente para utilizar-se
deste amblente com equipamento ou
assisténcia.
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APENDICE H - FERRAMENTA DE WAYFINDING
u l‘ m\,«'[.\nliul\'\lu I \.U,‘lu de Santa Catarina
aaUDESC S T

Disciplina: Design de ambientes 2018/1
Profa. Maiara Camillo

WAYFINDING DESIGN

Segundo um estudo do Instituto MIT, para se ter um sistema de wayfinding eficaz é preciso
seguir alguns principios:

1 - Crie uma identidade em cada local, diferente de todos os outros: Dé a cada localidade,
em um espaco navegavel, uma identidade perceptiva unica. Assim o navegador associa seu
entorno imediato com uma localizagdo no espaco em grande escala. A identidade é o primeiro
critério de navegabilidade, a capacidade de recuperar posi¢cdo e orientacdo. Este principio
indica que cada lugar deve funcionar, até certo ponto, como um marco - um ponto de
referéncia reconhecivel no espag¢o maior.

2 - Use marcos para fornecer pistas de orientacao e locais memoraveis: Marcos possuem
dois propositos uteis. O primeiro € como uma sugestdo de orientagdo. Se o navegador sabe
onde um marco esta em relagao a sua posigao atual, ele pode dizer algo sobre onde ele esta.
Uma propriedade desejavel de um marco para esse uso é a visibilidade, a capacidade de ser
visto a partir de uma grande area circundante. O segundo uso de um marco é fazer de um
local ser especialmente memoravel.

3 - Criar caminhos bem estruturados: Os caminhos devem possuir um conjunto de
caracteristicas para serem bem estruturados. Caminhos bem estruturados sao continuos e
tém um inicio, meio e fim claros quando vistos em cada direcdo. Eles devem confirmar o
progresso e distancia para o seu destino ao longo do seu comprimento. Um caminho bem
estruturado mantém a orientacdo de um navegador em relagdo ao préximo marco ao longo
do caminho e a distancia até o destino final.

4 - Criar regides de diferentes caracteristicas visuais: Subdivida o espaco em regides com
um conjunto distinto de atributos visuais para auxiliar o usuario a se localizar. O espaco deve
mostrar se faz parte de um conjunto maior, porém também deve ter caracteristicas que o
distingue dos demais. As regides ajudam a orientar o usuario, fornecendo um conjunto de
sugestdes para ele saber onde esta. Quando o usuario se move de uma regido para outra, as
mudancas nas caracteristicas do espaco informam sobre sua localizagdo ao longo do limite
das duas regides.

5 - Nao dar ao usuario muitas opgcdes na navegacao: este principio indica que o sistema
de wayfinding deve ter um caminho principal para que os individuos possam seguir. Se houver
uma historia a contar, crie 0 espaco para que seja coerente para cada rota que o navegador
possa tomar.

6 - Utilize pontos de vista de pesquisa: por exemplo, um mapa € uma valiosa ajuda a
navegacao, por colocar todo o espacgo dentro de ponto de vista do individuo. Com isso, ele
pode saber 0 que esta proximo a si (vizinhanga), quais os destinos disponiveis, quais rotas
ele podera utilizar, tamanho do espaco, distancia até o destino.

7 - Fornecer sinais em pontos de decisao para auxiliar a decisao: estes pontos de decisao
sdo os “locais” onde o individuo precisara tomar uma decisao (continuara na rota ou mudara
de direcdo?). E este sinal deve conter informacgdes adicionais para auxiliar o individuo na
tomada da decisao.
8- Use linhas de visdo para mostrar o que vem pela frente: D& ao navegador uma visao
mais ampla em uma direcdo especifica. Em um espaco de exposicao, por exemplo, onde o
visitante esta pela primeira vez, existe incerteza quanto a sua extensao e proposito. As linhas
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de visao sdo meios valiosos de fornecer informagdes sobre o que esta a frente, encorajando
o visitante a ir mais longe.

Identificar € nomear um local. Considera-se os elementos como um todo, envolvendo desde
fachadas até salas, setores, andares, edificios e blocos. Normalmente utiliza-se palavras,
cores ou numeros.

Orientar caracteriza-se pela presenca da seta. E aplicado na maioria das informagdes
direcionais. Os pedestres precisam saber onde atravessar a rua e os carros precisam saber
onde realizar a conversdo para chegar em determinado shopping. Nesta situacdo, as
informacbes devem ser fornecidas de acordo com uma sequencialidade para manter
corretamente os usuarios na rota desejada.

Informar significa o que o proprio nome afirma: repassar uma mensagem para alguém.
Qualquer sinalizagao precisa informar algo seja através de cor, de pictogramas ou de
palavras.

Advertir significa avisar, restringir e/ou proibir. Este tipo de sinalizagdo € importante e
imprescindivel em locais de grande risco, como por exemplo, uma curva perigosa logo a frente
ou uma atividade que pode oferecer perigo ao usuario.

Questionario:

1- Qual o ambiente analisado?

2- Caracterize este ambiente (seu uso)?

3- Este ambiente possui uma identidade em local, diferente de todos os outros?
4- Usa pontos de referéncia para fornecer pistas de orientagao e locais memoraveis?
5- Cria caminhos bem estruturados?

6- Cria regides de diferentes caracteristicas visuais?

7- Da ao usuario muitas opgbes na navegagao?

8- Utiliza pontos de vista de pesquisa?

9- E de facil identificagao?

10- Possui elementos que auxiliem a orientagao?

11- Possui elementos informacionais?

12- Possui alguma adverténcia?
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APENDICE | - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)
Sr(a). ;

Vocé esta sendo convidado(a) como voluntario(a) a participar da pesquisa de doutorado sobre
o ponto de venda como espaco de experiéncia da marca, associada a tese de doutorado de
Maiara Gizeli Dallazen Camillo, do Programa de Pés-Graduagéo em Design da UFSC, que
tem como obijetivo desenvolver um processo para orientar projetos de design de experiéncia
em pontos de venda fisicos. Vocé participara de uma atividade projetual, onde sera utilizada
a técnica de observacéao participante por parte da pesquisadora. Participardo desta pesquisa
estudantes que estdo matriculados nas disciplinas de Projeto Promocional (UNIVALI) e
Design de Ambientes (UDESC). Acredita-se que os resultados deste estudo irdo colaborar na
compreensdo do estado da arte e da pratica relacionada ao projeto da experiéncia em um
ponto de vendas com foco no branding e vocé participara dessa construgdo. A comunidade
em geral podera ser beneficiada pois o0 método a ser desenvolvido na tese visa melhorar os
servigos e espacgos oferecidos no varejo. Sua participagdo nao € obrigatoria e, se durante a
pesquisa, houver constrangimento ou até arrependimento, € assegurada a garantia de plena
liberdade para vocé recusar-se a participar ou retirar seu consentimento, em qualquer fase da
pesquisa, sem penalizagéo alguma. Caso vocé queira sanar suas duvidas antes, durante ou
apos a pesquisa, podera encaminhar sua solicitagdo para o e-mail maiarag@gmail.com ou
entrar em contato no endereco profissional: Campus Universitario da UFSC, Centro de
Comunicagao e Expressao — Bloco A, sala 005, Bairro Trindade, Floriandpolis — SC, ou ainda
no endereco pessoal: Rod. Amaro Anténio Vieira, 2371, ap 417, Bairro ltacorubi, Floriandpolis-
SC. Também ligar para +55 48 98418.0081. Esta garantida a manutengédo do sigilo e a
privacidade dos participantes durante todas as fases da pesquisa. Os dados coletados seréo
utilizados unica e exclusivamente para fins desta pesquisa. Porém pode haver risco de quebra
de sigilo, mesmo que nao intencional. Todos os participantes terdo posterior acesso aos
resultados. Sua participagédo e os procedimentos utilizados obedecem aos critérios da ética
na Pesquisa com Seres Humanos. A pesquisadora esta ciente que, caso descumprimento
dos critérios, as consequéncias serdo tratadas nos termos da lei. E relevante esclarecer que
vocé nao tera nenhuma despesa advinda da sua participagao na pesquisa. Caso alguma
despesa extraordinaria associada a pesquisa venha a ocorrer, vocé sera ressarcido nos
termos da lei. Caso vocé tenha algum prejuizo material ou imaterial em decorréncia da
pesquisa, podera solicitar indenizac¢ao, de acordo com a legislagao vigente.

ATENCAO: Em caso de duvida quanto aos seus direitos, podera contatar o Comité de Etica
em Pesquisa com Seres Humanos da UFSC - CEPSH-UFSC diretamente pelo telefone (48)
3721-6094, ou no endereco: Prédio Reitoria Il, Rua Desembargador Vitor Lima, n® 222, sala
401, Trindade, Florianépolis-SC, CEP 88.040-400, cep.propesg@contato.ufsc.br. Este Comité
defende os interesses dos participantes da pesquisa em sua integridade e dignidade e
contribui no desenvolvimento da pesquisa dentro de padrdes éticos.

Apos ser esclarecido(a) sobre as informagbes do projeto, no caso de aceitar fazer parte do
estudo, assine este TERMO DE CONSENTIMENTO DE PARTICIPACAO DO SUJEITO, que
esta em duas vias. Uma delas é sua e a outra é do pesquisador responsavel. O pesquisador
responsavel, que também assina esse documento, compromete-se a conduzir a pesquisa de
acordo com o que preconiza a Resolugio 466/12 de 12/06/2012, que trata dos preceitos éticos
e da protecéo aos participantes da pesquisa.

Assinatura pesquisador responsavel Assinatura participante
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APENDICE J - QUESTIONARIO
l" ( mxs'lA\ul.uh-«lul \-i.ulnxh Santa Catarina
aaUDESC R T
Disciplina: Design de ambientes 2019/1
Profa. Maiara Camillo

AVALIAGAO DO FRAMEWORK

O processo apresentado pelo framework auxiliou o desenvolvimento do projeto da experiéncia
da marca no ponto de venda.

discordo muito concordo muito Pontos positivos Pontos negativos
1 2 3 4 5

A experiéncia proposta foi considerada satisfatoria pela equipe.
discordo muito concordo mui!o Pontos positivos Pontos negativos
1 2 3 4 5

A etapa “emocao planejada” foi relevante para se projetar a experiéncia da marca no ponto
de venda.

discordo muito concordo muito Pontos positivos Pontos negativos
1 2 3 4 s |

A etapa “emocao construida” foi relevante para se projetar a experiéncia da marca no ponto
de venda.

discordo muito concordo muito Pontos positivos Pontos negativos
1 2 3 4 s ]

A etapa “emocao percebida” foi relevante para se projetar a experiéncia da marca no ponto
de venda.

discordo muito concordo muito Pontos positivos Pontos negativos
N
1 2 3 4 5

Qualquer observacio:

Emocao planejada: planejamento da identidade da marca

Histéria da marca;
Foi um conhecimento relevante para compreender a marca.

discordo muito concordo muito Pontos positivos Pontos negativos
1 2 3 4 5

Foi um conhecimento relevante para o desenvolvimento da experiéncia.
discordo muito concordo muito Pontos positivos Pontos negativos
[ 2 3 4 s |
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7) Proposito da marca;
Foi um conhecimento relevante para compreender a marca.

discordo muito concordo muito Pontos positivos Pontos negativos

S N |

Foi um conhecimento relevante para o desenvolvimento da experiéncia.

discordo muito concordo muito Pontos positivos Pontos negativos
{ 1 2 3 | 4 5 J

8) Esséncia da marca;
Foi um conhecimento relevante para compreender a marca.

discordo muito concordo muito Pontos positivos Pontos negativos

L] |

Foi um conhecimento relevante para o desenvolvimento da experiéncia.

discordo muito concordo muito Pontos positivos Pontos negativos
{ 1 2 3 | 4 5 }

9) Personificagdo da marca
Foi um conhecimento relevante para compreender a marca.

discordo muito concordo muito Pontos positivos Pontos negativos

S R |

Foi um conhecimento relevante para o desenvolvimento da experiéncia.

discordo muito concordo muito Pontos positivos Pontos negativos
{ 1 2 3 | 4 5 J |

10) Brandbook ou manual da marca
Foi um conhecimento relevante para compreender a marca.

discordo muito concordo muito Pontos positivos Pontos negativos

S |

Foi um conhecimento relevante para o desenvolvimento da experiéncia.

discordo muito concordo muito Pontos positivos Pontos negativos
{ 1 2 3 | a4 5 J

Emocao construida: pontos de contato da marca e ponto de venda

11) Ambiente digital da marca;
Foi um conhecimento relevante para compreender a marca.

discordo muito concordo muito Pontos positivos Pontos negativos

S |

Foi um conhecimento relevante para o desenvolvimento da experiéncia.

discordo muito concordo muito Pontos positivos Pontos negativos

S e I
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12) Produtos e servigos;
Foi um conhecimento relevante para compreender a marca.

discordo muito concordo muito Pontos positivos Pontos negativos

S I |

Foi um conhecimento relevante para o desenvolvimento da experiéncia.

discordo muito concordo muito Pontos positivos Pontos negativos

R N

13) Localizagao da loja: Foi um conhecimento relevante para o desenvolvimento da experiéncia.

discordo muito concordo muito Pantos positivas Pontos negativos

R N

14) Fachada e vitrine: Foi um conhecimento relevante para o desenvolvimento da experiéncia.

discordo muito concordo muito Pontos positivos Pontos negativos

S

15) Arquitetura: Foi um conhecimento relevante para o desenvolvimento da experiéncia.

discordo muito concordo muito Pontos positivos Pontos negativos

R

16) Sinalizagcdo e wayfinding: Foi um conhecimento relevante para o desenvolvimento da
experiéncia.

discordo muito concordo muito Pontos positivos Pontos negativos

R N

17)Estudo do espaco da loja relacionado a identidade da marca: Foi um conhecimento relevante
para o desenvolvimento da experiéncia.

discordo muito concordo muito Pontos positivos Pontos negativos

R

18) Estudo de Design Universal: Foi um conhecimento relevante para o desenvolvimento da
experiéncia.

discordo muito concordo muito Pontos positivos Pontos negativos

R N

Emocao percebida: Jornada do cliente

19) Abordagens da arquitetura sensorial: Foi um conhecimento relevante para o desenvolvimento
da experiéncia.

discordo muito concordo muito Pontos positivos Pontos negativos

R O O Y

20)Jornada do cliente: Foi um conhecimento relevante para o desenvolvimento da experiéncia.

discordo muito concordo muito Pontos positivos Pontos negativos

S
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APENDICE K - RESULTADOS DO QUESTIONARIO

A seguir sdo apresentados os dados referentes ao questionario aplicado, seguindo a
ordem do proprio documento.

Ao lado de cada grafico estdo apresentados os comentarios dos alunos sobre os
pontos positivos e negativos dos temas abordados nas perguntas. A analise dos
dados é quantitativo e estatistico. Apresentando somas, médias e desvios-padroes®.

Avaliagao do framework

1. O processo apresentado pelo framework auxiliou o desenvolvimento do projeto
da experiéncia da marca no ponto de venda.

Grafico 10: Respostas 1 Pontos positivos 1:
“Mostrou muitos pontos para analisar que nao seriam
perceptiveis sem as ferramentas”.
“Explora varios angulos”.
“Auxiliou muito na analise e embasamento”.
“A apresentagao da metodologia foi util para mapear
0s processos do projeto”.
5 T 5 1 . =, Ficoutudo bem especificado e organizado”.
— | . | -+ |+ Pontos negativos 1:
Fonte: a autora :I?roces§9 c?nsativo e extenso”.
E repetitivo”.

Média: 4,5 / Desvio padrao: 0,5
2. A experiéncia proposta foi considerada satisfatéria pela equipe.

Grafico 11: Respostas 2 Pontos positivos 2
“A experiéncia existente foi muito bem analisada,
isso facilitou uma indicagéo”.
Nao houveram comentarios sobre os pontos
negativos.

Média: 4,1 / Desvio padrao: 0,6

1 2 3 4 s

Fonte: a autora

%8 O desvio-padrdo é um indicador que mostra a diferenca da média de cada valor em um dado conjunto. Ele
parte de 0 (o que indicaria que ndo houve variagdo nas respostas dos alunos) e, quanto mais alto seu valor, mais
respostas distantes da média houve. Desse modo podemos usar o desvio-padrdo como um indicador da
convergéncia ou divergéncia das respostas dadas (MALHOTRA, 2019).
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3. A etapa “emocéo planejada” foi relevante para se projetar a experiéncia da
marca no ponto de venda.

Grafico 12: Respostas 3 N&o houveram comentérios.

Média: 4,6 / Desvio padrao: 0,6

= 2 3 4 5

Fonte: a autora

4. A etapa “emocgao construida” foi relevante para se projetar a experiéncia da
marca no ponto de venda.

Gréfico 13: Respostas 4 N&o houveram comentarios sobre os pontos
positivos.
Pontos negativos 4:
“Alguns pontos ficaram repetitivos”.

Média: 4,4 / Desvio padrao: 0,6

1 2 3 4 5

Fonte: a autora

5) A etapa “emocgao percebida” foi relevante para se projetar a experiéncia da
marca no ponto de venda.

Grafico 14: Respostas 5 Pontos positivos 5:
“Legal para analisar o que falta ou pode melhorar na

experiéncia para os clientes”.
Nao houveram comentarios sobre os pontos
negativos.

Média: 3,9 / Desvio padrao: 1,0

B 2 3 4 5

Fonte: a autora
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Emocao planejada: o planejamento da identidade da marca

6) Histéria da marca
a) Foi um conhecimento relevante para compreender a marca.

Grafico 15: Respostas 6a Pontos positivos 6a:
“Com isso entendi o porqué das escolhas da marca
ao longo do tempo”.
“Ajuda a compreender como a empresa vé a si
mesma”.
“Foi interessante”.
“Percebi que a loja e os produtos ja contavam a
75 T 5 1 . T .  historia da marca”.
=T ~ Pontos negativos 6a:
“E interessante mas nem sempre relevante para a
marca”.

Fonte: a autora

Média: 4,2 / Desvio padrao: 0,7
b) Foi um conhecimento relevante para o desenvolvimento da experiéncia.

Grafico 16: Respostas 6b Nao houveram comentarios sobre os pontos
positivos.
Pontos negativos 6b:
“Nao é uma questao que influencia tanto a proposta
da experiéncia”.

Média: 3,9 / Desvio padrao: 1,0

1 2 3 4 5

Fonte: a autora

7) Propdsito da marca
a) Foi um conhecimento relevante para compreender a marca.

Grafico 17: Respostas 7a Nao houveram comentarios.

Média: 4,1 / Desvio padrao: 1,0

1 2 3 4 =g

Fonte: a autora



b) Foi um conhecimento relevante para o desenvolvimento da experiéncia.

Grafico 18: Respostas 7b Pontos positivos 7b:
“Ao conhecer o propésito e a histéria da marca fica

mais facil achar a solugéo do problema”.
N&o houveram comentarios sobre pontos negativos.

Média: 4,0 / Desvio padrao: 1,0

1 2 3 4 5

Fonte: a autora

8) Esséncia da marca
a) Foi um conhecimento relevante para compreender a marca.

Grafico 19: Respostas 8a Pontos positivos 8a:
“Ponto chave para se diferenciar das marcas

concorrentes”.

Pontos negativos 8a:

“Quando ndo se tem o brandbook fica muito dificil
saber qual a real esséncia da marca”.

Média: 4,2 / Desvio padrao: 1,0

1 2 3 4 5

Fonte: a autora

b) Foi um conhecimento relevante para o desenvolvimento da experiéncia.
Grafico 20: Respostas 8b Pontos positivos 8b:
“Importante para adaptar a esséncia da marca na
experiéncia”.
“E a razao por tras das acdes da marca’.
Nao houveram comentarios sobre os pontos
negativos.

——. 7 . | Média: 4,2/ Desvio padréo: 0,9

Fonte: a autora

9) Personificagdo da marca
a) Foi um conhecimento relevante para compreender a marca.

Grafico 21: Respostas 9a Pontos positivos 9a:
_ “Ajuda a encontrar o foco, ao mesmo tempo que

nos ajuda a compreender que uma marca pode ter
uma fusao de diversas personalidade”.

Nao houveram comentarios sobre os pontos
negativos.

.  Meédia: 3,9/ Desvio padréo: 0,8

1 2 3 4 5

Fonte: a autora
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b) Foi um conhecimento relevante para o desenvolvimento da experiéncia.

Grafico 22: Respostas 9b

1 2 3 4 5

Fonte: a autora

N&o houveram comentarios.

Média: 3,9 / Desvio padrao: 1,0

10) Brandbook ou manual da marca
a) Foi um conhecimento relevante para compreender a marca.

Grafico 23: Respostas 10a

1 ] 3 4 5

Fonte: a autora

Pontos positivos 10a:

“As informacgdes disponiveis também ajudaram em
outras etapas”.

“Muito importante para o entendimento da marca”.
“Ajuda a ter uma compreenséo oficial da marca”.
“Nao achamos o brandbook mas nos baseamos em
outros documentos”.

Pontos negativos 10a:

“N&o conseguimos o brandbook’.

“Nao se aplica pois nao tivemos acesso”.

“N&o tinha disponivel”.

“Nao estava disponivel”.

“Dificil de encontrar o brandbook”.

“Nao existe um brandbook acessivel no nosso
trabalho”

“Nao ha um brandbook acessivel’.

Média: 4,3 / Desvio padrao: 0,9

b) Foi um conhecimento relevante para o desenvolvimento da experiéncia.

Grafico 24: Respostas 10b

Fonte: a autora

N&o houveram comentarios.

Média: 4,1 / Desvio padrao: 1,1



Emocao construida: pontos de contato e ponto de venda da marca.

11) Ambiente digital da marca
a) Foi um conhecimento relevante para compreender a marca.

Grafico 25: Respostas 11a Pontos positivos 11a:
“Deu para entender as taticas de marketing”.

“Importante para conhecer o basico da marca”.
“Entende-se a relagdo da marca com o publico”.
“Mostra como a marca interage com o publico”.
Nao houveram comentarios sobre os pontos
negativos.

1 2 3 4 5

- T T ' Média: 4,6 / Desvio padréo: 0,6
Fonte: a autora

b) Foi um conhecimento relevante para o desenvolvimento da experiéncia.

Grafico 26: Respostas 11b Pontos positivos 11b:
“Ajuda a estar atualizado sobre os produtos”.

Pontos negativos 11b:

“No caso da marca ter o conteudo das publicagdes
muito variado, os dados nao tiveram muita
influéncia.”

T 1 Media: 4,1/ Desvio padr&o: 0,9

Fonte: a autora

12) Produtos e servigos
a) Foi um conhecimento relevante para compreender a marca.

Grafico 27: Respostas 12a Pontos positivos 12a:
“Ajuda a entender o publico e as intensdes da

marca”.
“Os produtos sdo os principais elementos da
marca”.
“Foi interessante pesquisar para ver a similaridade
entre a marca e o produto.”
T R B . T 1 Nao houveram comentarios sobre os pontos
T L T—:  negativos.

Fonte: t
onte: & autora Média: 4,4 / Desvio padrao: 0,6

b) Foi um conhecimento relevante para o desenvolvimento da experiéncia.

Grafico 28: Respostas 12b Pontos positivos 12b:
“Direcionou a criagao da experiéncia”.
“Foi por meio deles que pesquisamos texturas e
sabores”.
Nao houveram comentarios sobre os pontos
negativos.

ST e m . Média: 4,5 / Desvio padr&o: 0,7

Fonte: a autora
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13) Localizag&o: Foi um conhecimento relevante para o desenvolvimento da
experiéncia.

Grafico 29: Respostas 13 Pontos positivos 13:
“Ajudou a entender o publico”.

Nao houveram comentarios sobre os pontos
negativos.

Média: 4,1 / Desvio padrdo: 0,9

1 2 3 4 5

Fonte: a autora

14) Fachada e vitrine: Foi um conhecimento relevante para o desenvolvimento da
experiéncia.

Grafico 30: Respostas 14 Pontos positivos 14:
, “Pude perceber que a loja em questéo tinha muita

informacao”
Pontos negativos 14:
“N&o se aplicou no projeto”

Média: 4,1 / Desvio padrao: 1,0

1 2 | 3 1 4 5
Fonte: a autora

15) Arquitetura: Foi um conhecimento relevante para o desenvolvimento da
experiéncia.
Grafico 31: Respostas 15 N&o houveram comentérios.

Média: 3,5 / Desvio padrao: 1,2

1 ] 3 4 5

l ; ! !
Fonte: a autora

16) Sinalizagdo e wayfinding: Foi um conhecimento relevante para o
desenvolvimento da experiéncia.

Grafico 32: Respostas 16 Nao houveram comentarios sobre os pontos
. positivos.
Pontos negativos 16:
“Era uma loja pequena, ndo se aplicou muito”.

Média: 3,5 / Desvio padrao: 1,2

1 2 3 4 5
| TET |
| I

Fonte: a autora
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17) Estudo do espago da loja relacionado a identidade da marca: Foi um
conhecimento relevante para o desenvolvimento da experiéncia.

Gréafico 33: Respostas 17 Pontos positivos 17:
: “Perceber a utilizacdo da marca de forma sutil e

eficaz”.

“As cores e 0s elementos da loja conversaram
bastante com a marca”.

Nao houveram comentarios sobre os pontos
negativos.

w o 0 ) 'i;;'_ —  Média: 4,6 / Desvio padrao: 0,7
Fonte: a autora

18) Estudo de Design Universal: Foi um conhecimento relevante para o
desenvolvimento da experiéncia.

Grafico 34: Respostas 18 Pontos positivos 18:
“Percebi que falta muita preocupacéo com isso na

maioria das lojas”.
Nao houveram comentarios sobre os pontos
negativos.

Média: 3,9 / Desvio padrdo: 0,8

Fonte: a autora
Emocao percebida: jornada do cliente

19) Abordagens da arquitetura sensorial: Foi um conhecimento relevante para o
desenvolvimento da experiéncia.
Grafico 35: Respostas 19 Nao houveram comentarios.

Média: 4,7 / Desvio padrao: 0,6

S TEt
i ; = |
Fonte: a autora




248

20) Jornada do cliente: Foi um conhecimento relevante para o desenvolvimento da
experiéncia.

Grafico 36: Respostas 20a Pontos positivos 20a:
“Muito relevante para analisar melhorias”.

“Ajuda a identificar onde o atendimento pode ser
melhorado”.

Nao houveram comentarios sobre os pontos
negativos.

e i : ., | Meédia: 4,3/ Desvio padréo: 0,9

Fonte: a autora

Comentarios gerais do campo “Qualquer observacéo”.

“Os topicos foram autoexplicativos e auxiliaram muito na organizagédo e coleta de
dados”.

“As ferramentas foram bem construidas. A criagdo da experiéncia seria muito mais
dificil sem o auxilio das ferramentas”.

“As ferramentas foram uteis e completas. O estudo e a analise da marca (sua historia,
emocgao e branding) aplicados ao local foram as partes mais importantes para a
criacdo da experiéncia”.

“Alguns topicos nao se aplicaram levando em conta a marca escolhida”.

“O publico ja tinha sido encontrado nas informag¢des da marca, ficou repetitivo nas
demais analises. Talvez isso pudesse ser condensado.”

“Em certos pontos, como na avaliagao interna da marca e na parte das emocodes da
marca, as respostas muitas vezes se repetiam ou estavam relacionadas umas com as
outras. Por outro lado, esta repeticdo auxiliou em tornar bem claro o propésito, a
esséncia e os valores da marca”.

“Nao havia brandbook disponivel. Foi utilizado um documento sobre a nova identidade
da marca”.
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APENDICE L - DEFINICAO DOS CONCEITOS PRINCIPAIS
Definigcao do conceito principal: Marca

O conceito principal “marca” se destina a identificar os produtos ou servigos
de wuma empresa, destacando-os e diferenciando-os da concorréncia.
Tradicionalmente é representada por um nome, um desenho ou uma combinagao
destes elementos.

A definicdo de marca, em uma abordagem mais completa, abrange a soma
de atributos tangiveis e intangiveis de um negocio. Os atributos tangiveis séo seus
elementos fisicos, perceptiveis aos sentidos. Como produtos, servicos e ponto de
venda. Os atributos intangiveis sao seus atributos emocionais. Um conjunto de

associagdes que criam a imagem da marca.

Quadro 16 - Os conceitos auxiliares e os principais autores que fundamentam o
conceito principal Marca.

Conceito principal Conceitos auxiliares Principais autores

identificacao, produtos, servicos, empresa, Aaker (1998); Martins (1999); Gobé (2002);

diferenciacdo, nome, atributo tangivel, Kapferer (2004); Torella (2004);  Strunck

atributo intangivel, negdcio, sentidos, (2007); Neumeier (2008); Wheeler (2008);

ponto e venda, emocao, associacdes e Batey (2010); Aaker (2015); Higa, Meneses e

imagem da marca. Auriani (2016); Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017).

Fonte: a autora
Definigcao do conceito principal: Identidade da marca

O conceito principal “identidade da marca” é o resultado de um processo que
combina investigacdo, estratégia e design. Nesse processo € necessario sintetizar
grande quantidade de informagdo buscando estabelecer identificacdo pelos seus
consumidores e diferenciagdo aos concorrentes.

Tem a ver com personalidade, esséncia, propositos e valores da empresa. A
personalidade da marca é formada por atribuigdes humanas. A esséncia, ou DNA, é
o conjunto de informagdes e caracteristicas da marca, conferindo-lhes unicidade.

O propdsito define o que a marca €, o que ela representa, guia suas escolhas
e tragca o caminho que ela vai seguir. Ele refor¢a o vinculo emocional da marca com
seus funcionarios e com o consumidor. E uma definicdo estratégica e pode ter foco
em percepcao de qualidade; inovagao; preocupacao com os clientes; sucesso e
tamanho; foco local; programas ambientais e programas sociais. Qualquer deles é
valido desde que esteja ligando a histéria da empresa e apoiado por sua cultura.
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Os valores da marca sédo formados pelas associagdes organizadas de alguma
forma que caracterize um significado e estdo enraizados em todas as comunicagoes
da marca.

O resultado do processo da identidade da marca deve ser registrado em um
brandbook. O brandbook estabelece as linguagens pelas quais a marca deve se
manifestar. Apresenta os atributos que devem ser trabalhados para expressar a sua
identidade de maneira coerente e consistente. Por isso deve reunir tudo para explicitar

0 que a marca quer dizer, de maneira integrada e organizada.

Quadro 17 - Os conceitos auxiliares e os principais autores que fundamentam o
conceito principal ldentidade da Marca.

Conceito principal

Conceitos auxiliares

Principais autores

processo, investigacao, estratégia, design,
consumidores, diferenciacdo, concorren-
tes, personalidade, esséncia, proposito,
unicidade,
emocao, funcionarios, percepcao, historia,

valores, empresa, DNA,

Martins (1999); Kapferer (2003); Torella
(2004); Strunck (2007); Wheeler (2008); Hiller
(2012); Lindstrom, (2012); Aaker, (2015);

Cameira (2016); Higa, Meneses e Auriani
(2016); Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017).

cultura, associacdes, significado, comuni-
cagoes, brandbook, coeréncia e consistén-
cia.

Fonte: a autora
Definigdo do conceito principal: Branding

O conceito principal branding corresponde a gestao estratégica da marca. A
identidade da marca deve permear toda a empresa, estando presente nos produtos,
servigos, ambientes e comunicagdes. Deve garantir que todos esses elementos
tangiveis sejam alinhados e reflitam os atributos intangiveis da marca de maneira
coerente e relevante.

O processo de branding deve comecar internamente a empresa antes de ser
externalizada para garantir a percepgéo positiva em relagdo a marca em todos os seus
pontos de contato e ao longo de toda a sua cadeia de valor.

O objetivo € conquistar a confianga do cliente interno e externo, tornando-o
fiel e seu defensor. Para isso busca as melhores associagdes, gerando um beneficio
emocional por meio de uma experiéncia da marca memoravel.

Um dos principais conceitos dentro do branding é o brand equity. O brand
equity é o valor agregado que uma marca traz a um produto, servigo ou ponto de

venda. Esse valor influencia a propensdo de um consumidor adquirir um produto da
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marca. Ele pode ser expresso em termos financeiros e n&o financeiros (satisfagao,

lealdade e defesa da marca).

Quadro 18 - Os conceitos auxiliares e os principais autores que fundamentam o
conceito principal Branding.

Conceito principal Conceitos auxiliares Principais autores

gestao estratégica da marca, identidade da Aaker (1998); Knapp (1999); Martins (1999);
marca, empresa, produtos, servicos, Perassi (2001); Torella (2004); Strunck (2007);
ambientes, comunicagdes, atributos tangi- Neumeier (2008); Wheeler (2008); Press e
veis, atributos intangiveis, marca, coerén- Cooper (2009); Hiller (2012); Aaker (2015);
cia, relevancia, percepcao, ponto de conta- Higa, Meneses e Auriani (2016).

to, cadeia de valor, confianga, cliente,

fidelidade, defender, associacdes, emocao,

experiéncia da marca, brand equity, valor

agregado, termos financeiros e termos nao

financeiros.

Fonte: a autora.
Definigdo do conceito principal: Imagem da marca

O conceito principal “imagem da marca” significa a maneira como os
consumidores percebem a identidade da marca. Ela depende de como ocorrem as
associagdes que o consumidor faz em relagédo aos atributos tangiveis e intangiveis da
marca. A associagao € algo da identidade da marca que se liga a uma imagem na
memoria do consumidor.

Uma marca se constitui na mente dos consumidores com a soma de
impressdes que apresenta nos seus pontos de contato. Neste sentido, € importante
oferecer mensagens coerentes ao longo do tempo, a partir das quais os consumidores
possam formar padrées de associagao coesos e significativos.

Ocorre de algumas associagdes estimularem sentimentos positivos e esses
serem transferidos para a marca. Cabe ao branding planejar como os consumidores
formardo uma imagem da marca que seja o mais fiel possivel da sua identidade da
marca. Para isso, deve determinar estratégias para buscar as melhores associagodes,

gerando um beneficio emocional e tornando sua marca mais atraente.
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Quadro 19 - Os conceitos auxiliares e os principais autores que fundamentam o
conceito principal Imagem da Marca.

Conceito principal Conceitos auxiliares Principais autores

jem da Marca consumidores, percepcao, identidade da Aaker (1998); Martins (1999); Las Casas
marca, associacdes, atributos tangiveis, (2000); Perassi (2001); Gobé (2002); Torella
atributos intangiveis, marca, meméria, (2004); Daud e Rabello (2007), Strunck
mente, impressdes, ponto de contato, (2007); Hill (2009); Batey (2010); Lindstrom
mensagem, coeréncia, padroes, coesao, (2012); Aaker (2015); Higa, Meneses e Auriani
significados,  sentimentos, branding, (2016); Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017).
planejamento, fidelidade, estratégias,

emocgao e atragao.

Fonte: a autora.
Definigcao do conceito principal: Ponto de contato

O ponto de contato € também um dos conceitos principais e representa todo
o meio pelo qual o consumidor recebe uma informagédo da marca. Podendo ser uma
interagao direta ou indireta dentro de um contexto relacionado a marca. Para que o
consumidor tenha uma imagem da marca fiel a sua identidade, o branding deve
monitorar tudo que comunica a marca para que seja cuidadosamente planejado e
construido.

O importante é que a marca gere pontos de contato de comunicagdes
convergentes, que criem um universo comum. O design estabelece um equilibrio entre
flexibilidade de expressao e consisténcia na comunicacdo da marca. O que conta € a
coeréncia do conjunto com a identidade da marca pois cada ponto de contato € uma
oportunidade para aumentar a consciéncia da marca, criar relacionamento e promover
a fidelidade do cliente.

Os pontos de contato podem ser identificados analisando-se as tarefas dos
consumidores e a jornada percorrida para a sua realizagdo. Na jornada do cliente é
possivel perceber, analisar e ampliar as emocdes positivas para os clientes na

experiéncia da marca no ponto de venda.
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Quadro 20 - Os conceitos auxiliares e os principais autores que fundamentam o
conceito principal Ponto de contato.

Conceito principal Conceitos auxiliares Principais autores

Ponto de Contato meio, consumidor, informacdo, marca, Aaker (1998); Martins (1999); Kapferer (2004);
imagem da marca, fidelidade, branding, Torella (2004); Wheeler (2008); Batey (2010);
comunicacao, planejamento, construcao, Hiller (2012); Lindstrom (2012); Aaker (2015);
convergente, design, equilibrio, flexibilida- Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017).

de, expressao, consisténcia, coeréncia,

identidade da marca, relacionamento,

jornada do cliente, emocodes e experiéncia

da marca no ponto de venda.

Fonte: a autora.

Definicao do conceito principal: Produto
O conceito principal “produto” € um ativo da marca que tangibiliza a sua

identidade. E um dos principais ponto de contato da marca dentro de um ponto de
venda.

O produto e sua embalagem influenciam a experiéncia com a marca. Para um
produto fazer uma conexao com o cliente, precisa emocionar e envolver os sentidos.
Seus atributos criam associagcbes na mente dos clientes, evocando emogdes
positivas. O sucesso do varejista € diretamente relacionado a adequacgéo do produto
ao seu cliente.

No varejo o produto € aquilo que se pretende oferecer ao consumi- dor com o
objetivo da venda. Nele o produto sempre vem acompanhado de um preco e um valor
intangivel. O pregco é o custo monetario. Ja o valor é o quanto algo representa para

uma determinada pessoa.

Quadro 21 - Os conceitos auxiliares e os principais autores que fundamentam o
conceito principal Produto.

Conceito principal Conceitos auxiliares Principais autores

Produto ativo, marca, atributo tangivel, identidade, Martins (1999); Saiani (2001); Gobé (2002);
ponto de contato, ponto de venda, emba- Kotler e Keller (2006); Daud e Rabello (2007);
lagem, experiéncia, emocao, sentidos, Loureiro, Miranda e Breazeale (2014); Aaker
associacoes, cliente, varejo, preco e atribu- (2015); Bernardino, et al. (2015).
to intangivel.

Fonte: a autora
Definigcao do conceito principal: Servigos

O conceito principal “servico” representa um importante ponto de contato,
servindo para emocionar, criar relacionamento e aumentar a consciéncia da

identidade da marca. Na loja os clientes se deparam com os produtos e/ou servigos
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da marca. Mesmo que o varejista comercialize apenas produtos, os servigos
participam da experiéncia de compra.

A exceléncia dos servigos prestados é fator determinante para o sucesso da
operagao de varejo. Marcas lideres criam servigos que realmente resolvem os
problemas do cliente. Assim, o servigo se torna um grande diferencial, podendo ser
estratégico nas fases de pré-compra, compra, pagamento e pds-compra.

Um dos servigos mais importantes em uma loja € o atendimento ao
consumidor. Um beneficio passivel de diferenciagdo de uma marca. Para muitos
clientes um bom atendimento é determinante para efetuar a compra. E fundamental
que o desempenho do funcionario no atendimento seja o melhor possivel, uma vez
que os vendedores sao os principais responsaveis pela formagdo da imagem da
marca. Isso decorre fortemente do seu treinamento e da formag&o que o funcionario
teve sobre a identidade da marca.

A tecnologia também aparece como recurso de inovagdo na prestagdo de
servicos no ponto de venda. Ela vem aprofundando a experiéncia de compra e

aumentando a interatividade dos consumidores com o espaco, produtos e marcas.

Quadro 22 - Os conceitos auxiliares e os principais autores que fundamentam o
conceito principal Servigo.

Conceito principal Conceitos auxiliares Principais autores

rVico loja, clientes, produtos, varejo, experiéncia, Pine Il e Gilmore (1999); Las Casas (2000);
ponto de contato, emocao, relacionamen- Saiani (2001); Gobé (2002); Kotler e Keller
to, identidade da marca, marca, diferen- (2006); Daud e Rabello (2007); Wheeler
ciacdo, estratégia, pré-compra, compra, (2008); Abdalla (2009); Mohan, Sivakumaran
pagamento, pos-compra, atendimento, e Sharma (2013); Bailey e Baker (2014);
funcionarios, imagem da marca, treina- Bernardino, et al., (2015); Newman (2015);
mento, tecnologia, inovacdo, ponto de Higa, Meneses e Auriani (2016); Khan e
venda, interatividade e espaco. Rahman (2016); Moorhouse, Dieck e Jung
(2017).

Fonte: a autora

Definigcao do conceito principal: Ponto de venda

O conceito principal “ponto de venda”, ou loja, é a etapa final de toda uma
cadeia que caracteriza o varejo. Ele proporciona vantagens tanto para quem produz
como para quem consome. E onde ocorre o encontro do consumidor com os produtos
e servigos da marca. Considerado a variavel da empresa que provoca maior impacto

no consumidor.
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Para uma empresa de varejo, é estratégico criar sua prépria “casa da marca”.
A apresentacgéao fisica da loja deve refletir a identidade da marca por meio de um
sistema integrado da comunicagdo, dando a ela uma aparéncia consistente e
homogénea. Um local onde os consumidores encontram os pontos de contato que
evocam as experiéncias da marca.

O projeto arquitetbnico da edificagdo de varejo deve refletir a identidade da
marca para o consumidor antes dele entrar no espago da loja, por isso algumas
marcas possuem projetos desenvolvidos especificamente para elas. Esse projeto
deve ter o seu uso facilitado, sendo acessivel a todos os seus clientes e funcionarios.

O ponto de venda tangibiliza a identidade da marca, deixando-a sensiveis aos
sentidos. Sao eles que tornam esse espaco fisico mais poderoso do que outros canais

pois tanto provocam quanto transmitem emocgdes.

Quadro 23 - Os conceitos auxiliares e os principais autores que fundamentam o
conceito principal Ponto de Venda.

Conceito principal

Conceitos auxiliares

Principais autores

varejo, consumidor, produtos, servicos,
marca, empresa, impacto, estratégia,
identidade da marca, comunicagao,
consisténcia, homogeneidade, ponto de
contato, experiéncia da marca, arquitetura,
acessibilidade, cliente, funcionario, atribu-

tos tangiveis, sensivel, sentidos e emogoes.

Underhill (1999); Las Casas (2000); Saiani,
(2001); Kapferer (2004); Kotler e Keller (2006);
Daud e Rabello (2007); Blessa (2009); Golds-
berry (2011); Saddi (2013); Bailey e Baker
(2014); Genesini (2014); Paiva (2014); Parente
(2014); Aaker (2015); Bernardino, et al.
(2015); Aguiar (2016); Higa, Meneses e Auria-

ni (2016).

Fonte: a autora
Definigdo do conceito principal: Experiéncia da marca no ponto de venda

O conceito principal “experiéncia da marca no ponto de venda” concatena os
demais apresentados. E formada pela soma de sensacdes, sentimentos, cognicdes
e respostas comportamentais evocadas por estimulos relacionados a marca de varejo
durante o processo de compra. Envolve as interagdes dos consumidores com 0s
pontos de contato, como produtos, servicos, comunicagcdes e ambiente.

Ela promove uma conexao emocional positiva quando agradavel e excede as
expectativas. O gerenciamento eficaz dessas experiéncias trazem vantagem
competitiva, fortalecem o relacionamento com o consumidor e, consequentemente,

aumentam a sua fidelidade.
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Promover a experiéncia da marca no ponto de venda aparece como uma
alternativa inovadora para as empresas. Gerando diferenciacdo em um mundo cada
vez mais comoditizado e competitivo. Possibilitando novas fontes de receita e lucros.

Ela pode e deve ser projetada. O design da experiéncia da marca no ponto de
venda contribui para reafirmar a identidade de uma marca e a sustentar sua estratégia
de branding. O design atua em todo o ponto de venda, ndo somente na funcdo de
resolver problemas, mas também para torna-lo desejavel, aspiracional, fascinante e
encantador.

Quadro 24 - Os conceitos auxiliares e os principais autores que fundamentam o
conceito principal Experiéncia da Marca no Ponto de Venda.

Conceito principal

Conceitos auxiliares

Principais autores

Experiéncia da
Marca no Ponto de
Venda

sensacoes, sentimentos, cognicao,
comportamentos, marca, varejo,
interagdes, consumidores, ponto de conta-
to, produtos, servicos, comunicacgoes,
ambiente, conexao, emocao, expectativas,
gerenciamento, relacionamento, fidelida-
de, inovacao, empresas, diferenciacdo,
lucros, projeto, design, identidade da
marca, estratégia, branding, ponto de
venda, desejo, aspiracao, fascinio e encan-
tamento.

Martins (1999); Forlizzi e Ford (2000); Saiani
(2001); Shedroff (2001); Gobé (2002); Torella
(2004); Darwich (2005); Hill, (2009); Press e
Cooper (2009); Batey (2010); Jones et al.
(2010); Morgan (2011); Lindstrom (2012);
Klaus et al. (2013); Maiocch e Pillan (2013); Oh
(2013); Genesini (2014); Loureiro, Miranda e
Breazeale (2014); Aaker, (2015); Sachdeva e
Goel (2015); Khan e Rahman (2016); Grewal,
Roggeveen e Nordfdlt (2017); Kotler, Kartaja-
ya e Setiawan (2017).

Fonte: a autora
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ANEXO A - RESULTADO DO TRABALHO DE ARQUITETURA SENSORIAL -
PILOTO 1

u Universidade do Estado de Santa Catarina
'.1 Departamento de Design - DDE

1. Dados de Identificagao

Nome: (omitido)
Data: 16/03/2018

2. Dados da obra

Local: Ponto de venda de uma marca de livraria.

Endereco: (omitido)

Uso: Loja especializada em uma grande variedade de livros nacionais e importados, CDs e
DVDs, eletronicos, informatica, games, softwares, revistas e produtos de papelaria.

3. Informagbes da visita a obra: Abordagem pessoal quanto a experiéncia da visita

E minha primeira visita & loja, hunca entrei em nenhuma da rede (omitido). Dentro do shopping,
avisto a loja ha alguns metros de distincia pelo letreiro amarelo. Entro na loja por uma porta
larga e aberta, caracteristicas que se aplicam a loja, dividida em dois andares e distribuida um
vasto espago. Logo me deparo com um expositor logo na entrada com livros que imagino serem
os mais vendidos. Nenhum me chama a atenc&o e me viro para a esquerda, onde percebo um
livro familiar e decido o pegar para senti-lo. No mesmo expositor encontro outros livros de
interesse, percebo que era uma categoria universitaria, com alguns descontos. Depois que
termino de ver os livros, fico sem ideia do que fazer em seguida, pois seguindo pela esquerda
estavam os caixas da loja.

De longe, avisto a segdo de CDs e DVDs e sigo até la. No caminho, alguns produtos da loja,
como bolsas e materiais, me chamam a aten¢do na coluna em que estdo expostos, esta que vai
até o teto e possui algumas decoragdes no topo. Ao chegar na se¢do que queria, fico um pouco
perdida com a distribuigcdo das categorias, ndo parece haver um critério claro para DVDs ou Blu-
Rays. A maioria dos titulos me parece antiga e o lugar um pouco abandonado e desatualizado.
Tento procurar pela categoria de jogos e ao a achar passo pela mesma situagdo, com titulos
totalmente desorganizados que me deixam igualmente desinteressada. Logo avisto uma
televisdo que me chama a atengdo com um jogo sendo reproduzido; fico com receio de pegar o
controle, mas como ndo ha ninguém por perto, resolvo testar o jogo. Como nao sei os comandos
do mesmo, fico um pouco desconfortavel, até finalmente me acostumar com eles depois de
alguns segundos. Gosto de passar o tempo ali, mas comego a pensar se algum funcionario viria
me oferecer ajuda por estar ali ha algum tempo. Porém, mesmo alguns estando disponiveis,
isso ndo acontece.

Decido voltar a entrada, desta vez pela direc8o a direita da porta. Passando por tras do primeiro
expositor central, alguns livros de luxo me chamam a atencdo pela aparéncia e passo algum
tempo os analisando e conferindo o material e acabamento. Logo, continuo indo para a direita,
onde esta a segdo de quadrinhos e mangas. Novamente, me irrito pela falta de organizagéo e
bagunca, com titulos e lombadas invertidos, o que dificulta muito a identificagdo. Em seguida
continuo me guiando pelas extremidades da loja, pelas se¢bes de arte, fotografia e musica, e
s6 entdo percebo que a luz comega a se tornar mais fraca. Pego alguns livros de arte e sinto a
falta de uma mesa ou bancada para apoio, pois geralmente estes livros sdo pesados e a maioria
das livrarias possui méveis proximos a estas seg¢fes para suporte. Canso de segura-los e
continuo percorrendo a loja, onde ha estantes com literatura estrangeira e geral, apenas com a
lombada a mostra, o que acaba hdo chamando minha atenc&o. Vejo uma secéo para criangas,
continuo seguindo ao redor da loja, passando por debaixo das escadas, onde ha materiais
escolares e papelaria, alguns espalhados e outros ainda em caixas de papeldo. Logo estou
novamente na secdo de DVDs e decido ir ao segundo andar, indo até a escada.
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Ao chegar no segundo andar, me deparo com mais caixas de papeldo com livros, algumas
mesas e uma maquina de café expresso. A iluminacdo € um meio termo entre a encontrada nos
expositores bem iluminados da entrada e a das estantes escuras dos cantos da livraria.
Novamente sigo pela esquerda, onde estdo livros didaticos organizados por areas de
conhecimento em ordem alfabética. Vou até a segao de psicologia, consulto o preco de alguns
livros em um leitor de cédigos préximo (infelizmente, muito caros). S6 entdo percebo a musica
de ambiente presente na loja, devido a um alto-falante logo acima da prateleira, no canto onde
me encontrava. Isso me convida a sair do local pela irritacdo ao tentar ler um conteudo mais
sério com tal ruido de fundo, excedendo um volume aceitavel. Vou entdo para a direita do
segundo andar e noto um grande painel quadrado suspenso no teto no meio da loja, decorado
com o nome de varios autores notaveis. Continuo seguindo até perceber que toda aquela area
era destinada a secado de direito e cddigo penal, contendo mais algumas mesas e cadeiras.
Penso que também deveria haver cadeiras e mesas no andar inferior.

Desgo as escadas, estranho novamente o fato de eu ainda nao ter sido atendida por algum
vendedor e retorno aos livros de luxo que havia visto antes para consultar o prego. Fico confusa
pelo fato do livro ser importado e o sistema de prego ndo mostrar a moeda, apenas um cifrdo
sozinho, e me pergunto se o valor é em reais ou dblares. Ndo ha vendedores por perto e acabo
devolvendo o livro, ja que estava apenas a estudo de campo. Logo antes de sair, percebo
novamente a musica ambiente em um volume que considero elevado demais para uma livraria.

4. Desconstrucdo: quais as explicagoes para as experiéncias?

Relato da experiéncia Explicagdo

“Depois de terminar de ver os livros, fico sem
ideia do que fazer em seguida, pois seguindo
pela esquerda estavam os caixas da loja.”

O fato do caixa ser a ultima etapa da visita da
loja (quando realizada uma compra), torna seu
posicionamento algo importante a ser
pensado. A maioria das pessoas costuma
comecgar a explorar o ambiente da esquerda
para a direita, no sentido horario. Portanto,
colocar o caixa logo no inicio deste trajeto
acaba interrompendo o fluxo natural.

“Logo avisto uma televisdo que me chama a
atengdo com um jogo sendo reproduzido; fico
com receio de pegar o controle, mas como ndo
ha ninguém por perto, resolvo testar o jogo.
Como néao sei os comandos do mesmo, fico um
pouco desconfortavel.”

A televisdo chama bastante atengao pelo seu
tamanho — em torno de 42 polegadas. O fato
de ter uma midia sendo reproduzida em
apenas um lugar na loja chama bastante a
atengéo. Porém, por s6 ter um aparelho, fiquei
em duvida se deveria pegar o controle ou n&o,
por nao ter familiaridade com o tipo de produto
e aquele ser o primeiro contato com ele. As
pessoas naturalmente ndo gostam de ser
observadas enquanto aprendem algo novo.

“Novamente, me irrito pela falta de
organizacdo e bagunga, com titulos e
lombadas invertidos, o que dificulta muito a
identificagdo.”

O fato de os volumes de quadrinhos serem
periédicos e numerados implica numa
necessidade de organizagdo em sentido
crescente de edigdo. Quando os volumes sao
expostos aleatoriamente, sem nenhuma
sequéncia, e pior, ao contrario, ¢é
extremamente dificii achar uma edigéo
especifica em uma estante repleta de outras
praticamente idénticas. A loja peca em varias
questbes de organizagdo e disposicao de
livros, o que é wum problema mais
administrativo do que estrutural, mas que
também reflete no ambiente, passando uma
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ideia de descaso (assim como as inUmeras
caixas de papelao espalhadas pelo chao da
loja).

‘Em seguida continuo me guiando pelas
extremidades da loja, pelas seg¢bes de arte,
fotografia e musica, e s6 entdo percebo que a
luz comecga a se tornar mais fraca.”

Acredito que a intensidade da luz seja mais
fraca nessa regido por dois motivos. Um deles
é o formato desse tipo de publicagdo nela
encontrada: ao contrario do texto, hd maior
presenca de fotos e imagens, geralmente em
papéis brilhantes que naturalmente refletem
muita luz, fato que acaba dificultando a
visualizagdo quando ha muita iluminagdo no
local. Ja o outro aborda mais as questdes
mercadolégicas, sendo légico para a loja dar
mais destaque a livros mais acessiveis e best-
sellers do que a grandes livros de arte, que
geralmente s&o volumes Unicos ou que
ocupam muito mais espago em um expositor
(além de serem menos vendidos).

“S6 entdo percebo a musica de ambiente
presente na loja, devido a um alto-falante logo
acima da prateleira, no canto onde me
encontrava.”

Durante todo o tempo, a musica de ambiente
sendo tocada na loja passou totalmente
despercebida por mim. O momento em que
reparei nela foi quando estava concentrada em
ler partes de um livro, sendo assim
incomodada pelo ruido. O fato de o teto ser
baixo (aproximadamente 2,5m) e do alto-
falante estar logo acima dos livros contribuiram
para a perturbacdo causada pelo som, ainda
mais na secao de livros didaticos.
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ANEXO B - RESULTADO DO TRABALHO DE ARQUITETURA SENSORIAL -
PILOTO 2

Universidade do Vale do Itajai - UNIVALI
Campus Florianépolis
NTVA Curso Técnico em Design Grafico

1. Dados de Identificagao

Nome: (omitido)
Data: 12/09/2018

2. Dados da obra

Local: Feira de artesanato
Endereco: (omitido)
Uso: Comércio e Exposigdes

3. Informagdes da visita a obra: Abordagem pessoal quanto a experiéncia da visita

A feira relne artesanatos de diversos paises do mundo. Localiza-se no vao central do térreo do
shopping e é visivel pela escada rolante. E extremamente colorida e acolhedora, tive a sensagao
de estar viajando. Cada estande representa um pais. O acesso a feira pode ser feito por todos
os lados, todos os corredores sdo abertos. Ndo ha uma ordem de fluxo, vocé escolhe por onde
entrar e onde sair. A maioria dos estandes sao abertos, o que permite a circulacao livre dentro
deles. )
O primeiro estande que visito € o do Brasil, ironicamente ndo parece com a nossa cultura. E o
mais aleatdrio em termos de objetos e ndo me identifico com nenhum. So sei que é o estande
brasileiro por causa da sua placa de identificagdo. O segundo estande nao consigo identificar a
nacionalidade, contém bijuterias com pedras. Esse chama a atengdo da minha m&e. Passamos
um bom tempo olhando anéis e brincos, mas ndo compramos nada. Esses dois primeiros
estandes sdo os mais sem identidade de toda a feira.

O estande do Peru é lindo. Extremamente colorido com diversos objetos e roupas que me
fizeram me sentir como se eu estivesse la. Chaveiros de lhamas, suéteres, tiaras, bolsas e
pulseiras, todas de 14 e com cores fortes. Era de fazer qualquer crianga enlouquecer seus pais
pedindo algo dali. O estande da Turquia foi 0 meu preferido. Tinham iluminarias extremamente
coloridas, verdadeiras obras de arte. A maior parte das minhas fotos foram delas. Foi um dos
ultimos que visitei por ser do lado oposto ao que eu entrei.

No mesmo corredor havia um estande que era um mix: objetos do Egito e de Portugal. A feira
ndo apresentava muita organizagdo neste lado, mas seus objetos ainda chamavam a minha
atengéo. Haviam outros estandes com roupas de cama, bordados, bijuterias e estatuas. O ultimo
que visitei, ndo me recordo o pais, mas era da América Latina. Tinha bolsas de couro coloridas
de diversos tamanhos.

No final das contas, ndo comprei nada. Os pregos eram salgados. Obviamente alguns desses
objetos valiam o valor que era pedido, mas principalmente as bijuterias estavam caras. N&o era
como se eu nao fosse encontrar as mesmas por aqui em outro momento.

Como eu falei anteriormente, os estandes do Peru e da Turquia eram os mais coloridos e que
mais me faziam sentir dentro da nacionalidade que representavam. Ainda mais que alguns dos
expositores eram estrangeiros mesmo, falavam pouco portugués e com muito sotaque.

Apos deixar a feira e passear pelo shopping percebi que haviam fotos e citagdes na parte de
fora da feira, falando sobre viagens. Resolvi tirar mais algumas fotos do local antes de ir embora.

4. Desconstrucao: quais as explicagoes para as experiéncias?
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Relato da experiéncia

Explicagéo

“Extremamente colorido com diversos objetos
e roupas que me fizeram me sentir como se eu
estivesse 14.”

Nunca fui ao Peru, mas sempre quis visitar.
Algumas pessoas da familia e amigos ja foram
e trouxeram os mesmos souvenires de 14. A
cultura étnica peruana ¢é extremamente
colorida com padrées que me agradam muito
esteticamente. De todos os estandes este foi o
unico que me fez me desligar do todo e focar
somente naquele pais.

“Era de fazer qualquer criangca enlouquecer
seus pais pedindo algo dali.”

Era o unico local com algo para as criangas,
tudo era muito colorido e haviam bonecas,
suéteres com aplicagbes de bichinhos,
joguinhos, canetas com bonequinhos, muitas
Ihamas. Eu me senti uma crianga olhando para
tudo aquilo (e quase ganhei uma caneta da
minha mae).

“E 0 mais aleatério em termos de objetos e ndo
me identifico com nenhum.”

O local era tao genérico que n&o consigo me
lembrar de nenhum objeto a venda nele.

“Como eu falei anteriormente, os estandes do
Peru e da Turquia eram os mais coloridos e
que mais me faziam sentir dentro da
nacionalidade que representavam. Ainda mais
que alguns dos expositores eram estrangeiros
mesmo, falavam pouco portugués e com muito
sotaque.”

De todos os estandes esses foram os que mais
trouxeram reacdes e sensagdes. As cores me
chamaram muito atengdo. O fato de um dos
expositores ser turco também ajudou na
imersdo. Todo o resto pareceu uma bagunca
de artesanatos de varias nacionalidades em
um unico estande. Como foi o caso de Portugal
e Egito no mesmo local.
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