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Resumo

Este artigo visa demonstrar a importancia e a necessidade de inserir 0 “DNA de
marca” no projeto de arquitetura de interiores comercial. S§o raros os materiais
tedricos nesta area, que abordam a importdncia de desenvolver projetos de
ambientes comerciais mais ajustados com o “DNA da marca”. “DNA” este que é
formado por elementos que combinam e se recombinam para expressar diferentes
identidades. O objetivo foi demonstrar atraves da aplicacdo de um questionario,
guais aspectos da atmosfera do ponto de venda, diante da percepcao dos usuarios,
apresentavam-se mais condizentes ao “DNA de marca” da Cia Hering. Os
apontamentos identificaram de forma geral que os usuarios percebem o “DNA da
marca” no ambiente e no produto. Entretanto, alguns elementos especificos da
atmosfera do ponto de venda apresentaram ressalvas.

Palavras-chave: DNA de marca, arquitetura comercial, visual merchandising

Abstract

This article aims to demonstrate the importance and the need for inserting the "brand
DNA" into the architectural project of commercial spaces. Theoretical reference is
rare in this area. Therefore, there is the importance of developing projects in
commercial contexts that are more attuned to the "brand DNA", which is formed by
elements that may be combined and recombined to express different identities. The
goal of this study was to demonstrate, through the application of a questionnaire,
which aspects of the atmosphere of the point of sale in two different stores were
coherent with the "brand DNA" of the company Cia Hering - from the perspective of
both the employees and consumers. Users generally identified the "brand DNA" both
in the environment and in the product. However, some specific elements of the
atmosphere of the point of sale presented reservations in addressing the brand DNA.

Keywords: DNA brand, commercial architecture, visual Merchandising
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1. Introducéo

Cada vez mais a competitividade do mercado impulsiona 0s empresarios
do setor comercial a investirem no planejamento estratégico dos pontos de venda
fisicos (PDV). A qualidade do ambiente comercial adquire grande importancia para o
sucesso de um empreendimento, uma vez que na maior parte das circunstancias € o
PDV que possibilita o acesso do cliente ao produto. Portanto, todos os elementos
gque compbem a atmosfera do ponto de venda, como: layout, materiais de
acabamentos, iluminacdo, mobiliario, entre outros, serdo determinantes na
experiéncia de compra.

Para Bardzil e Rosenberger (1996), a atmosfera do ponto de venda é
mais influente que o préprio produto na decisdo da compra, e, assim sendo, deve
haver um esforco intencional do comerciante para impactar e atrair o consumidor.
Alguns estudos na area de Psicologia Ambiental evidenciaram que o0 ambiente
causa efeitos emocionais nos usuarios, podendo contribuir para sua aproximacao,
ou para seu afastamento em relacéo ao local (Mehrabian; Russel, 1976).

Desta forma, diante das constantes inovacdes e “infidelidade” por parte
dos consumidores, a arquitetura cumpre um papel importante no cotidiano do varejo
e exerce grande influéncia nos processos de consumo. O arquiteto € responsavel
por um projeto comercial estratégico que envolva o consumidor e o induza no
processo de compra através de todos os elementos que compde a atmosfera do
ponto de venda baseado no “DNA de marca”. “DNA” este que é responsavel pelas
caracteristicas singulares de cada marca.

Para Carvalhal (2014), é de olho nessas singularidades inscritas em cada
uma das marcas que muitas pessoas encontram na moda um caminho para
estabelecer e criar a sua prépria identidade.

Neste sentido, o planejamento do ambiente comercial e do visual
merchandising deve ser coerente com o0 “DNA da marca”, atendendo as expectativas
de seus usuarios e stakeholders, com o intuito de contribuir efetivamente no
processo de compra.

A respeito da importancia da percepcédo do “DNA de marca” no ponto de
venda, ha poucos estudos na area de arquitetura de interiores comercial no Brasil. O
objetivo deste trabalho € demonstrar a percepcéo do “DNA de marca” nos elementos

gue compde o projeto de arquitetura comercial no PDV fisico de um segmento de
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moda, buscando entender quais aspectos da atmosfera de venda, perante os seus
usuarios — funcionarios e consumidores, traduzem ou nao o “DNA” da marca.

Os resultados deste artigo provem de estudos de carater dissertativo
apresentado ao Programa de P0Os-Graduacdo de Arquitetura e Urbanismo da UFSC
— P6sARQ.

2. Revisao bibliografica
2.1Marca e DNA de marca

O rapido desenvolvimento global permite que cada vez mais sejam
oferecidos produtos similares e competitivos ao mercado, apresentando as mesmas
especificacBes técnicas, e qualidades semelhantes, o que de certa forma elimina ou
reduz os seus diferenciais fisicos. Neste sentido, além da constante atualizacdo dos
produtos, as empresas tém buscado apresentar sua identidade em todos os pontos
de contato com a marca, reforgando seu “DNA”, a fim de evitar serem confundidos.
Desse modo, os consumidores também passaram a buscar mais que um produto e
um logotipo. O consumidor de hoje procura por experiéncias, valores e significados.

Ries e Trout (2009, p.19) acreditam que “[...Jo mercado de hoje ja ndo
reage mais as estratégias que deram certo no passado. Ha produtos demais,
empresas demais e barulho de marketing demais.”

Para compreender especificamente sobre marca, Kotler (2006), define
como um produto ou servico que agrega dimensdes que de alguma forma o
diferenciam de outros produtos ou servicos desenvolvidos para satisfazer a mesma
necessidade. Sobre a escolha de uma determinada marca, existem varios fatores
gue influenciam. O importante é identificar os pontos que podem contribuir para o
seu crescimento como marca e no aumento das suas vendas, sendo a apresentagdo
clara e definida do “DNA” um deles.

A todo momento marcas entram e saem do mercado, hA uma selecéo
natural, que se d& por nivel de relevancia. Para continuar relevante, uma marca
precisa estar viva. Pois assim como o0 ser humano, uma marca nasce, cresce e
escreve a sua historia (Carvalhal, 2014).

Assim, no que se refere, ao termo “DNA de marca”, 0 mesmo pode ser
compreendido tal qual o “DNA” de um ser vivo, em que este, € responsavel pelo
armazenamento das caracteristicas genéticas de cada individuo. (Nowrah, 2006
apud Stodieck, 2014).
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“O DNA das organizagdes vivas compde-se de quatro elementos basicos,
gue se combinam e recombinam para expressar distintas identidades ou
personalidades” (Neilson; Pasternack, 2010, p. 10). Desta forma, através dos
significados de uma marca se tem um DNA proprio da empresa, que a difere de
todos os outros empreendimentos assim como um ser humano (figura 1).

Para compreender o “DNA de marca”, o laboratorio de Orientacdo da
Génese Organizacional da Universidade Federal de Santa Catarina (LOGO UFSC),
desenvolveu uma metodologia TXM Branding, que resumidamente tem como foco a
gestdo da imagem das empresas e que consiste em apresentar solu¢cdes mais
assertivas, com resultados mais eficientes e satisfatérios, tanto para os agentes
internos da empresa (marca) quanto para os externos a ela.

A metafora “DNA de marca” (figura 1) assim como o DNA do ser vivo,
possui em sua estrutura quatro elementos de diferenciacdo: Emocional,
Mercadologico, Técnico e Resiliente, que combinados entre si terdo uma
caracteristica Unica perante seus consumidores. No caso do “DNA de marca” o
conceito integrador faz o papel da ligacao entre os elementos, assim como a cadeia

de fosfato faz no DNA orgéanico.

Metafora do DNA de Marcas

CITOSINA NN TECNICO

GUANINA MEEEEEE EMOCIONAL
TIMINA I MERCADOLOGICO

CADEIADE —====" [NTEGRADOR
FOSFATO

Figura 1. Componentes do “DNA” de marca. (LOGO — UFSC, 2015).

Para entender como funcionam os elementos de “DNA de Marca”, Lopes
e Gomez (2012) descrevem cada um deles: o elemento técnico estd diretamente
ligado ao produto ou servico que a organizacdo oferece. Ele corresponde as
gualidades mais técnicas, transmitindo a tangibilidade da marca ao consumidor.

No que se refere ao elemento resiliente, significa como a marca ira
manter a autenticidade dentro das frequentes mudancas da sociedade de consumo.

Neste caso, uma marca deve ser capaz de se atualizar constantemente em busca
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de uma construgdo continua. Sobre o elemento emocional, este tem como fungéo,
aproximar a marca aos aspectos decisoérios de fidelizacdo do consumidor, conforme
Lopes e Gomez (2012).

Ja o elemento mercadoldgico refere-se a forma como a marca ira se
apresentar ao mercado. Ligado a postura que a marca assumird perante a
concorréncia. Desta forma, € o0 elemento que representa 0 posicionamento
estratégico da marca.

Por fim, o elemento integrador que conecta estes quatro elementos do
“‘DNA”, define a forma de agir da marca, recombinando-se quando necesséario com o
intuito de construir vantagem competitiva e assim fidelizar o cliente. Estes elementos
cada marca ja possui. E através deles que as marcas se diferenciam perante as
concorrentes.

Para Stodieck (2014), uma empresa que queira se destacar e permanecer
na lembranca das pessoas necessita gerar experiéncias marcantes, e que estas

estejam de acordo com o “DNA de marca” e os valores que a mesma acredita.

Estes valores devem ser encontrados em todos os pontos de contato da
marca, seja na forma de atendimento, seja na sua assinatura gréfica, nas
acOes publicitarias ou em qualquer outro ponto que ligue a marca as
pessoas. (Stodieck, 2014, p.52)

Segundo Gomez e Prestes (2010), ao se identificar o “DNA” de uma
empresa, consegue-se reunir as informacfes necessarias para criar experiéncias
significativas nas interacdes estabelecidas com a marca. Essas experiéncias vao
além do contato com o produto, e podem ocorrer desde a concep¢ao deste, até a

interacdo de compra com o cliente na atmosfera do ponto de venda.

2.2 Atmosfera do PDV

O estudo sobre a influéncia do ambiente fisico comercial, no
comportamento de compra dos consumidores vem se tornando “objeto” de interesse
dos pesquisadores e profissionais envolvidos com o segmento de varejo. No que se
refere ao ambiente fisico, compreende-se como ponto de venda (PDV) ‘[.]
gualquer estabelecimento comercial que exponha servicos ou produtos para a venda
aos consumidores” (Blessa, 2008, p.52). Neste sentido podemos citar alguns
exemplos, como supermercados, lojas, padarias, farmacias, bancas, lojas virtuais,

entre outros.
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7

Um ponto de venda é caracterizado por uma atmosfera circundante.
Sabe-se que existem diversos estudos para determinar 0os elementos que envolvem
esta atmosfera. Neste sentido, o termo em si - atmosfera do ponto de venda, foi
inserido por Kotler (1973-1974), para descrever as qualidades do ambiente fisico da
loja, qualidades estas utilizadas para criar certos efeitos emocionais especificos em
seus consumidores. Segundo Kotler (1973-1974 p.49), tecnicamente atmosfera € “o
ar em torno de uma esfera”. O termo é utilizado para descrever que o ambiente
fisico reproduz sensacdes agradaveis, referindo-se a uma qualidade do espaco
circundante. Conforme o autor 0s canais sensoriais da atmosfera s&o: viséo,
audicao, cheiro e tato.

A partir do estudo de Kotler (1973-1974), o termo vem sendo utilizado e
reformulado por diversos pesquisadores, para descrever a atmosfera dos ambientes
comerciais. Baker (1986) classificou os componentes da atmosfera do ponto de
venda como: Fatores Ambientais, Fatores de Projeto e Fatores Sociais. Os Fatores
Ambientais estdo relacionados as condicbes que afetam os sentidos humanos, como
cheiro, musica, temperatura, iluminacdo e som. Os Fatores de Projeto sao referentes
as caracteristicas funcionais como layout e sinalizacéo, e também as caracteristicas
estéticas como cor, materiais, escala e decoracdo. E os Fatores Sociais, que
correspondem ao ser humano inserido no ambiente, a relacdo entre os funcionarios
e os clientes.

Bitner (1992) também classificou os itens que compde a atmosfera do
ponto de venda em: Condicdes Ambientais, Layout e Funcionalidade, Simbolos,
Sinais e Artefatos. As Condicbes Ambientais sdo descritas como musica,
temperatura e iluminagdo. Funcionalidade e Layout se referem ao mobiliario, sua
distribuicdo e sua capacidade de facilitar o servico. E os Simbolos, Sinais e Artefatos
gue representam e comunicam a empresa através da decoracdo, materiais e
simbolos.

Autores como Blessa (2008), Cobra (2009) e Solomon (2011), sintetizam
a atmosfera em poucos elementos (tabela 1). Blessa (2008) acredita que a
atmosfera se refere ao design de um ambiente por meio de comunicacgdes visuais,
iluminacdo, cores, musica e aromas.

Segundo Cobra (2009) em uma loja a atmosfera é fruto da ligacdo entre a
apresentacdo externa e interna. E, sobretudo a ligagédo entre as solugdes de layout,

cores, sons, aromas e, 0S aspectos emocionais — pois neste ambiente deixa-se parte
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da economia mensal. O autor Solomon (2011) refere-se a atmosfera como design
consciente do ambiente e de suas varias dimensdes para evocar certos efeitos que
estimulem a compra nos consumidores. Tais dimensbes segundo autor incluem

cores, sons e aromas.

|

KOTLER (1973-1974)  BAKER (1986) | BITNER (1992) BLESSA (2008) | COBRA (2009) |SOLOMON (2011)
VISAO; FATORES AMBIENTAIS;} CONDICOES AMBIENTAIS |COMUNICACAQO  |LAYOUT; CORES;
AUDICAOD; » Cheiro |* Misica VISUAL; CORES; SONS;
CHEIRO ; *  Mdsica |* Temperatura ILUMINAGAO;  |SONS; AROMAS.
TATO. * Temperatura = fuminagdo CORES; | AROMAS.

lluminagio | FUNCIONAUDADEE | jausica.

FATORES DE PROJETO;| LAYOUT

Layout i *  Mobitidrio
\
‘

* Sinalizagdo |* Faclitador de servico

FATORES SOCIAIS. * Distribuicao

*  Funclondrios | SIMBOLOS, SINAIS E
Clientes | ARTEFATOS

{* Decoragao
Materiais
Simbolos {

Tabela 1: Sintese dos componentes da atmosfera do ponto de venda (Autores, 2015)

A preocupacdo em compreender e definir a atmosfera que circunda o
ponto de venda por parte dos autores é notéria. Todos os elementos que fazem
parte desta atmosfera tém como objetivo principal atrair e fidelizar o consumidor.
Porém Kotler (1973-1974), assim como Blessa (2008), ressaltam que é necessario
compreender a percepcdo dos clientes, verificando e testando a imagem refletida
pelos elementos que compBem o ambiente. O intuito € evitar erros, ou seja,
ambientes desagradaveis, de imagens contraditérias aos valores da marca,
atmosfera incompativel com os clientes, entre outros.

Neste sentido, se o ambiente da loja e os produtos se mostrarem com a
mesma imagem e 0os mesmos valores da marca, solidifica-se a imagem da marca
junto ao cliente. Sabe-se que os clientes estdo cada vez mais exigentes e seletivos,
0 que obriga o setor comercial e as marcas a buscarem novas solugdes a fim de
fidelizar os consumidores (Zorrilla, 2002).

Os itens considerados relevantes com base na revisao bibliografica e que
compbe a atmosfera do ponto de venda, do ponto de vista da arquitetura de

interiores, que podem vir a influenciar o ambiente, apresentam-se na figura 2:
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> MOBILIARIO
% VITRINAS
'~ COMUNICAGAO VISUAL

Figura 2: Alguns componentes da atmosfera do ponto de venda
(Autores, 2015)

Solomon (2011) esclarece que os profissionais de marketing reconhecem
gue a imagem da loja é um aspecto muito importante e que os designers e
arquitetos de lojas dedicam muita atencdo para criar a atmosfera pretendida.
Porém, o autor expbe que algumas lojas tém a imagem definida de forma muito
clara, no entanto, outras tendem a confundir-se na multiddo. Por isso, assemelhar-se
ao DNA de marca nos pontos de contato, pode apresentar-se como um diferencial
estratégico para a empresa, e destacar-se no mercado.

No ponto de vista de Morgan (2011), o design de uma loja pode contribuir
para o fortalecimento da imagem da marca e desta forma apoiar uma estratégia
comercial bem-sucedida. Enquanto alguns lojistas procuram por um projeto de
design de lojas de forma mais simples, outros preferem inspirar o publico com
projetos impactantes. Os lojistas acreditam que o design da loja pode estimular os
consumidores a entrarem no estabelecimento. Sobretudo, o principal objetivo do
projeto de uma loja é apresentar os produtos da melhor forma possivel, através de
uma combinacdo de funcionalidade, ambiéncia e design de interiores convidativo.
Cada loja é singular e suas caracteristicas devem estar de acordo com o tipo de
produto que é oferecido.

Sabe-se que o papel do arquiteto é essencial neste contexto. A atuacéo
deste profissional em conjunto com outros profissionais de diversificadas areas, sera
determinante na elaboracdo do projeto arquitetdnico do ponto de venda. Este por
sua vez, passara a partir dos elementos que comp8em essa atmosfera a refletir os

valores e a identidade pretendida pela empresa ao seu cliente.
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3. Metodologia

Na presente pesquisa sera investigada a relacdo entre a Marca de moda
Hering x Ponto de venda x Usuarios, por se entender que é fundamental no sucesso
de um estabelecimento comercial, refletir no ponto de venda as caracteristicas que
envolvem uma marca e compreender como elas séo percebidas.

Trata-se de uma pesquisa de natureza qualitativa e exploratoria, no que
se refere as etapas de pesquisa bibliografica. De acordo com Gil (2008), o objetivo é
proporcionar maior familiaridade com o problema, a fim de torna-lo mais explicito.

Optou-se ainda por um estudo em campo, em estabelecimentos de varejo
de moda (lojas), a fim de explanar situacfes reais. Desta forma, é possivel avaliar
através dos estudos da referéncia bibliografica, a percepcdo do consumidor em
relacdo aos elementos arquitetdbnicos do ponto de venda e sua relagdo com o “DNA
de marca’.

A presente pesquisa esta dividida em:

Revisdo Bibliografica;

b. Descricdo dos métodos e abordagens: visitas exploratérias, caracterizacao,
levantamento espacial e fotografico do ambiente comercial, caracterizacdo da
marca e guestionarios;

Preparacao dos instrumentos metodolégicos para o trabalho de campo;

d. Analise, tratamento e discussdo dos dados e resultados obtidos.

Para andlise dos questionarios, em um primeiro momento houve a leitura
e organizacdo destes. Por seguinte, foi realizada a transcricdo dos dados para um
software, neste caso o0 Excel. Apos transcricdo dos dados, iniciou-se o processo de
categorizacdo. Com as respostas cedidas pelos consumidores, foi possivel
primeiramente criar subitens, que posteriormente se agruparam e viraram uma unica
categoria. Ap0s esta etapa, iniciou-se 0 processo de tabulagdo de dados.

Por se tratar de um artigo, somente sera apresentado um quadro sintese

com os principais resultados encontrados.

3.1 Populacdo e amostra
Conforme Minayo (1992), a pesquisa qualitativa ndo se baseia no critério

numérico para garantir sua representatividade. O fator relevante neste caso é

compreender quais individuos sociais tem uma vinculacdo mais significativa com o
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problema que esta sendo investigado. Neste caso, por tratar-se de um trabalho que
busca compreender a percepcdo da imagem representada no ambiente comercial,
entende-se que ndo ha um perfil ideal de sujeito, suas caracteristicas pessoais como
idade, género e nivel de escolaridade, ndo sao importantes como critério de selecéao.
O que se torna relevante neste caso, € que o0s entrevistados sejam clientes e que de
fato efetuem compras no ambiente. Este critério se estabelece, por acreditar, que
individuos com esse comportamento, tenham um olhar mais apurado do ponto de
venda, pois de certa forma, ja estdo familiarizados com o ambiente.

A populagéo desta pesquisa pode ser dividida em dois grupos, de acordo
com suas atividades: funcionarios e consumidores das lojas analisadas.

No que se refere ao nimero da amostra, ao todo foram analisados 80

guestionarios.

3.2 Objetos de analise

Na presente pesquisa optou-se por estudar lojas de moda de vestuario,
considerando que este segmento é predominante na area do varejo.

Contatou-se, entdo, empresas do setor de moda. Em decorréncia, um
franqueado da empresa Cia. Hering, se mostrou solicito em participar da andlise. O
mesmo, disponibilizou suas oito franquias da rede com lojas de vestuario feminino e
masculino, situadas em na regido sul, no estado de Santa Catarina, sendo que
destas, foram selecionadas duas, devido a proximidade das lojas com viés
diferentes: um ponto de venda de rua e um ponto de venda de shopping.

Acredita-se que as diferencas na localizacdo das franquias e suas
particularidades ambientais, poderdo ser encontrados resultados mais abrangentes

e aprofundados, contribuindo para uma pesquisa de melhor qualidade.

4. Aplicacao dos instrumentos e abordagens
Para resultados satisfatérios, nesta etapa da pesquisa, foram realizadas
visitas exploratorias, levantamento espacial e fotografico das lojas em analise,
caracterizacao do ambiente e da marca, entrevista com o proprietario dos pontos de
venda e conversas informais com as gerentes das respectivas lojas e a consultora

de franquias regional.
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Diante do vasto numero de informacdes, priorizou-se neste artigo, como
mencionado, apresentar o resumo dos resultados provindos de questionarios,
aplicados com funcionérios e clientes das lojas analisadas.

Neste sentido, deve-se ressaltar que os resultados sobre cada pergunta
ndo serdo apresentados e sim um quadro sintese sobre a percepcao geral do
consumidor referente ao DNA e os elementos que comp&e o PDV analisado.

Sendo assim, 0 primeiro passo nesta etapa de aplicagcao dos instrumentos
foi aplicar um pré-teste a fim de garantir fidedignidade ao instrumento de coleta, no
caso 0s questionarios. Apos pré-teste, os questionarios foram validados e iniciado a
aplicacdo destes.

A aplicacao foi realizada nas lojas A e B (ver topico a seguir), durante o
periodo de outubro a dezembro de 2016. Para coleta dos dados, a pesquisadora
aguardava a colaboracdo da gerente e das caixas das lojas em andlise, que
abordavam o cliente no pos-venda, afim de captar consumidores que vivenciavam o
ambiente de forma completa. Buscou-se este procedimento no intuito de diminuir
gualquer tipo de importuno nas atividades dos funcionéarios, evitando prejudicar as

vendas e desta forma alcancar a amostra esperada.

4.1 Caracterizacao das lojas
a.LojaA

E classificada como varejo de rua, significando que a mesma se encontra
situada na via.

O ambiente de loja, que oferece vestuario feminino e masculino possui
um Unico acesso e apresenta-se setorizado em feminino e masculino. No lado
direito, em relacdo a entrada da loja, encontra-se posicionado o caixa da loja, os
equipamentos do vestuario e 0s acessorios masculinos. O lado esquerdo

corresponde aos equipamentos de vestuario e acessoérios femininos (figura 4).

Figura 3: Fachada Hering Store - Loja A, \ista da rua (Autores, 2016)
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Figura 4: Planta baixa arquitetbnica Hering Store - Loja A (Adaptada pelos autores de acordo
com o fornecido pelo franqueado, 2016)

b.LojaB
Classifica-se como varejo de shopping (figura 5). E apresenta o mesmo
padrdao da loja de rua, dividindo-se em setor feminino e masculino. Comparando as
duas lojas podemos observar através das plantas baixas que a loja B ndo apresenta
uma area de living destinada aos seus usuarios. Outra diferenca é que na loja B ha
dois espacos destinados a exposicao de produtos, diferente da loja A que conta com

um Unico espaco.

Figura 5: Fachada Hering Store - Loja B, Shopping (Autores, 2016)
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Figura 6: Planta baixa arquiteténica Hering Store- Loja B (Adaptada pelos autores de acordo
com o fornecido pelo franqueado, 2016)

4.2 Caracterizacdo da marca

Sabe-se que qualquer marca do setor de moda deve estar atenta e em
constante atualizacdo. Quando se tem um “DNA de marca” definido e aplicado a
todos os pontos de contato, acompanhar essas mudancas torna-se mais facil. Pois,
deste modo, além de lancar novos produtos a empresa consegue transmitir seus
valores e agregar significados tanto aos produtos como nas experiéncias, fidelizando
e atraindo clientes.

No que se refere ao DNA da Cia. Hering, o Diretor de marcas da Cia., Edson
Amaro!, em entrevista concedida para a Revista Propaganda em janeiro de 2016,
define como o DNA de uma empresa que se mantem em constantes atualizacdes.
Amaro, acredita que o varejo atual € um mercado altamente dindmico, e é de suma
importancia a inovacdo continua. Ele afirma que ao longo dos anos foram feitas
diversas atualizagdes na marca, mas que sempre foi mantido o “DNA” central da
mesma.

Um exemplo de atualizacdo é o logotipo da empresa (figura 7) que
mantem sua esséncia e histéria desde a fundacdo de 1880, o simbolo em que traz
na composicado dois peixes (arenques) cruzados, € a traducdo de Hering do aleméo
para o portugués, sendo que cada peixe e seu cruzamento representa a unido dos
irmaos fundadores da empresa.

O logotipo foi redesenhado segundo Amaro, com o intuito de moderniza-

lo, retirando-se a elipse que os envolviam para demonstrar expansao e liberdade. E
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0S peixes em si receberam novas propor¢gdes mais harmonicas e leves

Hering Hering

3¢

Hering

Figura 7: Evolucédo visual da Marca Hering (Mundo das Marcas, 2014)

arredondamentos.

Para Amaro, a marca evoluiu, mas os atributos permaneceram: “¢ uma

marca democratica, confortavel e cheia de brasilidade”
Segundo relatério anual da marca Hering (2015), o “DNA” da empresa é descrito
como casual. Neste contexto, visando a compreensdao, em consulta ao dicionario
brasileiro da lingua portuguesa, Michaelis (2016), a palavra casual significa algo que
depende do acaso, que aconteceu por acaso, eventual, fortuito, ocasional.

Em explicagdo sobre o “DNA da marca” Hering, tanto o franqueado das
lojas em analise, assim como uma consultora de franquias regional de Santa
Catarina, em conversa verbal, comentou que o “DNA” casual esta ligado ao
comportamento do usuario, que no seu dia a dia independente do evento, deve
encontrar na marca, roupas casuais que podem ser usadas tanto no trabalho, como
em um evento a noite. E voltada para o publico jovem, que tem no guarda roupa
pecas chave para qualquer situagao.

No que se refere ao produto, a marca € conhecida pela sua linha de
roupas basicas de malha.

Ainda, segundo o relatério anual, a marca € amplamente aceita por
diversas classes sociais e faixas etarias em decorréncia da oferta de produtos com
boa relacdo custo x beneficios.

Como este estudo trata principalmente da arquitetura no ponto de venda,
sabe-se que este projeto € responsavel por transportar o “DNA da marca” para o
ambiente de vendas através da criacdo de uma atmosfera de compra. Buscou-se
compreender todo o universo da marca e sua identidade, a fim de entender a
percepcdo da imagem recebida pelo consumidor no ponto de venda, local de estudo

e abordagem dos procedimentos metodologicos.
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4.3 Resultados encontrados naLoja A e LojaB — Consumidor e Funcionario

Apés andlise e tratamento dos dados, e afim de facilitar a compreenséo

dos resultados, € possivel observar através do quadro sintese 2 e 3, as percepcdes

dos consumidores e funcionarios, tanto na loja A como na loja B. No primeiro quadro

sdo analisados os aspectos gerais, e 0s demais quadros exibem a andlise dos
aspectos especfificos de um ambiente de varejo de moda.

ASPECTO LOJAA LOJAB
ANAIJSA|DO- Con. [Fume | Con. IFunc: COMENTARIOS

Percebeu-se através dos questionarios, e

da A conversas informais que os consumidores e
ad &P &8 &P os funcionarios, apresentam uma

percepcao positiva da marca.
O produto € o aspecio gue mais se destaca

dono ponto de venda. Apresenta uma
o & & &P percepcio positiva diante dos  seus

consumidores.
Assim como marca e produto, a percepgao
- . . . sobre 0 ambiente da loja de forma geral
ambiente agradavel
Historia, Sobre o envolvimento do consumidor com a

marca, em andlise do mélodo dos
desoclalg:‘ . . ‘ . o - e, e
consum'domemmmona nao sabem qual

a historia e valores da marca.

Reconhece o Diante do questionario, a maioria dos
DNA da marca entrevistados identificou o produto e a
através do 9 & &F &P marca como casual, conforme DNA

produto indicado pela empresa.
DN"eA“da""m"m“ De forma geral os consumidores
... consideram que © ambiente das lojas
bi analisadas, refletem o0s aspectos da

PRI ::': identidade da marca.

Quadro 2: Sintese dos resultados referentes a percepc¢édo dos aspectos gerais do PDV
(Autores, 2017)
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ANALISADO - COMENTARIOS
Especifico Con. Func. Con. Func
identifica e
reconhece a Através do produto € da COmUNICacao
marca e seu -...Womwﬂuamm
estilo na da vitrina.
vitrine?
identifica & muwmmm

reconhece
macanos () @ @ B S, S e B

identifica loja dianamente, consideram 3 diSPOSICED

e
. " do mobliano como exclusivo da marca.
s -n..Por&nommm acredita que 0 modo
como 0 Mobiiano esia exposto € comum no

do seu
bilidrs seuy ponio de vista sendo comparado a
? outras lojas
Peconhiscs o O som ndo se apresenta como exclusivo da

careband mammmm
SONOrA  uma

w . . . .mmmmem.
Porém, de forma geral o som agrads os

funciondrics, pois ndc se repele no

ambiente causando fadiga.

Diante da percepgao dos entrevistados, a

fuminacio apresentou-se agradave! diante

da opinido dos consumidores. destacando o
. . a . produto Porém os funcionanos

marca?

:ﬂne As cores de forma geral agracam oS
a - . - .mexm&ﬁa_w
de forma geral consideraram como casual,

(o] mobllhrlo Apesar de aiguns pontos negativos sobre o
ugmdlo . u n a mobiliarioc 0 mesmo se apresentou como
agradavel quando questionado a0 usuario.

Pelo fato da Cia. Hering n&o usar aroma no

seu PDV, guestionou-se aos enlrevistados

qual sua opinidao sobre a Insergio da

mesma. Como resullado. os consumidores

Pmpqiodos das lojas analisadas ndo consideram
relevante @ presenga de um aroma no

""""“ B8 0 80T e e howe

um-'otnnno entrevistados com opinides consideraveis

ambiente de 45% na loja A e 33% na loja B que
consideram relevante o uso do aroma no
ambiente. Os funciondrios  dividiram
opinibes, mas a sua maioria optou por ndo
existir aroma no ambiente.

Quadro 3: Sintese dos resultados referentes a percepc¢do dos aspectos especificos do PDV
(Autores, 2017)

Ao analisar as tabelas, percebemos que de forma geral, a marca é
percebida positivamente pelo consumidor alvo. O foco de qualquer planejamento de
um ambiente comercial, neste caso, seu produto, dentro da atmosfera de loja é
destacado no ambiente e percebido pelo consumidor. O ambiente apresentou-se
diante dos resultados dos questionarios, agradavel para seus usuarios e nao foram
evidenciados problemas criticos de arquitetura ou descaracterizacdo da marca no

ambiente de venda. Acredita-se que a marca tem um posicionamento assertivo no
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ambiente de loja, que esta destinado ao publico jovem e que busca produtos casuais
para o dia a dia. Porém existem algumas ressalvas e especificidades dos ambientes
analisados.

Os principais problemas detectados no estudo referem-se ao
envolvimento da histéria da marca, ndo s6é de origem, mas também da sua
concepcdo, motivacdo, seus projetos sociais, estarem de alguma forma
evidenciados no ponto de venda para que o consumidor se sinta parte daquela
marca, vivenciando-a além dos seus produtos.

Considerando, exemplificativamente, que a marca foi construida e
desenvolvida ao longo dos anos em Santa Catarina, acredita-se que ressaltar este
aspecto, contar sua histéria através do ponto de venda, pode atrair novos
compradores que valorizam por exemplo, empresas regionais. Para Carvalhal
(2014), se esta conexdo for genuina e verdadeira, pode se tornar uma estratégia,
agregando um pacote de significados ja existentes. Segundo o0 mesmo, sabe-se que
€ necessario ter abordagens diferentes em diferentes pracas, manter a identidade e
realcar outros elementos de acordo com cada mercado.

Talvez este ndo seja o intuito da Cia.Hering que tem como objetivo
expandir-se no mercado, mas olhando de forma local, nos ambientes estudados,
manter sua identidade, porém agregar mais aspectos que remetem a sua origem,
poderia trazer novos consumidores para O seu universo. Assim como atrair os
consumidores que déo preferéncia por empresas que tem sua responsabilidade
social bastante clara.

Para Carvalhal (2014), o consumidor gosta mais das marcas quando se
aprofunda nas suas historias, quando se € contado do que gostam, do que fazem,
grandes marcas sempre estdo cercadas de grandes histérias. Assim conseguem
transmitir sua personalidade, estilo de vida, declarar seus valores, crengas e
objetivos. E desta forma que elas alcancam o coracdo das pessoas.

Referindo-se propriamente aos elementos que compde a atmosfera do
PDV em relacdo a percepcédo do DNA da marca, os revestimentos e mobiliarios das
lojas analisadas apresentaram DNA ausente perante a percepcdo do consumidor.
Entende-se que o ambiente foi projetado para se neutralizar em relacdo aos
produtos, porém tanto os revestimentos, como 0s mobiliarios que se apresentaram
indiferentes ou sem identidade clara para o consumidor, poderiam apresentar-se de

forma Unica, explorando os sentidos através das texturas. Desta forma, buscar
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diferenciar-se do comum. Poucos profissionais ddo atencdo para este aspecto.
Inclusive ha pouco referencial tedrico abordando este assunto, porém sabe-se que
espacos Unicos e incomuns, com experiéncias sensoriais ou visuais singulares,
reforcam a identidade e o estilo da marca. Mais envolvimento, mais memaorias
positivas para a marca, mais fidelizacéo, e por consequéncia mais vendas.

Sobre o layout da loja, este se apresentou satisfatorio, porém através da
observagcdo notou-se que poderia ser dada mais atencdo para alguns
posicionamentos de expositores de paredes, que ficaram prejudicados, bem como a
falta de planejamento de espacos de estar na loja B. Para Bailey e Baker (2014), o
layout perfeito de um ambiente de loja, deve refletir a aparéncia geral da marca, mas
€ importante também levar em consideracdo a estética do espaco comercial e o
conforto do cliente.

A comunicagdo visual mostrou-se bastante efetiva no ponto de venda. A
maior parte dos consumidores reconheciam, e identificavam os peixes do logotipo no
ambiente. Quando estes consumidores explanavam sobre as percepc¢des provindas
do ambiente e das vitrinas, na maior parte das respostas, 0os compradores
identificavam a marca facilmente devido a presenca do logotipo no ambiente.

A iluminacdo de forma geral apresentou-se como agradavel no ambiente,
segundo o consumidor. Porém diante da percepcao do funcionario, a iluminacao se
mostrou como negativa, por apresentar um excesso de iluminacdo. Cabe aos
projetistas verificarem e criarem solucbes para este desconforto, que pode
consequentemente afetar o seu funcionario de forma negativa, refletindo no
tratamento com o cliente e consecutivamente na imagem da loja.

No que se refere a identidade sonora da marca, a maior parte dos
usuarios, consumidores e funcionarios, avaliou como agradavel o som ambiente,
pelo fato das musicas ndo se repetirem e apresentarem um volume baixo. Porém em
alguns dias, na loja B, o volume encontrava-se demasiadamente baixo a ponto das
pessoas nao o perceberem, prejudicando a experiéncia de compra.

Morgan (2011), acredita que é necessario pensar se a musica combina
com o estilo dos produtos e do cliente. Assim, considerando que a marca em
analise, tem como “DNA” casual e busca atingir um publico jovem, a radio com

musicas atuais, atende a proposta da marca para atrair este publico.
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Sobre a falta de identidade olfativa da marca, observou-se que muitos
consumidores acreditam que dependendo do aroma escolhido, “poderia irritar”, ou
“ser enjoativo”, 0 que coincide com a opinido dos funcionarios.

Referente aos estudos, feitos pela propria marca, explanado pela
consultora de franquias regional, em conversa informal, no que se refere a insergéo
de aroma no ambiente, seria muito complexo combinar o aroma com as estacdes do
ano, que sao fonte de inspiracdo para langamento de novos produtos. Porém,
acredita-se que um maior envolvimento da marca atraves de novos sentidos, pode
potencializar o posicionamento da marca na mente dos consumidores e aumentar a
permanéncia do mesmo no ambiente.

Gatto (2007) menciona que o intuito da utilizacdo olfativa no ambiente,
tem como objetivo envolver o consumidor a permanecer mais tempo no ambiente,
segundo o autor estudos feitos mostram que 0s consumidores expostos a uma
atmosfera olfativa perceberam estar menos tempo no ambiente do que de fato
ocorria, 0 que ndo aconteceu com consumidores que ndo estavam expostos a um
aroma. Outro fator mencionado pelo autor, foi em razdo do humor do funcionario no
ambiente de venda, devido as longas jornadas de trabalhos muitas empresas tém
usado o aroma como terapia e melhoria do ambiente de trabalho.

Na area das vitrinas, percebe-se que o setor € pouco explorado, entende-
se que com tantas franquias o valor destinado as vitrinas é reduzido, porém, esta
area € similar ao cartdo de visitas da empresa, local onde os produtos ganham
destaque, e onde a marca comunica seu publico alvo e sua intencdo. Em
observacdo aos ambientes de venda analisados, muitos dos consumidores nao
observavam a vitrina antes de acessar a loja, talvez pelo fato de j& serem
consumidores ativos, talvez pela falta de atratividade. Uma vitrina segundo Bailey e
Baker (2014), é como a capa de um livro: 0 seu design, o estilo, o conteudo e a
narrativa, devem atrair o observador para dentro dela.

Quando observado e analisado sobre o produto da marca, muitos
consumidores ressaltaram que reconheciam o mesmo, devido as suas
caracteristicas, como estampas e cores das pecas de vestuarios. No ambiente
fisico da loja os mesmos se destacavam, pois, a cartela de cor neutra para as
paredes e piso escolhidos pelos projetistas, ndo competia com as cores dos
produtos, ressaltando as suas caracteristicas, fator esse positivo que foi mencionado

e percebido pelos compradores.
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Percebe-se através dos resultados encontrados que € determinante para
elaboracdo de qualquer projeto de arquitetura comercial, que o profissional de
arquitetura conheca sobre o DNA de marca, compreenda o tipo e as caracteristicas
do produto a ser comercializado e o publico pretendido afim de alinhar a imagem
pretendida pela empresa no ponto de venda ao seu projeto.

Projetos executados com pouco ou nenhum tipo de conhecimento sobre
as caracteristicas e particularidades das atividades comerciais, assim como dos
servigos envolvidos tendem a encontrar mais dificuldades de fidelizagédo de clientes
e reconhecimento pelo publico. (Gurgel, 2005)

Portanto cabe ao projetista da loja em conjunto com outros profissionais
envolvidos com a marca, identificar as caracteristicas relevantes e importantes a

serem enfocadas no projeto de arquitetura comercial.

5. Consideragdes Finais

Foi objetivo do estudo investigar a percepcao dos elementos da atmosfera
do ponto de venda perante 0s seus usuarios — funcionarios e consumidores, em
relacdo ao “DNA da marca”.

A marca analisada se mostrou perante o seu consumidor como confiavel
e acessivel, apresentando um ambiente agradavel e propicio a compras. Porém,
ainda oferece poucas experiéncias sensoriais e inovadoras no ponto de venda.

Entende-se que de todos os canais de venda, o fisico é o que tem o maior
poder de construir a marca (Carvalhal, 2014). Quanto mais o projeto de arquitetura e
visual merchandising em conjunto com ac¢des de outros profissionais envolvidos com
a marca, se aproximar do “DNA de marca” da empresa, e buscar o bem-estar do seu
consumidor e funcionério, maior sera o vinculo do individuo com a marca.

A verificacdo do “DNA de marca” nas lojas estudadas diante da
percepcdo do seu consumidor - funcionarios e consumidores, trouxe subsidios
importantes para compreender, que assim como nés, é ao decorrer da vida que as
marcas se constroem. Marcas bem-sucedidas se aceitam como ambiente vivos,
continuam se adaptando as mudancas de mercado, segmento, cultura, economia,
mas sem abrir mao da sua esséncia. O apego ao significado € de onde nascem

construg()es consistentes e coerentes.
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Por fim, considera-se que 0 objetivo proposto foi contemplado e que o
relato do estudo destaca a importancia de alinhar os valores e as caracteristicas do
‘DNA de marca” juntamente com o projeto arquitetdnico e de visual merchandising
de ambientes de venda. Assim, espera-se que 0 estudo explanado neste trabalho
contribua para que os profissionais de arquitetura e visual merchandisers construam
espacos comerciais mais condizentes com o “DNA de marca” e por consequéncia

atendam as expectativas de seus usuarios e stakeholders.

Notas:

1 AMARO, Edson. Entrevista concedida a revista propaganda sobre o DNA da marca Hering.
Disponivel em: <http://www.ciahering.com.br/novo/pt/noticias/nosso-diretor-de-marcas-e-entrevistado-
pela-revista-propaganda> Acesso em 25 de outubro de 2016
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