Capitulo 2 - EVOLUCAO DO COMERCIO

O comeércio é uma das atividades mais antigas da nossa histéria. Janaantiga Grécia, dosec | aC
ao sec | d.C, existiam as “stoas’ que eram galerias lineares, cobertas, de formaretangular e
sustentadas por colunatas simples ou duplas. O conjunto destas galerias proporcionavaa
continuidade visual e formal do “agora’ (centro civico e comercial dacidade). As“stoas’, de
carater monumental, formavam umavia comercial, onde eram expostos produtos e serviam de
local paraencontro dos habitantes. Neste mesmo periodo, em Roma, existiam os “tabernag”’ que
se dedicavam a vender diversos produtos, além das bebidas. Os “tabernae”, de interior simples,

localizavam-se no andar térreo das residéncias e eram frequentados pelo cidaddo comum.

No periodo correspondente aidade média (sec. V — XIV) até finais do século XVII, aslojas, a
exemplo dos “tabernag’, também se localizavam no andar térreo das casas. Nesta época, a parte
frontal daloja, que fazia divisacom arua, ficava completamente aberta durante o dia e pela noite
erafechada por venezianas ou portas cegas de madeira. Naloja havia um balcéo de atendimento
gue se localizavano limite daloja, separando-adarua. O espago interno serviaparao
armazenamento das mercadorias e circulacdo dos trabal hadores. Nesta época, 0 comércio estava

baseado na figura do artesdo, que confeccionava e vendia os préprios produtos.

Ao final do século XV1I, surge um novo tipo de loja que permanece durante todo o século XVIII.
Entre asinovagdes das | 0jas que predominaram naguel e periodo, pode-se destacar 0 uso do vidro
e adecoracdo interior. A parte frontal passa a ser fechada com painéis de vidro, que serviam de
vitrines para a exposi¢ao das mercadorias. Internamente, havia um balco para o atendimento aos
clientes. O ambiente dalojaera decorado com lampides, espel hos, colunas entalhadas, relevosem
gesso, pinturas no teto e paredes, que a deixava mais requintada. Como dizia Defoe (1738, apud
Mumford, 1982) — “ os comerciantes dispendiam dois tercos da sua fortuna na preparagéo das

suas lojas. ( ...) E de menor importancia gastar duas, trés ou mesmo cinco libras”.

DEFOE, Danidl. “The complete English Tradesman”, 4 ed., Londres, 1738.
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Neste periodo, fazer compras proporcionava excitacéo, servia como ocasido especial paraque a
dona de casa se vestisse, saisse e exibisse a sua pessoa. O “fazer compras’ era uma ocupacao
mais frivola, menos urgente, comparada com “ir ao mercado”. A medida que este mercado de
compra e venda se consolidava e se tornava mais especializado, o produtor e o consumidor
tendiam ao anonimato, enquanto gque o intermediério ganhava a fama. Neste cenério, surge a
moda determinando estilos e assumindo o controle do mercado. Todas as pessoas consideradas
bem educadas deveriam usar roupas da moda, pois, desta forma, poderiam demonstrar a sua

posic¢éo social.

O século X1X € marcado basicamente pelas galerias de | ojas, que eram ruas cobertas paraa
circulagéo de pessoas. A cobertura era estruturada por uma armadura em aco e fechada por
grandes painéis de vidro. O seu interior era constituido por peguenas lojas individuais que
vendiam suas proprias mercadorias. Este tipo de estrutura comercial protegia o consumidor das
chuvas e do frio, além de afast&lo dos ruidos e da confusdo do transito das cidades. A primeira
galeriasurgiu em Londres, conhecida como “Exchange Royal”. Posteriormente, surgiram vérias
galerias na Europa, localizadas desde Napole até Londres. A Galeria de Bruxelas € amaislonga,
enquanto que ade Mil&o é amaisimponente. Jana Américado Norte, agaleriade Cleveland,
considerada a mais bonitados EUA, foi construida em 1888-1890, periodo em que, na Europa, a

construcao deste tipo de espago comercial estava em decadéncia.

Ofinal do século XIX einicio do século XX foi marcado pelas |ojas de departamentos que, ao

contrério dalojatradicional, como bem escreve Mumford (1982):

“ (...) ofereciaao comprador 0 maior nimero possivel de mercadorias sob
0 mesmo teto, diversificando as tentagdes de comprar, a0 mesmo tempo
gue concentrava a oportunidade. Assim, tornou-se, narealidade, um
mercado de muitos andares. Mais ainda, serviade imensa FeiraMundial
de arte eindustria, na qual todas as amostras se achavam avenda’
(Mumford, 1982, p. 474).

Nesta época, as |ojas tradicionais passavam por um periodo econémico dificil, pois aslojas de

departamento dominavam o mercado e, praticamente, fizeram desaparecer aslojas tradicionais.

19



Estasituacéo, desfavoravel aslojastradicionais, continua ocorrendo nos das de hoje, ja que estas
estdo disputando o mercado com concorrentes mais fortes como os supermercados e osshopping

centers.

Neste periodo, nos Estados Unidos, o niUmero de | ojas de departamentos cresce acel eradamente,
tornando-se um 6timo investimento de mercado. Inclusive comega a tradi¢éo de requintar cada
vez mais estas |ojas com o auxilio da decoragdo para a promocéo de vendas.

Nos anos 50 surge, nos Estados Unidos, os primeiros shopping centers, nos moldes de hoje,
como forma de responder as trandormag6es impostas pela urbanizacéo capitalista, que passou a
predominar na maioriadas cidades. Na Europa, eles proliferam a partir da década de 60. Os
shopping centers localizavam-se nas periferias das cidades para, destaforma, aliviar o
congestionamento das areas centrais da cidade e também para concentrar a atividade consumista,
num unico local, de forma a estabel ecer a concorréncia de mercado (preco e qualidade), sob o
controle capitalista (maior lucro por produto). O shopping center agrega diferentes|ojas
especializadas em determinados produtos, com fast-food, cinemas, parque de diverséo entre
outras atividades. Pode-se dizer que o shopping center € aevolucdo das galerias comerciais. O
planejamento interior dos shopping centers cria efeitos [ Gdicos no intuito de proporcionar ao
consumidor o afastamento temporéario darealidade, tentando tornar o processo de compramais
prazeroso. Além de proporcionarem um ambiente de compras, estes centros comerciais passaram

afazer parte das atividades de lazer damaioria das familias, como o espaco publico do “agora’

grego.

No Brasil, 0 comércio evoluiu mais lentamente que nos Estados Unidos. No periodo anterior ao
seculo XX, os Unicos estabel ecimentos comerciais que existiam no Brasil eram mercearias,
quitandas, bares e feiras. Com o tempo, nas grandes cidades, 0 comércio passaaser mais
especializado, surgindo, assim, 0s armazéns e bazares. Posteriormente, com a especializacéo dos
estabel ecimentos comerciais ainda mais acentuada, surgem as joa herias, perfumarias e
armarinhos. Nesta época, a caracteristica basica do varejo era o balcéo de atendimento que
determinava umalinhadivisoria entre o comprador e o vendedor. Esta estrutura de comércio
permitia que o comerciante estabel ecesse umarel agdo proximaao cliente, inclusive muitas vezes

0 comerciante era visto como um amigo conselheiro.
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No inicio do século XX, surgiram, no Brasil, as primeiras galerias comerciais. Em Porto Alegre
pode-se citar a Galeria Chaves, que reuniaem um eixo fechado de circulacdo, diversas|ojas
dirigidas a comercializacdo de ndo alimentos e sustentados, que além de incentivar as compras,

propiciava um lugar de passeio e lazer.

Na década de trinta surgem as |ojas de departamentos na cidade de Sdo Paulo. Este tipo de loja,
ao contrario dalojatradicional, permitia o contato direto do consumidor com o produto. Neste
periodo, o balcdo tradicional é substituido por ilhas soltas no interior daloja. Destaforma, as
embal agens dos produtos eram melhor trabal hadas para atrair a atencéo do consumidor. Também

nesta época, a publicidade comeca a ser utilizada para a divulgacéo dos produtos.

ApOs a Segunda Guerra Mundial, surgem as primeiras tentativas de estabel ecer comércio de
auto-servico. Multiplicam-se as | ojas de departamentos e ampliam-se as linhas de créditos. Esta
estrutura de comércio faz com que aquel es armazéns de esguina sejam remodel ados,
principalmente com o surgimento dos supermercados na década de cinquenta. Os supermercados
baseavam-se no auto servico, tornando-se cada vez mais um tipo de atendimento impessoal .

Nos anos 60 , com 0 aumento da populagdo nas grandes cidades, aliado ao desenvolvimento da
industria automobilistica, comegam a surgir no Brasil 0os centros comerciais e hipermercados
localizados nas periferias das cidades. Estes espacos estavam circundados por grandes

estacionamentos que foram construidos para a comodidade do cliente.

O primeiro shopping center do Brasil foi o Iguatemi, localizado na cidade de S&o Paulo, no ano
de 1966. Somente a partir dos anos 80 os shopping centers foram difundidos para as capitais
brasileiras. Este periodo também caracteriza-se pela segmentacédo do mercado, selecionando a
clientela. Desde aguela época até os dias atuais, a construcao deste tipo de estrutura comercial se

difundiu cada vez mais por todo o Brasil.

A difusdo de shopping centers e centros integrados sdo, sem duvida, umatendénciada
modernidade. Para alguns autores, estes nem lugares sdo. Segundo Auge (1998), a
sobremodernidade é produtora de “ndo lugares’. Ele define “ndo lugares’ como aquel es espagos
de que ninguém sente qual quer tipo de apego particular e que ndo servem como pontos de

encontro damaneiratradicional. Dentro das vérias exemplificaces de espagos que €le considera
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como “ndo lugares’ estdo os aeroportos, supermercados, hotéis, lojas, shopping centers entre

outros tantos.

Auge (1998) analisaos “ndo lugares’ sob duas caracteristicas diferentes, porém
complementarias. 0 espaco construido com um determinado fim e arelacdo que osindividuos
matém com estes espacos. Sob esta 6tica, a palavra adquire importancia nestes espacos ao passo
gue ha perdadeidentidade do individuo. O texto matém um didlogo silencioso eigual com todos
osindividuos que ali circulam. Destaforma, o conhecimento do vocabulario torna-se essencial,
pois é ele que educa o olhar, informa e orienta 0 espaco como € o caso do sistema de informacéo
visual do aeroporto dafigura 1.

Figura 1 Aeroporto O’Hare Chicago EUA

Exemplos dainvasdo do espago pelo texto sdo os grandes supermercados nos quais o cliente
circulasilenciosamente, consulta etiquetas, pesa verduras ou frutas em umamaguinaqueindicao
peso e 0 prego. Logo pega o seu cartdo de crédito e entrega a uma funcionaria que
silenciosamente o verifica e efetua o pagamento.
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Auge (1998) ressalta que 0s “nao lugares’ oferecem uma experiéncia sem precedente historico,
deindividualidade solitaria e de mediacdo ndo humanaentre o individuo e o espaco publico. Sob
este mesmo enfoque, Ibelings (1998) considera que esta“ abundancia de individualizagdo” € um
fator relevante paraaarquitetura. “A individualizagdo do espaco radical afeta o uso de espagos
publicos e semi-publicos, quando estes sao vistos menos como espaco social que como umaarea
gue cada pessoa explora de maneiraindividua” (Ibelings, 1998, p. 65). Osindividuos dos “nédo
lugares’ néo estdo identificados, nem socializados mais que na entrada e na saida destes espacos.
Somente encontram a sua identidade na caixa registradora, onde séo obrigados a parar e

comprovar a suainocéncia

Ibelings (1998), ao analisar os “ndo lugares’ de Auge, salienta que estes espagos parecem surgir
em todas as partes de formaidéntica. “ Em todo o mundo, estes supermercados, centros
comerciais, hotéis, e aeroportos adotam umamesmaformareconhecivel que os concede um rasgo
de familiaridade” (Ibelings, 1998, p. 66). Segundo Ibelings, estes “néo lugares’ sdo sinais que

manifestam a era da globalizagéo.

Atualmente, aimpessoalidade e a falta de criatividade destes espagos, bem descritas por Auge
(1998) e Iberlings (1998), contribuem para a grande tendénciadalojavirtual. A facilidade de
sentar-se em frente de um computador e utiliza-lo pararealizar compras, permite ao usuério
experiéncias diferentes comparadas alojafisica. Apesar das facilidades que umaloja virtual
possa vir oferecer aos clientes, elando suprird a experiénciafisica de poder tocar nos produtos,
conversar com os funcionarios entre outros aspectos. A loja fisica sempre terd 0 seu espago no
mercado, mas tendo como concorrente alojavirtual, tera que repensar a suaforma de interagir
com o usuario. Este frequentara o espaco fisico com objetivos muito além da simples comprade
um determinado produto, mas sim de usufruir aquel e espaco, da mesma forma que se usufrui da

natureza, de uma praga, entre outros lugares.

2.1 Tipologia das lojas
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2.1.1 Por localizagéo

Segundo o arquiteto Menin (2000), o carater interno daloja modifica-se de acordo com 0 meio
em que elaestainserida. Portanto, para o adequado planejamento interno e externo destes
espagos, torna-se necessario conhecer e estudar o entorno proximo a sualocalizagéo.

Normalmente, as |ojas estdo localizadas no interior de grandes centros comerciais, que
concentram um grande nimero de pessoas, aumentando, assim, a possibilidade de vendas para
estas|ojas. Mas, apesar de esta ser atendéncia atual, no mercado encontra-se basicamente trés

tipos de edificios de comércio: unidade individual, shopping center e supermercados.

a) Unidade Individual

A unidadeindividual € o tipo delojamais antigo e comum que continua atuando no

mercado brasileiro. Unidades individuais sGo aquel es espacos que se localizam na plantatérrea
dos edificios ou as vezes instalamse em casas, para a venda de produtos. Elas sdo unidades
independentes, de tamanhos variados, sendo que a parte frontal estélimitadacom aruaou
avenida. A visualizac8o destas |ojas dependera da posi¢éo delas em relacdo arua: quanto mais
préxima de cruzamentos e bifurcagdes, melhor sera afacilidade de visualizag&o e identificagéo.
Normalmente estdo situadas nos centros, suburbios ou em peguenas cidades. Nos Ultimos anos,
com avalorizacdo dos shopping centers que proporcionam maiores facilidades para o
consumidor, aunidade individual luta para manter-se nos centros urbanos.

b) Shopping center

O shopping center € um produto da especulagdo imobiliaria e incentivado pelas autoridades
locais. Eles séo formados por uma sequéncia de lojas, cujas fachadas estéo voltadas para grandes
malls (corredores) cobertos que direcionam as pessoas no seu interior. Por meio de um
planejamento estratégico, séo determinados a posi¢éo e o tamanho das |ojas, de formaa
conseguir um mix interno que proporcione um fluxo constante em todas as areas do shopping.

Estetipo de edificio, além de proporcionar ao consumidor lugares para o estacionamento do seu
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veiculo, protege-o das variacfes do tempo, como chuvas, calor e frio. Também é importante
ressaltar que estes ambientes contam com uma infra-estrutura de seguranca, composta de uma
equipe constante de vigilantes auxiliados por cameras de video que registram toda a
movimentac&o do ambiente no intuito deimpedir roubos ou qual quer atitude que possa prejudicar

0S usuarios destes espacos.

C) Supermercados

Os supermercados séo grandes edificactes, norma mente localizados nas periferias

das cidades. Atualmente o0s supermercados destinam uma &rea do edificio paraainstalacéo de
lojas. Normalmente, €l as estdo situadas na parte frontal do edificio, formando uma espécie de hall
para 0 acesso ao supermercado.

O crescimento do numero destas | ojas acopladas ao supermercado comegou pela

dificuldade dalojatradiciona manter-se no centro das cidades. O supermercado serve de ancora
para as pequenas lojas que, desta forma, aproveitam para expor os seus produtos a clientela do
supermercado. O tipo de lojamais encontrado nestes edificios sdo: tabacarias, perfumarias,

farmécias, além dos cinemas e areas de alimentacéo.

2.1.2 Por tipo de mercadoria vendida

Para os arquitetos Menin (2000), Bauer (2000) e a equipe do Gad Design (empresa de POA/RS
dedicada ao planejamento de |ojas, 2000), o primeiro passo na elaboracdo de um projeto delojaé
conhecer o mix de produtos a ser comercializado. Segundo os arquitetos, as |ojas sdo elaboradas

em funcdo do tipo de produtos que el as of erecem.

A tendénciaatual é de que cadaloja se especialize na venda de determinados

produtos, oferecendo ao cliente maior qualidade e variedade de um mesmo tipo de mercadoria.
No mercado atual, pode-se classificar as|ojas em dois grandes grupos: aquel as que se dedicam a
venda de mercadorias de conveniéncia (aquelas mercadorias compradas para as necessidades
diarias como: medicamentos, alimentos, jornais entre outras), e outras que se empenham na
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venda de mercadorias duraveis (mercadorias que tém uma durabilidade maior quando
comparadas as mercadorias de conveniéncias. Normal mente sdo escol hidas em fungdo da
qualidade, variedade e preco. Exempl os de mercadorias durdveis sdo: roupas, sapatos, brinquedos

entre outros).

Antes de classificar o tipo de loja por mercadoria vendida € preciso entender a classificacéo dos
tipos de mercadorias. Para Mun (1983), independente do tipo de mercadoria, seja mercadoriade
conveniéncia ou durdveis, vendido por cada loja, a exposi¢do dos produtos é classificada em:
mercadorias de demanda (demand good), mercadorias de semi-demanda (semi-demand) e
mercadorias de impulso (impulse demand). Este tipo de classificagdo gjuda a determinar a

posic¢ao mais adequada (posi¢ao estratégica) para cada mercadoriano interior daloja.

a) Mercadoriade demanda
Estas sdo as mercadorias basicas de umaloja, é o carro chefe. Elas atraem o consumidor e 0
incentivam para que ele a procure. Geralmente, estdo expostos ao fundo da loja ou nagueles
lugares de dificil acesso que ndo podem ser vistos facilmente. Por exemplo, em umaloja
dedicada a venda de roupas masculinas, as mercadorias de demanda seriam as cal¢as,

camisas, blaser, entre outras.

b) Mercadoriadeimpulso
Este tipo de produto normal mente € pequeno ou barato e sdo comprados geralmente por um
estimulo momentéaneo. Estes produtos estdo sempre posi cionados em lugares de facil
visualizag&o e de destaque, como por exemplo, arredores ou sobre o0 balc&o caixa, proximo
das entradas e saidas da loja, enfim naqueles lugares onde o cliente precisafazer filapara
usufruir do servico. Por exemplo, em uma loja de roupa masculing, seriam as gravatas, meias

ejoias.

¢) Mercadoria de semi-demanda
S&o aquel as mercadorias intermediérias entre a mercadoria de demanda e de impulso. No
interior daloja, estéo expostas em lugares de f&cil visualizagdo e percepgdo. Numalojade
roupas masculinas, estas mercadorias seriam as camisetas, artigos de |, roupas esportivas,

entre outras.
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Mun (1983) consideraque ostipos delojas estéo diretamente rel acionadas com o mix de produtos
aserem vendidos. Portanto, as diferentes formas de organizagédo espacial dos espagos de vendas,

servem como resposta as necessidades das | ojas de variedades e | ojas especializadas.

2.1.2.1 Lojas de variedades

Loja de variedades, sdo aguelas | ojas que vendem uma variedade de produtos sob o

mesmo teto. Este tipo de loja necessita de grandes espacgos para acomodar a diversidade e a
estocagem dos produtos. Normalmente, se utilizam de mais de uma forma de atendimento ao
publico. Os tipos de lojas mais conhecidas e que formam parte deste grupo, sdo: as lojas de

departamento, as | ojas de variedades e 0s supermercados.

a) A Lojadedepartamento

Estatipologia concentra sob o mesmo nome e 0 mesmo “telhado”, uma série de | ojas, conhecidas
como departamentos, que oferecem ao cliente uma variedade e qualidade de produtos. O objetivo
de umalojade departamento é o suprimento de todas as necessidades de consumo do cliente. Um
exemplo de loja de departamento € 0 “El Corte Inglés’ da Espanha, 0 Macys dos EUA e aantiga
“Mesbla’, no centro da cidade de Porto Alegre.

A lojade departamento tradicional utilizaum edificio de vérios pavimentos, sendo que cada
andar corresponde a um departamento, ou segja, dedica-se a um ou mais ramos de produtos. A
programacdo visual deste tipo de loja é sempre elaborada para que o cliente consiga situar-se e

orientar-se no interior do edificio.

b) A lojade generalidades

A loja de generalidades se caracteriza por grandes areas sem divisorias, onde 0s produtos sdo
agrupados por afinidades, formando diferentes zonas. Estas | ojas dedicam-se a venda de produtos

para a casa, acompanhados em menor quantidade de produtos para o vestuario e artigos de
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esporte. Ao contrério daloja de departamento, este tipo de loja ndo supre todas as necessidades

de consumo do seu cliente, mas garante precos relativamente baixos.

c) Os Supermercados

Os Super/hipermercados nasceram sob o signo rodoviarista norte-americano, nas margens das
grandes vias de trafego. Segundo Maitrejean (1991), o edificio do supermercado, de caréter
industrial, nadamais € que invélucro de umamalha de operacdes e suporte fisico paraa aplicacdo
do merchandising. Deve ser neutro, ndo interferindo na &rea operacional ou estabelecendo

leiautes permanentes.

O ambiente interno dos supermercados, aém de ser funcional, ressalta por seu aspecto de
limpeza e higiene. Esta tipol ogia dedica-se principalmente & venda de produtos alimenticios e o

sistema de funcionamento € basicamente o auto-servico.

2.1.2.2 Lojas especializadas

L ojas especializadas sdo aquel as | ojas que dedicam-se a venda de um tipo de
produto especifico, ou aum pegueno mix de produtos. Ao contrario das|ojas de variedades, estas

|ojas normal mente ocupam espagos pequenos em torno de 25m’.

Estatipologiade loja opta por um Unico tipo de sistema de atendimento, como o auto-servico,
Servigo assistido ou servigo personalizado. Estas |ojas demandam ambientes internos el aborados,
onde os materiais, cores, iluminacdo e mobiliario sdo estudados. Entre astipologias de lojas

especializadas estdo: |oja de exposicdo tradicional, lojatematicae alojavirtual.

a) LojasTradicionais

Os proprietérios das | ojas tradi cionai s preocupam-se em dispor de um ambiente bonito e atrativo.
O principal objetivo no planejamento destas|ojas é o de retratar umaimagem rel acionada com os

produtos a serem vendidos.
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As principais caracteristicas destas | ojas sdo o |eiaute flexivel, que permite ao consumidor
caminhar livremente no interior daloja, a vitrine que expde a guns produtos para atrair o cliente
para dentro daloja, os expositores projetados de acordo com o produto a ser exposto, o balcdo
caixa, além dailuminagdo, cores e materiais de acabamentos que auxiliam a compor aambiéncia

daloja

b) Aslojasteméticas

Aslojasteméticas caracterizam-se por espagos de consumo gue proporcionam ao cliente, além do
processo tradicional de compra, 0 entretenimento. Estatipologia de |oja € umatendéncia recente
que apresenta o espaco comercial como local de entretenimento através dainsercéo do clienteem

um tema ou experiéncia fantasiosa.

O interior destas |ojas é o resultado de conceitos da cenografia vinculados aos da arquitetura.
Sem divida, o planejamento destes espacos € muito mais complexo e dispendioso que o
tratamento realizado naslojastradicionais. Nestas|ojas, osfuncionarios, assim como os produtos,

fazem parte de uma histria ou de umafantasia.

c) Aslojasvirtuais

Nos ultimos anos, devido aos avancos tecnol 6gicos, tornou-se possivel fazer compras vialojas
virtuais. Estetipo delojadeixao ambientefisico para ocupar espagos em redes digitais. Enquanto
0s proprietarios das | ojas tradicionais investem em metros quadrados de edificacdo, os
proprietarios das |ojas virtuais preocupam-se em adquirir linhas de dados de alta velocidade (T1),

paragarantir gque o usuario ndo fique esperando uma resposta do site.

O maisimportante € reconhecer que o processo de vendas on-line deve simplificar avida do
consumidor e ao mesmo tempo motivéa-lo. Hoje em dia, existem profissionais especializados no
planejamento destas |ojas. Estes profissionais procuram criar um bom projeto gréfico que
desperte a curiosidade dos usuérios, mais precisamente gue sensibilize os sentidos dos usuarios.
Normalmente, estas |ojas se utilizam da musica, imagens de pessoas bem vestidas, florese

animais bonitos, enfim tudo que for indicado para se criar um cenario agradavel e envolvente.
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2.1.3 Por tipo de servico

O funcionamento interno de umaloja, mais especificamente o método de vendas escol hido,
define determinadas caracteristicas do espaco de venda, como por exemplo, o leiaute e o tipo de

mobiliério a ser utilizado.

Os diferentes métodos de vendas podem ser classificados pelo tipo de servico estabel ecido.
Segundo Mun (1983) existem, basicamente, trés tipos de servicgos, gue sdo: servigo
personalizado, servico assistido e auto-servico. Normalmente, as |ojas restringem-se a of erecer
somente uma forma de atendimento, apesar de que, atualmente, encontram-se no mercado lojas

gue dispbem, num mesmo espaco interior, mais de um tipo de servico.

a) Servico personalizado

Nestetipo de servico, o cliente esta af astado das mercadorias e depende totalmente do auxilio dos
vendedores. Os produtos expostos neste tipo de |oja estéo sempre protegidos por vidros ou outros
elementos que dificultam o contato do cliente com a mercadoria. O vendedor normal mente
atende atras de um bal cdo que serve de apoio paraademonstracdo e exposi¢ao dos produtos
escolhidos pelo cliente. No momento em que o cliente se decide por um determinado produto, o

vendedor empacota-o e leva-0 ao caixa.

Este tipo de servigo € conveniente paralojas que vendem produtos de grandes val ores como
joalherias, produtos técnicos como equipamentos el etrénicos ou produtos de “ pedidos’ como

lojas de comidas especializadas, ou produtos exclusivos como roupas e sapatos.

O leiaute para este tipo de servico € formado por balcdes alinhados as paredes marcando o

perimetro daloja. Os produtos sdo expostos sob o balcdo de atendimento ou em estantes fixadas
asparedes. Dependendo do tamanho daloja, sdo acrescentados expositorestipo ilhas no centro da
loja. Estetipo deleiaute éideal paraaguelas|ojas que atendem a um pequeno nimero de clientes

e por isto sdo planejadas para oferecer 0 méximo conforto aos seus freguientadores.
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b) Servigo assistido

Neste tipo de servico, o cliente deve selecionar as mercadorias que mais lhe

agradaram entre os produtos expostos nos expositores, paraassim, o vendedor auxiliar em relagéo
avariedade de cores e tamanhos. O vendedar serve como suporte do cliente, restringindo-se a
informar as caracteristicas dos produtos, quando solicitado. Além disto, o produto escolhido pelo
consumidor é sempre entregue a um vendedor que se responsabilizara pelo tramite de cobranca

dacomprarealizada.

Este tipo de servico é apropriado paralojas que oferecem produtos de valor médio, em que o
proprio cliente inspeciona a mercadoria, verifica o valor e a variedade. Exempl os tipicos sdo as

lojas de roupas e sapatos.

Aslojas que oferecem este tipo de servico, normalmente dispdem de um leiaute composto por
expositores abertos e alinhados as paredes, que permitem o contato do cliente com o produto. O
bal cdo caixa geramente estalocalizado ao fundo daloja, em um ponto que permita o controle de

todas as areas da loja.

C) Auto-servico

Aqui o cliente pega as mercadorias expostas nas prateleiras e as leva diretamente ao

caixa para efetuar a compra e empacotar os produtos. Neste tipo de servi¢o, os vendedores
praticamente ndo tem nenhum contato com os clientes. Eles se encarregam, somente, de repor e
organizar 0s produtos expostos nas prateleiras. Este tipo de arranjo € utilizado principa mente
para produtos de conveniéncia, como lojas de alimentos, livrarias entre outros.

O servico personalizado permite ao vendedor influenciar na decisdo de compra do consumidor,
pois o cliente acaba adquirindo o produto aconselhado e mostrado pelo vendedor. No sistema
self-service, o cliente serainfluenciado unicamente pel os expositores que indicaram o preco e 0
tipo da mercadoria
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O planejamento interno das lojas com este tipo de servico, é formado, basicamente, por
corredores e prateleiras alinhadas as paredes, além das gondolas (espécie de prateleiras de 1,20
como alturaméaxima) colocadas ao centro daloja. O cliente ao entrar € induzido a seguir umarota
continua que o levara a percorrer todos os expositores do espaco e, ao final, chegar as caixas

registradoras.

2.2 Caracteristicas do consumidor

Torna-se relevante ressaltar que, parao Gad Design (2000) as lojas, em decorrénciada sua
especializagao, dedicam-se a um grupo de pessoas com as mesmas caracteristicas. Portanto, todo
0 ambiente de vendas devera ser planejado paraafaixaque alojadeseja atender e aquele
consumidor que ndo preencher estas caracteristicas, seguramente ndo se sentird confortavel coma

ambiéncia do espago assim projetado.

De acordo com Hawkins (1995) e com base em entrevistas com arquitetos, foi possivel explicitar
as caracteristicas do consumidor e as suas subdivisdes consideradas no planejamento daslojas, a
saber:

a) ldade
Até 10 anos
11-17 anos
18-34 anos
35-44 anos
45-64 anos

65 anos ou mais.
b) Sexo:

Feminino

Masculino

32



¢) Classesocid:
Baixa
Média
Alta

d) Estégiodociclo devidafamiliar:
Jovens que ndo vivem em casa
Casaisjovens
Casais mais velhos com dependéncia de criangas
Casais mais velhos sem dependéncia de criancas
Solitarios

2.3 Tipologia do consumidor

Hawkins (1995) considera a existéncia de sete tipos diferentes de consumidores com diferentes
formas de comportamento em relaco aos ambientes de consumo, independentemente de

caracteristicas como aidade e o sexo.

a) Consumidor inativo:
O consumidor inativo estarestrito aum estilo de vida mais estabilizado e a determinadas
compras mais tradicionais. Esta classe de consumidor néo se deixainfluenciar por
propagandas e tendéncias da moda. O processo de compra é considerado por ele como uma
obrigacdo. Seria o cumprimento de uma necessidade desprovido de uma motivagdo mais
prazeirosa. A preocupacdo destes consumidores, ao entrarem em umaloja, estamais
direcionada para os atributos especificos da compraem si, taiscomo 0 preco, atendimento e

a selecdo de produtos.

b) Consumidor de servigos
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d)

f)

9)

O consumidor de servicos exige qualidade no atendimento. Ele, normalmente, procuralojas
que of erecem servigos personalizados e é impaciente quando necessita esperar para ser

atendido. Geralmente procurafregientar lojas cujos funcionarios ja sdo seus conhecidos.

Consumidor ativo
Este tipo de consumidor é atraido por qualquer tipo de propaganda. Curte a atividade de fazer
compra e todo o entorno daloja. O prego aliado a qualidade, moda e as variedades s&o 0s

principais aspectos que interferem na decisdo de comprar um determinado produto.

Consumidor tradicional
O consumidor tradiciona ndo é tdo entusiasmado por compras quanto o consumidor ativo.

Este tipo de consumidor ndo se fixatanto nos precos, mas na qualidade dos produtos.

Consumidor de catélogos

Este tipo de consumidor adora novidades. Ele necessita ser diferente e portanto fica atento a
todos os catal ogos de produtos. Caracteriza-se por tendénciasindividualistas e desinteressado
por ambientes que primem por uma maior sociabilidade e descontraco.

Consumidor de prego

Como o proprio nome ja diz, eles sdo identificados por uma extrema conscientizacdo de
precos. Antesde comprar qualquer produto, fazem pesquisas no mercado sempre nabuscade
menor ou melhores condic¢des de pagamento. S&o obcecados por qualquer forma de aniincio
ou divulgacédo de promoc0des pelas quais procuram seinteirar quanto aos locais que

eventual mente possam oferecer condi¢cbes mais vantajosas.

Consumidor de transi¢éo

Este tipo de consumidor ndo esta preocupado com pregos baixos. Sao considerados
consumidores ecl éticos, porque compram por impulso. S&o consumidores que ndo definem
um tipo de vida mais caracteristico ou personalizado. Sdo mais afoitos e tendem a comprar
mai s pela oportunidade que se apresenta, do que de formaracional visando suprir uma

necessidade.



2.4 O ato da compra

Segundo uma pesquisa de marketing publicada no Journal of Marketing (1972, apud Hawkins,
1995), sdo dois os motivos que levam as pessoas a comprarem produtos em lojas: os motivos

pessoai s e 0S motivos socials.

2.4.1 Motivos pessoais

a) Diversio
O ato de comprar pode oferecer uma oportunidade de laser, diversdo e recreacdo,
interrompendo e contraponde-se as rotinas diarias das pessoas.

b) Gratificacdo
Diferentes estados emocionais incentivam as pessoas a comprar. Muitas delas aliviam suas
tensdes comprando produtos parasi mesma. Neste caso, o consumidor estd muito mais
preocupado em desfrutar do processo da compra do que a propriamente satisfazer uma

necess dade de consumo.

¢) Aprendendo sobre novas tendéncias
Os produtos servem como simbolos de estilos de vida. O cliente, ao visitar aslojase
observando vitrinas, se atualizacom relagdo as tendéncias de moda, bem como quanto a

inovagdes tecnol 6gicas e design.

d) Atividadefisica
Pessoas gque vivem em grandes centros urbanos utilizavam centros comerciais paracaminhar,

passear e se distrair.

e) Estimulago sensorial
Aslojas, com seus arredores, proporcionam estimulos sensoriais para os clientes. Eles

curtem, por exemplo, anegociacdo dacompra, amuasica ambiente, o perfume damercadoria,

TAUBER, Edward M. “Why Do People Shop?’, Journal of Marketing 36, Oct, 1972.
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bem como a movimentag&o e as atividades que se desenvolvem para preparar e servir

alimentos e bebidas.

2.4.2 Motivos Sociais

a)

b)

d)

Experiéncias sociais fora de casa

O fato deir as compras propida contatos sociais com outras pessoas fora das suas rotinas
diarias. Em muitos paises existe um dia especial para compras, que, além de ser mais uma
formade estimular as atividades comerciais, disponibilizaum espago diversificado que induz

as pessoas ase encontrarem com amigos e conhecidos, bem como a novos rel acionamentos.

Comunicagdo com pessoas identificadas por objetivos similares

L ojas especializadas em determinados produtos tendem apromover encontros de pessoas que,
embora muitas vezes desconhecidas, seidentificam pelasimilaridade dos seus interesses.
Trocam experiéncias e, ndo raras vezes, dirimem duvidas aproveitando uma val orosa gama
dos mais variados conhecimentos, que ali acabam sendo reunidos e disponibilizados pela
presenca e transito de cada uma delas. Além desse intercambio entre as pessoas
compradoras, o contato com os funcionérios das |ojas pode servir para esclarecer dividas

especificas sobre determinado produto.

Atragéo por grupos de destaque
Muitos consumidores sdo impelidos ou desegjam fazer parte de um determinado grupo tido
como em destagque. M uitas desenvolvem atividades ou comportamentos que podem facilitar a

insercdo destes clientes em determinados grupos por eles almejados.

Status e Autoridade

Muitas experiéncias de compras podem representar para algumas pessoas umaforma para se
sentirem, ao menos momentaneamente, o alvo das atengdes. Poderiam, destaforma, sentir
valorizadas e respeitadas naqueles momentos e, ainda, com um certo poder de comando

durante o relacionamento mantido com o funcionério que lhes esté prestando atendimento.
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€) Prazer dabarganha
Muitos consumidoresfreqientam |ojas paracurtir o processo de barganhaou para pechinchar,
acreditando que, destaforma, os pregos dos produtos serdo reduzidos. Sentem-se gratificados

pelo seu poder de barganha e por, eventual mente, conseguirem pregos mais adequados.

Tendo em vista tanto as caracteristicas do consumidor quanto as diferentes razdes que levam o
usuério a aproximar-se de umalojafisica, torna-se rel evante compreender como estes individuos
Se relacionam com o espago, no intuito de proporcionar ambientes mais criativos e harmoni0sos,
gue acolham o usudrio e atendam as suas necessidades. A busca por espacos fisicos que
propiciem aexperiénciamulti-sensorial e que permitam aliberdade de interpretacéo € sem divida
relevante numa era onde, cadavez mais, as atividades cotidianas podem ser realizadas por meio
de um computador. O capitulo 3, aseguir analisa as tendéncias na concepgdo de um espaco
comercial, suas caracteristicas e 0 método basico utilizado normalmente por arquitetos no
planejamento destes espacos.
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