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1. RESUMO

O presente trabalho aborda o design de loja e suas ferramentas para criar um
ambiente coerente com a marca, proporcionando uma experiéncia com seus
consumidores. Para tanto, foram utilizadas bibliografias referentes a design de loja e
comportamento do consumidor. Realizou-se uma pesquisa de observacgao na loja El
Cabriton para melhor compreender como sao aplicadas as ferramentas dentro de
um estabelecimento. Um aspecto interessante da loja estudada, que integrou melhor
o trabalho com o design grafico, refere-se as parcerias que a El Cabriton possui com
designers e artistas graficos, com grande foco na técnica grafite.
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ABSTRACT

This paper discusses store design and its tools to create a coherent store with the
brand, providing an experience to their customers. To do so, bibliographies about
store design and consumer behavior were used. We did an observation survey in El
Cabriton store to better understand how these tools are applied within an
establishment . An interesting aspect of this store that best integrated the work with
graphic design was the partnerships that El Cabriton has with designers and graphic
artists, with great focus on graffiti technique.
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2. INTRODUCAO
A necessidade de criar e oferecer experiéncias aos consumidores dentro
das lojas fez surgir o estudo sobre o design de loja, cujo ambiente deve ser coerente
com a marca e o que ela quer passar. Para isso, devemos entender os aspectos de
visual merchandising e como eles ajudam na construgdo de uma loja. Para tal, a
pesquisa foi dividida em trés partes: o design de loja, a El Cabriton e a Arte Urbana.
A primeira parte do artigo consiste na pesquisa sobre design de loja, a partir

de referéncias bibliograficas dos principais autores que abordam esse tema, tais



como: Tony Morgan, Regina Blessa e Naresh Malhotra. Com isso, analisaram-se as
técnicas de visual merchandising que auxiliam na construcdo do design de loja, tais
como: vitrines, fachada e decoracao interna, entre outros.

Depois, realizou-se a pesquisa de observacdo da loja El Cabriton, na qual
verificou-se como sdo aplicadas, dentro do estabelecimento, as ferramentas
estudadas no inicio da pesquisa.

A Ultima parte da pesquisa, Arte Urbana, se fez necessaria, pois a loja
estudada tem um grande contato com artistas e designers que utilizam a técnica de
graffiti para a realizacdo dos trabalhos em conjunto com essa loja. Portanto, essa
parte do artigo foi essencial para compreender melhor o que é o graffiti, quais séao
suas técnicas e analisar o panorama social dos grafiteiros.

Entender como é o design de uma loja foi fundamental para ter em mente
que o ambiente de uma loja deve, antes de tudo, traduzir a linguagem e o conceito
da marca, pois as ferramentas sdao as mesmas para todos o0s varejistas,

diferenciando-se apenas sua utilizacdo para criar experiéncias aos clientes.

3. ODESIGN E A EL CABRITON

O design de loja nasceu da necessidade dos lojistas oferecerem aos clientes
uma experiéncia em suas lojas. De acordo com Tony Morgan em seu livro, Visual
Merchandising, “O design de loja retne todos os aspectos do visual merchandising:
vitrines e interiores, instalacdes, mobiliario, acessorios e iluminagcdo” (2011, p. 30).
Ou seja, ele é importante pois pode fortalecer a imagem de uma marca e ter uma
estratégia comercial melhor trabalhada e bem-sucedida.

Inicialmente, para compor 0 nosso estudo sobre design de loja, foi preciso
escolher uma loja para entender como sdo aplicados 0s conceitos que envolvem
esse estudo. A loja escolhida foi a El Cabriton, uma marca de camisetas que valoriza
a parceria com artistas nacionais para producédo de estampas e que teve destaque
no mercado, principalmente no segmento relacionado a moda alternativa.

Para abrir uma loja, um dos itens mais importantes a serem estudados é a
sua localizagdo. Uma loja pode estar localizada em uma galeria, em centros
comerciais, lojas de bairros, entre outros. Para ter um bom rendimento e escolher
um bom lugar, € necessario que haja um levantamento sobre o trafego de
consumidores, seja por meio de transporte publico, carro ou a pé, pois ter uma

margem do numero de pessoas que passam pela localizacéo da loja € crucial. A El



Cabriton, por exemplo, esté localizada numa esquina, entre a Alameda Jau e Rua
Augusta, no bairro Cerqueira César. E uma loja de rua e esta sujeita a ter trafego de
pessoas a pé ou de carro e que podem ou ndo ser consumidoras. E necessario
também que as lojas se adequem aos bairros e ao publico neles concentrado.

O primeiro contato que o consumidor tem com a loja é com a parte externa ou
fachada da loja. Ela deve ser atraente, pois é através dela que o consumidor decide
em poucos segundos se entrard ou ndo na loja. Portanto, o impacto deve ser
positivo. A fachada deve ser coerente com o que a loja mostrarA em seu interior.
Muitos varejistas utilizam-se da calgcada para chamar mais atencdo das pessoas e
atrai-las para sua loja. Itens como bancos e flores geralmente s&do utilizados por
eles. Normalmente, as lojas possuem letreiros ou cartazes com seu nome; esses
devem ser visiveis e bem iluminados.

Além da fachada, vitrines também tém o objetivo de chamar a atencdo do
consumidor para os produtos que a loja vende, convidando-o a entrar. Segundo
Naresh Malhotra em seu livio Design de Loja e Merchandising Visual, “As vitrines
tém um grande poder de atracdo” (2013, p. 61). Elas devem comunicar aos
consumidores o que eles irdo encontrar dentro da loja. Muitos varejistas utilizam
aderecos para complementar a composi¢cao da vitrine. Os aderecos séo objetos que
apoiam visualmente os artigos expostos. De acordo com Tony Morgan, o ideal é
uma combinacdo de dois tercos de aderecos para um terco de mercadoria exposta
(2011, p.62).

As vitrines precisam comunicar aquilo que se queira transmitir aos
consumidores. Se for uma loja exclusiva, os produtos devem ser inovadores e mais
caros. A manutencdo das vitrines deve ocorrer em intervalos de tempo adequados,
pois, como afirma Malhotra, uma vez atraidos por determinada vitrine, € muito mais
dificil atrai-los novamente com o mesmo design (2013, p.62). Embora seja
importante o papel da vitrine, no caso da El Cabriton, ha apenas um pequeno nicho
de vitrine junto a entrada da loja. O que substitui a atengcdo que deveria ser gerada
pela vitrine é a fachada. A loja tem um formato diferente, um pentagono. Das cinco
paredes, trés expdem os produtos, em outra ha o balcdo do caixa e na outra, a
entrada da loja.

A entrada da loja deve ser bem pensada e projetada, estimulando os
visitantes a entrar e comprar. Também deve ser atraente, claramente sinalizada e

evitar barreiras psicologicas ou fisicas. Sinalizar a entrada e saida com mensagens



ao consumidor, como “Seja bem-vindo” e “Obrigado pela compra” fard com que o
cliente se sinta acolhido. Lojas, com apenas uma entrada, sdo mais faceis de
controlar o fluxo de consumidores que entram e saem da loja. A El Cabriton é um
exemplo de loja com barreira fisica, pois logo na entrada da loja depara-se com uma
escada pequena. Porém, como citado acima, sinalizar a entrada e saida com
mensagens € importante para acolher o cliente. No caso da loja em estudo, ao
entrar, h4 um tapete onde esté escrito Hello.

Embora a entrada da loja pareca um lugar privilegiado para expor cartazes e
produtos, muitas vezes o consumidor ndo 0s perceberd, pois € o0 momento em que
ele esta se habituando ao novo ambiente. De acordo com Regina Blessa, no livro
Merchandising no Ponto de Venda (2009):

As partes negativas [...] sdo onde a visdo de um produto é mais prejudicada,
entre elas: na entrada da loja; na saida da loja; no inicio das gbéndolas
(primeiros 40 cm); no final das géndolas (ultimos 40 cm); nos locais atras de
balcdes promocionais; nos corredores apertados; abaixo de 50 cm do chéo;
acima de 1,80 m do chao; perto do estacionamento dos carrinhos; nas
areas fora do fluxo normal dos corredores. As areas positivas sdo as que
tém melhor visibilidade: na parte central das gondolas; quatro metros depois
da entrada da loja; pontas de gondolas; ilhas baixas; corredores largos;
perto dos produtos de alta procura; corredores de fluxo obrigatério;
prateleiras na altura dos olhos. (BLESSA, 2009, p. 46/47)

Para elaborar um bom layout da loja, € necessario, em primeiro lugar, “fazer a
correlacdo dos produtos, isto €, quais produtos estardo préximos uns dos outros”
(MORGAN, Visual Merchandising, 2011, p. 114). Ao posicionar alguns produtos com
outros, € possivel que os clientes comprem mais itens por impulso. Para Morgan, “A
localizac&o dos produtos é fundamental para o layout do estabelecimento” (2011, p.
119). Em geral, os visual merchandisers setorizam o0 espaco em quatro areas:
platina, ouro, prata e bronze. A platina € considerada a primeira area da loja, ap0s o
acesso, pois é o espaco mais nobre para as vendas. A segunda area é denominada
ouro; a terceira, prata; e a area situada no fundo da loja, bronze. Mesmo que haja
essa divisdo, deve-se utilizar a correta localizagdo dos produtos para motivar a
circulacado dos consumidores pela loja, tanto na area nobre, como naquelas menos

nobres. A circulacéo do cliente deve ser orientada para seguir um trajeto. Para isso,



as linhas de visao e os pontos focais sao ferramentas para motivar a circulagdao dos
clientes pelo estabelecimento. As linhas de visdo séo linhas imaginarias e os pontos
focais podem ser um expositor, um display ou mercadorias dispostas. Morgan afirma
que “A utilizacédo correta dos expositores é fundamental para promover as vendas”
(2011, p.128). A escolha do expositor correto depende da quantidade do produto e
da sua forma de apresentagao.

No cenario do varejo de moda, 0s expositores mais conhecidos sdo as araras.
Sao utilizadas para pendurar roupas e podem ser: araras de barra Unica, araras de
grande capacidade, araras circulares e araras fixas. “As araras de barra Unica sédo
indicadas para expor uma colecdo de moda ou de tendéncias. Nao devem ser
apresentadas com muitas pecas, os tamanhos devem ser ordenados, do menor, a
esquerda, ao maior, a direita” (MORGAN, Visual Merchandising, 2011, p. 139). As
araras circulares foram muito utilizadas na década de 1970. S&o pouco utilizadas
atualmente, pois passam uma sensacao de desordem. Porém podem ser Uteis para
expor pecas em oferta. As araras fixas consistem em barras de metal ou madeira
fixadas na parede. Devem ser bem resistentes para sustentar o peso das roupas. A
exposi¢do das roupas pode ser frontal ou lateral. A principal questdo é saber como
fazer a disposicdo dos produtos nesses expositores.

Assim como as demais lojas de varejo, a El Cabriton também utiliza araras e
expositores moéveis para apresentar seus produtos. As araras sao fixas nas paredes
e expdem os produtos de lado. O expositor mével, localizado no centro do espaco,
possui trés niveis e apresenta os produtos principais da loja. Um outro mével que
também serve para expor alguns itens é o balcdo do caixa, exibindo produtos da
loja, como: carteiras, sketchbooks?, bolsas e posters.

Ha diversas formas das lojas disporem o0s produtos nos expositores. As
principais, de acordo com Morgan, sdo: disposi¢cao por grupo de cores; horizontal;
vertical; por categorias; simétrica; por cores alternadas; anatbmica; coordenada; e
por colecbes de produtos. A disposi¢ao por grupos de cores utiliza-se das cores dos
produtos para criar impacto visual. E uma apresentacio com manutencdo simples e
é utilizada em supermercados e nas lojas. Na disposi¢ao horizontal, os produtos sao
colocados nas prateleiras em fileiras na horizontal. E interessante considerar que os

produtos situados nas partes superior e inferior da prateleira terdo menos visibilidade
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que os produtos situados a altura dos olhos. A disposicao vertical consiste em dispor
as mercadorias de cima para baixo. Na disposi¢cao por categoria, 0S expositores sao
preenchidos por tipos de produto. Na simétrica, os produtos sao espelhados, sendo
aconselhavel para expositores de parede. Na disposi¢do por cores alternadas, cria-
se um equilibrio simétrico e impacto visual, ao se disporem os produtos alterando-se
as cores ao longo da parede. A disposi¢cdo anatdbmica apresenta uma composicao de
um look, permitindo oferecer um estilo completo. A disposi¢do coordenada se d& na
criacdo de uma composicdo com colecdes ou temas agrupados. E uma técnica
indicada para artigos para casa e moda. Por fim, a disposicdo por colecdes
apresenta as cole¢des dos produtos da loja.

Para se ter uma boa visibilidade da mercadoria, € necessario ter uma boa
iluminac&do, também um fator importante para o ambiente do ponto de venda. E
fundamental para iluminar adequadamente os expositores e os produtos ou ressaltar
algum ponto da loja, pois um ambiente iluminado aumenta compras por impulso, ou
seja, tem influéncia sobre o comportamento humano. Existem alguns tipos de
iluminacéo para a loja: iluminacéo geral, iluminacao direcional, iluminacéao linear, luz
defletida e iluminacdo de especialidade. Cada luminaria deve estar com a lampada
adequada.

O estoque da loja pode estar exposto para os consumidores, contanto que
nao traga uma imagem de desordem, ou dentro de algum depdsito. No caso da loja
estudada, somente uma parte do estoque esté visivel. Encontra-se atras do balcao,
onde os produtos estdo organizados em uma prateleira colmeia. O restante do
estoque esta num espaco ao lado dos dois provadores da loja.

Hoje, com a tecnologia, muitos estabelecimentos possuem lojas virtuais.
Como a experiéncia em uma loja virtual é diferente da loja fisica, pode-se utilizar
imagens tridimensionais como apoio para expor os itens na loja virtual. A El Cabriton
também possui e-commerce com a maioria dos seus produtos: masculinos e
femininos (do tamanho PP ao XGG), infantis e acessorios. Tem também um blog,
onde compartilha workshops, cursos e detalhes sobre o artista do més.

Além de vender os produtos da loja, muitos estabelecimentos utilizam os
pontos de venda e de vendas complementares. Morgan afirma que “O ponto de
venda é a ultima oportunidade para gerar venda” (MORGAN, Visual Merchandising,
2011, p. 160). Para aumentar o faturamento de uma loja, o volume de vendas de

produtos de baixo valor pode ser relevante. No ponto de vendas complementares, 0s



vendedores e atendentes oferecem de forma persuasiva aos clientes produtos
adicionais que complementam sua compra principal. Porém nem todos os clientes
sentem-se a vontade com essa técnica de vendas.

Outra técnica muito rentavel aos lojistas sado as liquidacfes. Muitos lojistas
escondem as ofertas, demonstrando constrangimento, enquanto outros veem uma
boa oportunidade para gerar um grande volume de vendas. E importante levar em
conta como sera promovido o periodo da liquidacdo. Segundo o mesmo autor, “A
estratégia de sinalizacdo de liquidacdo deve ser definida e aplicada em toda a loja
para que os clientes recebam uma uUnica mensagem” (2011, p. 162). Em um
ambiente pequeno como a El Cabriton, a sinalizacdo de um periodo de liquidagéo
da-se pela placa externa, divulgando as informacdes, a vitrine da loja e os itens.
Esses levam uma etiqueta de outra cor, anunciando o novo preco. Essas pecas
normalmente encontram-se nas mesmas araras das pecas que ndo fazem parte da
promocao.

A sinalizacdo de um estabelecimento ndo se limita somente a informacdes
impressas. Ha formas mais inovadoras de se comunicar com 0s clientes, porém,
qualguer que seja o estilo ou material utilizado para sinalizar, € preciso que a
informacgéo seja clara e direta. Para Morgan, estabelecimentos grandes precisam
indicar suas secdes e a localizacdo de cada categoria de produto. As informacdes
podem ser colocadas na entrada ou em algum balcdo de informacdes. Mapas
podem ser interessantes, quando simples e apenas com 0s principais pontos de
referéncia, nada muito complexo.

Sobre esse aspecto, Morgan explica que “Os interiores das lojas também
devem ser sinalizados para auxiliar o publico a se orientar” (MORGAN, Visual
Merchandising, 2011, p.165). Podem ser desde placas instaladas nos tetos dos
corredores, como totens e placas indicativas. Letreiros e telas podem ser utilizados
para dar mais dinamismo aos expositores pouco atrativos.

N&o somente deve ter uma sinalizacdo no estabelecimento, mas também nos
produtos. Para isso, utilizam-se as etiquetas. Podem ser etiquetas adesivas ou tipo
tag em cartdo e as informacdes desses podem seguir dois padrées: maior énfase no
preco ou no produto. E necessario seguir algumas dicas de etiquetagem, como:
etiquetas escritas a mao sdo pouco profissionais, verificar se ndo ha erros
ortograficos, evitar textos longos, padronizar o tamanho das etiquetas e o tipo

utilizado deve ser legivel. A explicacdo de Morgan € muito clara quando o assunto é



etiguetagem “Quando as etiquetas sdo colocadas em locais menos visiveis, 0s
clientes sdo estimulados a interagir com o produto, a fim de procurar a etiqueta”
(2011, p. 166). Porém essa técnica nao é aconselhavel para produtos frageis.

Temos que destacar o estudo dos cinco sentidos no ambiente de compras.
Para isso iniciamos com a frase de Malhotra, que diz: “O ambiente influencia como
nos sentimos” (MALHOTRA, Design de Loja, 2013, p.116). Ha diversas situacoes,
através das quais as pessoas tentam influenciar nosso humor alterando a atmosfera
do ambiente. Essa alteracdo afeta os nossos cinco sentidos (visdo, olfato, tato,
audicdo e paladar) e séo Uteis para conquistar o consumidor. Comerciantes sabem
bem como trabalhar o ambiente para estimular nossos sentidos e contribuir para
uma experiéncia de compra positiva. Para criar uma ambientacdo atraente, Malhotra
cita: “Certifique-se de que seus clientes consigam sentir a ambientacédo pretendida
da loja” (2013, p.118). Ou seja, os varejistas devem focar tanto no ambiente interno
como no externo. E preciso garantir que os consumidores percebam as ferramentas
ambientais que vocé emprega na loja. A ambientacdo influencia todas as pessoas
presentes na loja. Ou seja, desde o consumidor até os funcionarios da loja. Estas
sdo pecas importantes para criar um ambiente agradavel, pois impactara
diretamente os consumidores.

Mas como criar uma ambientacdo favoravel? Estimulando-se o0s cinco
sentidos de tal forma que essa experiéncia possa aproximar o consumidor e a loja.
Os estimulos mais presentes, fora a visdo, séo a audi¢ao e o olfato.

Para a audicdo, sdo utilizadas geralmente as musicas. A musica tem efeito
significativo sobre os estados de humor. Existem diversas possibilidades de musica,
podendo ela ser rapida ou lenta, vocal ou instrumental. Musicas mais lentas
geralmente mantém os consumidores por mais tempo na loja. A musica também
pode influenciar na percepcdo da qualidade e preco dos produtos, principalmente
gquando os consumidores a apreciam, possibilitando uma melhor avaliagdo do
servigo e dos produtos.

De acordo com Malhotra, “O olfato € um dos cinco sentidos que tém a maior
influéncia sobre as emocdes, pois o bulbo olfatorio esta ligado ao sistema limbico,
responsavel pelas reacdes emocionais imediatas” (2013, p.133). Os efeitos de
perfumes podem influenciar o humor do consumidor, que ficard mais disposto a
comprar. Porém o perfume deve ser congruente com a loja e, independentemente

do aroma, o nivel de intensidade € importante. Se o aroma for muito forte, os



consumidores se sentirdo incomodados. Ha de se ter um equilibrio, pois para
influenciar o consumidor o aroma precisa ser percebido.

Outro fator visual importante é a cor. “Devido a seus significados simbdlicos,
desempenham um papel importante na construgdo da imagem no varejo” afirma
Malhotra (MALHOTRA, Design de Loja, 2013, p.143). Por exemplo, no Oriente, a cor
branca simboliza a morte, enquanto que nos paises ocidentais, simboliza a paz. As
cores podem alcancar dois efeitos emocionais, tais como: prazer e estimulacao.

Quanto ao estudo dos cinco sentidos na loja El Cabriton destacamos que o0s
estilos de musica mais tocados na loja sdo o rap e o hip hop. O sentido do paladar é
trabalhado no formato “Troque uma bala pelo seu e-mail”’, ou seja, como um
elemento de auxilio para se conseguir algo em troca, e ndo simplesmente para
disponibiliza-lo na loja. A loja possui um aroma especifico, que pode ser melhor
identificado em seus produtos. Nao € enjoativo e traz uma sensagdo de produto
novo dessa loja. Porém o valor atribuido ao sentido do olfato ndo € tdo relevante
como o da visdo. A sensacdo, ao se entrar no estabelecimento pela primeira vez, é
de curiosidade, pois € um ambiente totalmente diferente do ambiente externo e é
bem trabalhado esteticamente. Traz fixacdo ao olhar, que se depara com as paredes
todas cobertas por adesivos com palavras e simbolos cheios de cor. No teto, ha
alguns enfeites de papel pendurados. E interessante notar que a decoracéo da loja e
0s produtos se contrastam, uma vez que a primeira traz uma carga de informacdes
muito grande e a segunda € mais limpa. Isso se da porque os produtos principais, as
camisetas, sdo de uma cor apenas (chapada) e o que as diferem sdo as estampas
localizadas; assim consegue-se criar um padréao de cores, diminuindo-se a sensacao
de desordem dos produtos. A iluminacdo da loja é feita apenas com lampadas e
luminarias spots, presas aos trilhos que passam pelo teto. As lampadas iluminam
diretamente os produtos, portanto ficam acima das araras. E o ambiente da loja é
climatizado a 20°C devido as condi¢cdes de conservacdo das camisetas. Esse
contraste e os detalhes séo interessantes e traduzem bem o conceito da loja.

O mesmo autor diz ainda que “Comprar deve ser memoravel e divertido”
(MALHOTRA, Design de Loja, 2013, p.153). O maior diferencial de lojas fisicas para
as online é o marketing experiencial de loja. De acordo com o autor, marketing
experiencial trata de criar experiéncias Unicas e memoraveis para 0s consumidores

e tem como parte integrante o design experiencial da loja. As trocas que o
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consumidor terd com o que pode ser visto, tocado, cheirado, ouvido e saboreado
dentro da loja, sdo o que dard vida as suas experiéncias de compra.

A experiéncia € muito além do simples ato de comprar, pois 0s consumidores
querem se divertir enquanto compram. Este fendmeno é denominado “compra
hedonista”. Existem seis tipos de motivos para esse fendbmeno: social, satisfagéo,
ideia, representacdo de um papel, valor e aventura. Para cada tipo de consumidor
hedonista, pode-se utilizar estratégias no design de loja que possam favorecer sua
experiéncia de compra. Por exemplo, para o consumidor de aventura, € necessario
que o ambiente tenha uma variedade de estimulos excitantes. Ja4 para os
consumidores de ideia, a ocasido de compra € importante para aprender sobre
produtos, tendéncias e servigos. Para isso, aconselha-se colocar informacoes
detalhadas dos produtos no verso das tags.

Uma maneira de proporcionar aos consumidores uma boa experiéncia é a
tematizacdo da loja. Por isso Malhotra explica que a “Tematizagcdo € uma importante
técnica de marketing experiencial empregada por muitas lojas, centros comerciais e
prestadoras de servigos” (2013, p.174). Quando se fala de ambientes tematizados,
logo se lembra dos parques tematicos da Disney, Sea World, etc. Outros exemplos,
no setor de servicos, sao: zooldgicos, museus, aquarios, alguns hotéis e
restaurantes. A tematizacdo pode ajudar a atrair consumidores e também a ter um
diferencial relacionado aos concorrentes. Porém tematizar pode ser um
empreendimento intensivo, tanto em capital como em mao-de-obra. Um dos desafios
€ ter uma equipe bem treinada para que a proposta esteja completa. Além disso, o
tema pode néo atrair o grupo visado. Ou seja, antes de definir o tema, deve-se ter
um conhecimento claro do seu publico e trazer historias boas e envolventes.

Na El Cabriton, o que transmite a esséncia da loja é a mudanca da fachada.
Essa caracteristica traz uma valorizagdo do conceito da marca e proporciona
experiéncias Unicas para os consumidores que presenciam a montagem da nova
fachada e depois, da nova arte empregada nas paredes da loja. Isso ocorre devido
ao projeto denominado Projeto Fachada, que consiste em convidar, mensalmente,
um novo artista para pintar liviemente as paredes externas da loja. E interessante
notar que grande parte desses artistas convidados utilizam a técnica do graffiti para
o desenvolvimento de seus trabalhos. Por possuirem uma linguagem proéxima a da
loja, embora a El Cabriton ndo os tenha restringido a esse estilo, os artistas também

colaboram com a criacdo de estampas para as camisetas e demais produtos que
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chegam a loja semanalmente. Esse relacionamento entre a loja e os artistas €
fundamental para trazer uma experiéncia diferenciada aos consumidores e também
a esses artistas, que veem uma boa oportunidade para expandir e gerar
reconhecimento de seus trabalhos.

Um outro ponto importante no design de loja que deve ser trabalhado € a
percepcdo do tempo de espera. “Os consumidores frequentemente mencionam
esperar como sua mais importante queixa em lojas de varejo” (2013, p.184). Essa
espera pode ser reduzida se houver algo que distraia os consumidores. Por
exemplo, nos parques tematicos da Disney, a maioria das filas para os brinquedos
possui um ambiente decorado com o tema do brinquedo. E interessante notar que, a
espera parece reduzida quando esta € percebida como equitativa para todos os

consumidores. Como por exemplo, a utilizacdo do sistema de senhas.

3.1. ALOJAEAARTE URBANA

Como citado anteriormente, grande parte dos artistas convidados para pintar
as paredes da El Cabriton utilizam a técnica do graffiti. Por isso, para complementar
nosso estudo, foi preciso integrar ao estudo de design de loja, o estudo da arte
urbana, fazendo-se necessario compreender o que € o graffiti; palavra de origem
italiana cujo significado é: “1) plural de “grafito”, 2) qualquer tipo de desenho, pintura
ou inscricdo com carater transgressor feita sobre muros e paredes na rua 3) um dos
quatro fundamentos do hip hop” (MORIYAMA, Estética Marginal, 2012, p. 13).

No século 20, surgem as artes de vanguarda em resposta ao sofrimento da
Primeira Guerra Mundial, que ocorreu entre 1914 e 1918. Em decorréncia disso,
mudou-se o rumo das Belas Artes. Tal consequéncia foi a técnica do gesto rapido,
que também foi implementada no graffiti, representando a correria durante o
momento de produgéao.

Em paralelo aos graffitis politicos de maio de 1968 e ao underground, ocorria
0 movimento estudantil brasileiro para se manifestar contra o Governo Militar (1964-
1984). Nesse periodo, artistas e intelectuais brasileiros trouxeram o tropicalismo.
Este foi um dos maiores movimentos artisticos da década de 1960 e foi dele que
surgiu a palavra “Grafite: termo antropofagico inaugurado no tropicalismo para se
referir a inscricbes situacionistas — de onde vém as palavras “grafites”, “grafitar”,
“grafitado”, “grafiteiro”, etc.”. (MORIYAMA, Estética Marginal, 2012, p. 13).
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Uma figura importante para o Grafite brasileiro é Alex Vallauri, que chegou ao
Brasil por volta dos Anos 70/80. Seu estilo alegre e bem-humorado influenciou
artistas como Carlos Matuck, Julio Barreto, Mauricio Villaca e Waldemar Zaidler.
Era considerado o ‘herdi’ que a arte das ruas precisava, para que o graffiti e o além
dele alcancassem uma referéncia. Teve oportunidade de levar seu trabalho a
Pinacoteca, a Bienal Internacional de Arte de Sdo Paulo, ao Museu de Arte de Séo
Paulo e ao circuito comercial das galerias. O dia da morte de Vallauri — 27 de marco
— passou a ser comemorado como o Dia do Graffiti.

Para a maioria dos grafiteiros, grafitar € além de buscar visibilidade social,
mas também realizar projetos sociais, que possam integrar pessoas de
comunidades e da propria cidade. O graffiti pode ser visto como producéo cultural,
pois os individuos utilizam o espaco publico para se expressarem. E interessante
notar, quando o graffiti € visto como um produto, ou seja, quando a pessoa escolhe
o graffiti como uma forma de sobrevivéncia, de ganhar dinheiro, ela se afasta da
liberdade de expressao, aproximando-se de situacdes que a deixam “presa” durante
sua producdo artistica. Esse fato ocorre devido ao contexto histérico do Graffiti, pois
este é “considerado como sinénimo de liberdade e criatividade” (Anita Rink, Graffiti:
Intervencédo urbana e arte, 2013, p.121).

Para se grafitar no espaco urbano, ha uma série de questdes relacionadas as
leis que autorizam o graffiti nesse espaco. Cada vez que a cultura muda, as leis que
a rodeiam também se modificam. Atualmente, ha a distincdo entre grafitagem e
pichacdo por parte do Estado e isso fez com que grafiteiros e pichadores se
tornassem figuras distintas, criando-se novas regras para a utilizacdo do espaco
publico. Porém ainda existe uma grande burocracia envolvida para se conseguir
permissao para grafitar em determinada area.

Ha varios estilos de graffiti, os principais séo: tags, wild style, dirty, characters
e icones. As tags sao os tipos de graffiti mais simples. Esse estilo nasceu na década
de 1960 e foi a base de todas as pichacbes. O wild style tem caracteristicas bem
marcantes: o estatico e o dindmico. No estatico, percebem-se formas mais
geometricas, com varios angulos, curvas acentuadas e linhas retas. No dinamico,
utilizam-se muitas conexdes entre as formas, passando uma sensacdo de
movimento. No estilo dirty, como o préprio nome diz “sujo”, ha a deformacéo,
criando-se figuras incoerentes. N&o existe uma regra para definir se esse estilo vem

da propria criacdo do autor ou se vem de um grafiteiro inexperiente. O estilo
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characters se refere a criacdo de personagens que acompanham os grafites
normais. Em geral, esses artistas tém grande experiéncia em ilustracdo e possuem
um estilo préprio de desenho, como, por exemplo, os artistas Cranio e Chivitz. O
altimo estilo € o de icones, no qual existem personagens também, sendo, porém, a
técnica mais esqueméatica e menos complexa. O principal foco € chamar a atencéo
das pessoas, pois é uma mensagem facil de lembrar e pode trazer impacto quando

leva consigo mensagens revolucionarias.

4. CONCLUSAO

Ha inumeras ferramentas de visual merchandising que podem ser aplicadas
na criacdo de uma loja, englobando desde a vitrine, fachada e a decoracéo interna.
Durante a pesquisa de observagdo, percebeu-se que os aspectos de visual
merchandising auxiliam em grande parte na construcdo da loja, mas o que
realmente traz a diferenciacdo é a linguagem da loja.

Na El Cabriton, a combinacdo estética da loja é dada pela juncdo da
decoracéo interna com os produtos e principalmente, com a fachada, sendo esta,
um item importante que traz diferenciacao a loja. A proposta de mudanca de fachada
foi comparada com a capacidade de alteracdo da coloracdo de pele do animal
camaledo, pois ambos séo versateis.

E importante ter em mente que devemos proporcionar uma boa experiéncia
de compra ao publico desejado, agregando valor aos produtos e servicos oferecidos
pela marca. Uma das mais importantes ferramentas que auxiliam para 0 sucesso
deste é o marketing sensorial, que € a exploracdo dos cinco sentidos como
estratégia de diferenciacdo da identidade e do posicionamento de uma marca. Com
isso, percebemos a importancia do designer grafico dentro desse universo, no que
diz respeito a criagdo de uma identidade de marca forte e estratégias que favorecam
uma experiéncia diferenciada por pontos de contato entre a marca e o0s clientes,

trazendo uma vantagem no mercado em relagdo aos concorrentes.
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