UNIVERSIDADE FEDERAL DE OURO PRETO
ESCOLA DE MINAS
DEPARTAMENTO DE ARQUITETURA E URBANISMO

JULIA OLIVEIRA SILVA

ANALISE DAS MIiDIAS SOCIAIS COMO PROPULSORAS DA ARQUITETURA DE
CONSUMO

OURO PRETO
2022



JULIA OLIVEIRA SILVA

ANALISE DAS MIDIAS SOCIAIS COMO PROPULSORAS DA ARQUITETURA DE
CONSUMO

Trabalho Final de Graduagdo (22 Etapa)
apresentado ao Curso de Arquitetura e
Urbanismo da Universidade Federal de Ouro
Preto, como requisito final para a obtencao
do grau de Bacharel (a) em Arquitetura e
Urbanismo.

Orientador: Prof. Dr. Amaro Sérgio Marques

OURO PRETO
2022



SISBIN - SISTEMA DE BIBLIOTECAS E INFORMACAO

S586a Silva, Julia Oliveira.
Andlise das midias sociais como propulsora da arquitetura de
consumo. [manuscrito] / Julia Oliveira Silva. - 2022.
68 f.: il.: color., graf..

Orientador: Prof. Dr. Amaro Sérgio Marques.
Monografia (Bacharelado). Universidade Federal de Ouro Preto. Escola
de Minas. Graduagao em Arquitetura e Urbanismo .

1. Branding (Marketing). 2. Marketing. 3. Merchandising - Visual

Merchandising. 4. Arquitetura - Arquitetura Comercial. 5. Redes Sociais. I.
Marques, Amaro Sérgio. Il. Universidade Federal de Ouro Preto. Ill. Titulo.

CDU 72:711.4

Bibliotecario(a) Responsavel: Maristela Sanches Lima Mesquita - CRB-1716




MINISTERIO DA EDUCACAO
UNIVERSIDADE FEDERAL DE OURO PRETO
REITORIA
ESCOLA DE MINAS
COLEGIADO DO CURSO DE ARQUITETURA E
URBANISMO

FOLHA DE APROVACAO

Julia Oliveira Silva
Andlise das midias sociais como propulsora da arquitetura de consumo

Monografia apresentada ao Curso de Arquitetura e Urbanismo da Universidade Federal
de Ouro Preto como requisito parcial para obtencao do titulo de Bacharel em Arquitetura e Urbanismo.

Aprovada em 13 de junho de 2022
Membros da banca

Doutor Amaro Sérgio Marques- Orientador( Universidade Federal de Ouro Preto)
Doutora Claudia Maria Arcipreste (Universidade Federal de Ouro Preto)
Doutoranda Brenda Melo Bernardes (Universidade Federal de Minas Gerais)

Amaro Sérgio Marques, orientador do trabalho, aprovou a versao final e autorizou seu depésito na Biblioteca Digital de
Trabalhos de Conclusdo de Curso da UFOP em 13/06/2022

il
SeE A
assinatura L
eletrénica

Documento assinado eletronicamente por Sulamita Fonseca Lino, COORDENADOR(A) DE CURSO DE
ARQUITETURA E URBANISMO, em 02/08/2024, as 10:15, conforme horario oficial de Brasilia, com
fundamento no art. 62, § 12, do Decreto n2 8.539, de 8 de outubro de 2015.

-] A autenticidade deste documento pode ser conferida no site
4 http://sei.ufop.br/sei/controlador_externo.php?acao=documento_conferir&id_orgao_acesso_externo=0
, informando o cédigo verificador 0751145 e o cddigo CRC 841405CA.

Referéncia: Caso responda este documento, indicar expressamente o Processo n? 23109.009233/2024-41 SEl n2 0751145

R. Diogo de Vasconcelos, 122, - Bairro Pilar Ouro Preto/MG, CEP 35402-163
Telefone: (31)3559-1542 - www.ufop.br



RESUMO

As transformagdes digitais impactam diretamente qualquer empreendimento. Visto
isso, muitos profissionais tem utilizado as redes sociais aliadas as estratégias de
marketing e branding, para divulgarem seus negoécios. Dessa forma, o presente
estudo realiza uma analise qualitativa exploratdria, cujo objetivo é verificar o uso das
midias sociais como propulsoras da arquitetura de consumo, sendo dividido em duas
etapas: a primeira diz respeito a uma pesquisa com base em referencial teérico, a
fim de identificar os conceitos de branding, marketing, estratégias de visual
merchandising aplicados a arquitetura comercial e o0 comportamento do consumidor;
a segunda etapa é um estudo de caso, realizado com objetivo de investigar como
videos publicados por influenciadores no Tiktok sdo capazes de incitar a arquitetura
de consumo. As informacdes deste trabalho demonstram ser relevantes para a
arquitetura comercial, uma vez que muitos profissionais demonstram interesses em
utilizar esses artificios para fomentar vendas, divulgar negb6cios e espagos

arquitetonicos.

Palavras-chave: Branding. Marketing. Visual Merchandising. Arquitetura Comercial.

Redes Sociais.



ABSTRACT

Digital transformations directly impact any enterprise. Given this, many professionals
have used social networks combined with marketing and branding strategies to
promote their business. In this way, the present study performs an exploratory
qualitative analysis, whose objective is to verify the use of social media as drivers of
consumption architecture, being divided into two stages: the first concerns a research
based on a theoretical framework,in order to identify the concepts of branding,
marketing, visual merchandising strategies applied to commercial architecture and
consumer behavior; the second step is a case study, carried out with the objective of
investigating how videos published by influencers on Tiktok are able to incite
consumption architecture. The information from this work proves to be relevant to the
commercial architecture, since many professionals show interest in using these

devices to promote sales, promote businesses and architectural spaces.

Palavras-chave: Branding. Marketing. Visual Merchandising. Commercial

Architecture. Social networks.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Pontos de contato de uma marca. ............ccooooeviiiiiiieiiiiice e 13
Figura 2 - Mix de Marketing .......ccoouuuiiiiiiice e 15
Figura 3 - Vitrine da Gucci €m 2016 ........ooooiiiiiiii e 18
Figura 4 - Divis@o das 4 zonas €M UM €SPAGO ........ceeeuuuuuuuiaeeeeeerereeeeeennnnneeeeeesennnnnnns 19
Figura 5 - O cheiro das sandalias melissa................cceeeeeiiiiiiiiiiiiicccee e, 20
Figura 6 - Modelo das cinco etapas do processo de compra do consumidor. .......... 25
Figura 7 - Pagina inicial do TIKIOK .......ccooiiiiiiiiiiii e 32
Figura 8 - Alcance do video da cafeteria..............oooooiiiiiiiiic 34
Figura 9 - Engajamento no video da cafeteria................coooiiiiiiiiiii 35
Figura 10 - Comentarios no video da cafeteria.............cccoooviiiiiiei 35
Figura 11 - Fachada da cafeteria. ............cccuuuiiiiiiiiiiieeee e 37
Figura 12 - Interior da cafeteria. ... 38
Figura 13 - Lougas € alimentOS ...........uiiiiiiiiii e 39
Figura 14 - Fachada da loja no Google Maps .........cccoeiiriiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeee e 40
Figura 15 - Interior da loja Dra. Cherie ..., 41
Figura 16 - Mobiliario e detalhes da decoragao. ...........cccccuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 42
Figura 17 - Cenarios € letrir0S .......cccoeiiiiiiiieeeeee e 43
Figura 18 - lluminagao da cafeteria.............coooeemiiiiiii e, 44
Figura 19 - lluminacdo da loja Dra.Cherie ... 45
Figura 20 - Alcance do video do restaurante...........cocccviiiiiiiiiiiiiienccee e 46
Figura 21 - Engajamento no video do restaurante..............cccccooeeiiiiieiiciieic e, 47
Figura 22 - Comentarios no video do restaurante. ...........ccccccccceeeeeee i 47
Figura 23 - Fachada do restaurante ... 49
Figura 24 - Detalhes no interior do restaurante...................euviiiiiiiieie e 49
Figura 25 - Fachada do restaurante no google maps.........c.cccceeveviiiiieeecceiicc e, 19
Figura 26 - Detalhes no interior do restaurante.............cccccoei i, 52
Figura 27 - Signos que remetem @0 CIFCO .........oovviiiiiieeeeiic e 53
Figura 28 - MESas € CAUEGINAS ........uuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeee ettt e et ettt et e e eeeeaeeasaaaeebbeereeeeeeees 53
Figura 29 - Alimentos servidos no restaurante ..............cccccee 54

Figura 30 - lluminagao natural do restaurante .............cccoooviii i, 55



Figura 31 - lluminag&o artificial do restaurante.............ccccooccoiiiiiiiiii 56

Figura 32 - Quadro COMPAratiVo ........cccooiiiiiiiiiii e a e 57
Figura 33 - Quanto a visita a um local por influéncia das redes sociais.................... 15
Figura 34 - Quanto ao desejo de conhecer o local a partir dos videos..................... 58
Figura 35 - Quanto a paleta de COres ... 59
Figura 36 - Sobre a presenga de CENANIOS .......ciieeieeeiiieeiiiieee e 59
Figura 37 - Sobre a iluminagao do local..............euiieiiiiiiiiicce e 60
Figura 38 - Quanto afachada...........coooiiiiiiieeeeee e 60
Figura 39 - Quanto aos alimentos ServidoS ... 61

Figura 40 - Quanto @0 MODIIAIO .......eeeiiiiiiiiiiiiieeeeeee e 18



SUMARIO

R L 270 01003 o T 5
2 CONTEXTO HISTORICO ......coueueeeerrerereeenssesessssesessssssssssesssssssnsssssssssssssssssssessnsenes 7
2.1 O surgimento do comércio no Brasil ........cccccceevviiiiiiiises 7

3 ESTRATEGIAS DE COMUNICAGAO VISUAL APLICADAS A ARQUITETURA

040 1111 =1 304 1 11
B 0 I = 7 =T g e [ o O 11
3.1.1 O meio digital @ 0 Branding...............cuuuuieeeecceccisssesessesscsnsssssssssssseenns 13

B 28 |1 T (=1 ] o T ROt 14
3.3 Estratégias de Visual Merchandising na arquitetura comercial................ 16
4 O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR.........ccooeriimrrrirnnnnesssssnneesssssmnsessnns 22
5 O IMPACTO DAS MIDIAS SOCIAIS NA SOCIEDADE CONSUMIDORA............ 26
6 METODOLOGIA APLICADA ... ser s smn e s mnn e s s 29
6.1 Metodologia de analise semidtiCa.........ccccccvinnnnnenee 30

7 ESTUDO DE CASO: ANALISE DO TIKTOK COMO PROPULSOR DA

ARQUITETURA DE CONSUMO .......oooiiiiiiriiererisssnre s s ssssssssssssns s s s ssmns s sssssmsesssssnns 31
7 T T 11 o 32
7.2 Video 1 - Café Cherie.......ccccceiiiiiiiiiiri e s 33

7.2.1 Analise SeMIiOLtiCa ..........cceevviiiiiimmineiiiicerr e 36

7.3 Video 2 - The Circus Bar Kitchen ..o 45
7.3.1 Analise SemiOtiCa .........cccceveriiiiiiiineinri i 48

8 PESQUISA COMPLEMENTAR . .......cccooiiiiiere e s s s amn s s 56
9 CONSIDERAGOES FINAIS ........ocereeeecreeercraescsaesesesassessesessessssesssssssesssnsssssssaees 61

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS. ..........coocecieerreeereeesasas e sesssas e e sesesssasassens 64



1 INTRODUGAO

A era digital' trouxe inUmeras transformagdes no modo de viver das pessoas

e essas modificagdes influenciaram diretamente em muitos empreendimentos.

Segundo estudo realizado pelo redator Henrique (2021) para a agéncia
focada em analise de mercado mobile, a App Annie, o brasileiro passa, em média,
5,4 horas por dia conectado em redes sociais. O estudo revelou ainda que o
aplicativo Tiktok? € o que mais registra downloads no mundo. Rogers (2017, p.1)
complementa dizendo que:

As regras de negdcios mudaram. Em todos os setores de atividade, a
difusdo de novas tecnologias digitais e o surgimento de novas ameacgas

disruptivas estao transformando modelos e processos de negécios. A
revolugéo digital esta virando de cabeca pra baixo o velho guia de negdcios.

Dessa forma, uma empresa que busca destaque no mercado deve garantir
suas estratégias de marketing® e branding® a fim de atrair o consumidor que esta

cada vez mais exigente.

Conforme sera visto nesse trabalho, o branding é o universo da marca. E um
conjunto de caracteristicas e agdes que proporcionam identidade visual, trazem

visibilidade e capital para um empreendimento (MARTINS, 2006).

Segundo Kotler e Keller (2012, p.3), “uma das mais sucintas e melhores
definicbes de marketing é a de suprir necessidades gerando lucro”. Sendo assim, o

branding é também uma estratégia de marketing.

Ademais, outra estratégia que um profissional pode adotar € o Mix de
marketing, com o uso dos 4Ps do marketing: produto; prego; praga; promogao, cuja

definicdo veremos ainda nesse trabalho.

1”A Era Digital é também conhecida como Era da Informacdo ou Era Tecnoldgica e sucede o desenvolvimento tecnolégico
da Terceira Revolugdo Industrial. Neste periodo, sdo apresentadas inovagdes que alteram as formas de trabalho, de
comunicagdo e de pensamento” (ABARIS, 2021).

2“0 TikTok (i0OS/Android) é uma ferramenta para compartilhamento de videos curtos, de 15 a 60 segundos, mas que
oferece amplos recursos para edita-los. E possivel incluir filtros, legendas, trilha sonora, gifs, fazer cortes e usar a
criatividade” (FELIX, 2020)

3 Marketing, traduzido para o portugués, é um trabalho que envolve encorajar as pessoas a comprar um produto ou servigo
(CAMBRIDGE UNIVERSIY PRESS, 2021a).

4 Branding, traduzido para o portugués, é o ato de dar a uma empresa um design ou simbolo especifico para anunciar seus
produtos e servigos (CAMBRIDGE UNIVERSIY PRESS, 2021b).



No contexto da arquitetura, segundo os 4Ps do marketing, ela seria a pracga,
ou seja, 0 espago em que o estabelecimento comercial ocupa. Entretanto, n&o basta
apenas ocupar um lugar, deve-se gerar uma conexao com o publico para que ele

sinta vontade de frequentar o empreendimento.

Kotler e Keller (2012, p. 233) afirma que o espago arquitetdbnico comercial

deve:
Produzir efeitos cognitivos especificos e/ou emocionais sobre o mercado-
alvo, utilizando-se de elementos visuais para projetar a atmosfera, que

incluem a estrutura exterior, o espaco interior, os displays e a apresentagao
pessoal da organizagao.

Assim, é interessante que o arquiteto projete o estabelecimento comercial
para que ele se destaque, utilizando também estratégias de visual merchandising®,
que é um conjunto de fatores visuais e sensoriais que visam atrair e fidelizar o

cliente.

Diante disso, o objetivo geral do presente trabalho é analisar como os videos
sobre determinados espagos arquitetbnicos, veiculados no Tiktok, influenciam os
usuarios dessa rede social a desejarem visitar espagos comerciais, a fim de realizar
uma analise das midias sociais como propulsoras da arquitetura de consumo, com

foco nessa plataforma. E como objetivos especificos, tem-se:

e Analisar como determinadas caracteristicas de um projeto de design de
interiores podem atrair mais clientes para um estabelecimento comercial;

e Investigar estratégias de Visual Merchandising e Branding em
estabelecimentos comerciais;

e Investigar o uso das midias sociais enquanto propulsoras do consumo.

A metodologia de pesquisa para adquirir referencial tedrico teve como
caracteristica uma abordagem qualitativa exploratéria que, com base os portais de
pesquisa, tais como Scielo, Google Académico e Portal Capes, buscara
compreender o contexto histérico da arquitetura comercial, conceitos de branding,

marketing e estratégias de visual merchandising aplicados a ela.

> Merchandising, traduzido para o portugués, é a atividade de conscientizar as pessoas sobre seus produtos e aumentar as
vendas por meio de publicidade, eventos especiais, etc. (CAMBRIDGE UNIVERSIY PRESS, 2021c).



Posteriormente, adotou-se um estudo de caso para investigar a tematica
estudada por meio da analise semidtica e do referencial tedrico obtido inicialmente.
Essa metodologia foi escolhida para adquirir um conhecimento maior sobre nosso

objeto de estudo e seus significados.

Logo, o trabalho esta dividido em nove capitulos. Apds a introdugéo, no
segundo capitulo, ha uma breve contextualizagao historica da arquitetura comercial
no Brasil para entender a sua origem. O terceiro capitulo diz respeito as
estratégias de marketing, branding e visual merchandising aplicados a arquitetura
comercial. O quarto capitulo retrata o comportamento do consumidor e o que
influencia sua decisdo de compra, uma vez que ele esta cada vez mais exigente. No
capitulo cinco apresentamos a metodologia de pesquisa adotada para o estudo de
caso. Ja no capitulo seis ha um estudo do impacto das midias sociais na sociedade
consumidora e o papel da arquitetura em meio a essa realidade. No capitulo sete
iniciamos a analise semidtica de dois videos veiculados no tiktok. Para o capitulo
oito apresentamos uma analise comparativa entre os videos analisados. No capitulo
nove, tem-se as consideragdes finais. E, por fim, as referéncias bibliograficas

utilizadas no presente trabalho.

2 CONTEXTO HISTORICO

Dada a exiguidade de tempo, bem como o recorte desse trabalho final de
curso, optou-se por uma breve contextualizacdo da introdugdo das praticas

comerciais no Brasil, durante o periodo da colbnia até os dias atuais.
2.1 O surgimento do comércio no Brasil

As origens do comércio remontam a origem da civilizagdo (VARGAS,
2012). Ainda conforme a autora Vargas (2012, p. 74):

[...] a troca da qual o comércio é decorréncia esta na origem das relagdes
humanas. Diferenciando-se do comércio pela auséncia de um interesse
econdbmico explicito, respondeu pelas mais diversas intengbes que vao
desde a aproximagado entre grupos, troca de favores, confraternizagcio e
demonstragao de poder, criando, pelo ato de dar e receber, um vinculo que,
com o tempo, se transformaria no contrato, quando o interesse econémico
assume o seu lugar e cria 0 comércio.



Dessa forma, de acordo Vargas (2012), entende-se que a atividade comercial
surgiu na necessidade da troca de bens entre individuos, podendo ter diversas

intencdes.

A principio, a mercadoria de troca era o excedente da producdo agricola de
alguns grupos, além de outros materiais. Nessa época, todos poderiam ser
produtores e consumidores, mas, com o passar do tempo, passou-se a ter um
interesse econdmico envolvido. A partir dai, surgiu a relagdo entre vendedor e

comprador.

As trocas iniciais eram feitas entre, o que alguns grupos, produziam, através
da agricultura ou mesmo do artesanato. Inicialmente todos eram produtores
e consumidores ao mesmo tempo, por consequéncia todos também
trocavam seus diversos produtos. As pessoas trocavam muitas vezes por
necessidade, e depois comegaram a trocar por profissdo. Sendo assim
precisavam obter lucros para manter suas proprias necessidades, dai surgiu
a nogéo de lucro ou vantagem (GERMANO; BERGOC, 2003, p.211).

Diante disso, o comércio tornou-se uma atividade lucrativa e, entdo, surgiu a
necessidade de um espaco fisico para atender o fluxo de pessoas em uma
determinada regido, surgindo o lugar do mercado como ponto de negécio. Germano
e Bergoc (2003, p. 211), ao mostrarem a importancia de uma infraestrutura para
sediar o local das transagdes comerciais, afirmam que:

O comeércio foi uma das razdes importantes para os grandes investimentos
em infraestrutura e desenvolvimento dos meios adequados para vencer as
grandes distancias. Decorreram dai muitas inovagdes tecnoldgicas no
tracado e construgcao de estradas, no aprimoramento da cartografia e na
tecnologia do transporte. Também os contratos mercantis, as

instituicées financeiras e a moeda nasceram de necessidades impostas pelo
comercio.

Entdo, além dos investimentos em infraestrutura para exercer a atividade
comercial, comegaram os investimentos em estradas e equipamentos urbanos, a fim

de facilitar o acesso a esses estabelecimentos comerciais.

Como o assunto principal nesse estudo é a analise da influéncia das midias
sociais na arquitetura comercial do Brasil, faz-se necessario entender em que

contexto a atividade mercantil surgiu no pais.

Dessa forma, para Varotto (2006, p. 1):



A histéria do comércio no Brasil, como nao poderia ser de outra forma, esta
intimamente ligada a histéria do povoamento da terra. A primeira forma de
comércio que se tem noticia em terras brasileiras existiu sob a forma de
escambo. Era como os primeiros exploradores arregimentavam a mao-de-
obra indigena para a derrubada das imensas arvores de pau-brasil,
nossa primeira riqueza, em troca de quinquilharias e bugigangas.

Conforme citado acima, o escambo foi a primeira forma de comércio existente
no Brasil, em que os exploradores trocavam objetos por méo-de-obra indigena para
derrubada de pau-brasil. Com o passar do tempo, o setor comercial teve muitas
inovagoes, possuindo como um marco para o comércio brasileiro, a vinda da familia
real para o pais. Segundo Varotto (2006, p. 2):

A vinda da familia real para o Brasil fugindo de Napoledo Bonaparte na
Europa e a abertura dos portos causaram uma intensa movimentagéao de

navios e mercadorias em cidades portuarias, ocasionando uma mudanca
profunda nos rumos da colbnia e do comércio.

Varotto (2006) afirma que em 1808, com a abertura dos portos, muitos
comerciantes europeus vieram para o Brasil e abriram suas lojas na regido
portuaria. Nessa época, havia a importacdo de varios insumos da Europa, a qual em
1850 tornou-se referéncia, influenciando desde o modo de se vestir aos gostos

musicais e preferéncias de estilo arquitetbnico.

Por volta de 1880, a demanda por alguns produtos importados se tornou
grande e surgiu a necessidade produzi-los no pais. Tal fato intensificou o processo
de industrializacdo no Brasil, principalmente nas cidades de Sao Paulo e Rio de
Janeiro, que se tornam grandes centros urbanos. Varoto (2006, p. 3) cita ainda que
“no inicio do século XX, ja se destacavam alguns imigrantes que aplicaram seu
pequeno capital na fabricacdo de produtos que antes eram importados, tornando-se

grandes industriais [...]".

Além do crescimento da industria, em meados de 1920, houve uma
intensificagdo populacional acarretando caréncia de alimentos. Dessa forma,
surgiram as feiras livres, cujo objetivo era facilitar o acesso ao alimento com a venda
de produtos mais baratos e que eram produzidos na propria regiao:

Em fungdo do grande aumento da populacdo e da caréncia de alimentos
que ainda eram, em sua maioria, importados, foram instaladas as primeiras
“feiras livres”, estruturas de distribuicdo que permitiam acesso mais barato

aos géneros de primeira necessidade, reduzindo o numero de
intermediarios (VAROTTO, 2006, p.3).
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Em torno de 1940, deu-se inicio a um processo de reestruturagdo do varejo,
em que os antigos armazéns comegaram a ser substituidos por novos espacos, cuja
estrutura possuia estacionamento e lanchonete. Diante disso, surge também o self-
selection, ou o autosservico, em que o consumidor poderia escolher quais
mercadorias gostaria de levar, finalizando sua compra com o vendedor no caixa. “O
conceito de autosservico ou self-service apareceu pela primeira vez na Califérnia,
por volta de 1912, caracterizando o formato de alguns estabelecimentos de varejo
da época” (VAROTTO, 2006, p.4).

O autor Giuliani (2004, p. 5) complementa dizendo que:

“O varejo brasileiro do inicio dos anos 50 pautava-se por métodos
tradicionais de gestdo das praticas disseminadas nas empresas americanas
desde décadas atras e sO se generalizaram no Brasil com estruturas
departamentalizadas, auto servico, baixa margem e alta rotagcdo de
estoques na virada da década de 50, isto €, com varias décadas de atraso
em relagao aos Estados Unidos”.

Dessa forma, 13 anos apos o surgimento do conceito do autosservigo, nasce
0 que seria a primeira experiéncia com supermercado no pais, 0os Supermercados
Sirva-se S.A. Segundo Giuliani (2004, p. 5):

Os supermercados surgiram na mesma década como um conceito novo
para o brasileiro, que entrava em contato com a modernidade trazida pela
televisdo e pelo "american way of life". Entraram no pais na era
desenvolvimentista, deixando os resquicios provincianos, no final da década
de 60, passando a ser reconhecidos oficialmente como uma categoria
diferenciada de varejo de alimentos.

Em 1966 foi fundado o Shopping Iguatemi em Sdo Paulo e surgiu, assim, o
primeiro shopping center do Brasil. Entretanto, como o comércio era muito forte no
centro de Sao Paulo naquela época, o setor enfrentou algumas barreiras:

O inicio, porém, nao foi tdo promissor. As dificuldades para os lojistas foram
grandes em funcdo dos baixos volumes de vendas. Muitos dos primeiros
investidores, sob a forma de adquirentes de quotas, venderam suas
participagbes no empreendimento a valores baixissimos. Naquela época o

comércio de Sao Paulo era muito forte no centro da cidade [...] (VAROTTO,
2006, p. 5).

Apesar de terem apresentado algumas dificuldades no inicio, os shoppings
centers vém crescendo exponencialmente desde entdo. Dessa maneira, observa-se
que o setor comercial esta em constante mudanga e sempre se adapta conforme a

realidade do pais e do consumidor. Para Germano e Bergoc (2003, p. 211):
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A arquitetura no contexto a acirrada competicdo entre as lojas, pode ser um
diferencial importante para chamar a atencdo de clientes. A arquitetura,
explorando conceitos da semidtica e da comunicagao visual passou a
exercer um papel fundamental no sentido de tornar o dialogo
consumidor/mercadoria mais eficiente. A utilizagdo de conceitos mais
recentes de comércio para a concepgao do espago destinado a
comercializagdo de materiais de construcdo e a exploragdo de sua
localizagdo na cidade e na regido é um aspecto desafiador a criatividade,
podendo se transformar num grande diferencial e até num marco para a
arquitetura local.

Em suma, a era digital trouxe inumeras transformag¢des no modo de viver das
pessoas e todas essas modificagdes influenciaram e influenciam diretamente muitos
empreendimentos, cabendo ao setor comercial se reinventar para acompanhar o

surgimento dessas novas tecnologias e, principalmente, das redes sociais.

Dessa forma, se torna necessario entender como o branding e taticas de

visual merchandising se inserem na arquitetura comercial.

3 ESTRATEGIAS DE COMUNICAGAO VISUAL APLICADAS A ARQUITETURA
COMERCIAL

Para melhor compreensao do estudo de caso que sera abordado nesse
trabalho, cabe contextualizar, antes, os conceitos de branding, marketing e visual
merchandising, a fim de analisar como esses termos se inserem na

arquitetura comercial.
3.1 Branding

Branding € o universo da marca, tendo em vista que, etimologicamente, a
palavra branding do inglés “brand”, significa “marca”. Martins (2006, p. 8) diz que:

Branding é o conjunto de agdes ligada a administragdo de marcas. Sao

agdes que, tomadas com conhecimento e competéncias levam as marcas

além da sua natureza econdmica, passando a fazer parte da cultura, € a

influenciar a vida das pessoas. Agbes com capacidade de simplificar e
enriquecer nossas vidas num mundo cada vez mais confuso e complexo.

Dessa forma, entende-se que o branding € um conjunto de caracteristicas e
acdes que dao identidade visual, trazem visibilidade e capital para um

empreendimento. Wheeler (2019, p. 4) complementa dizendo que:
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A identidade de marca é tangivel e faz um apelo para os sentidos. Vocé
pode vé-la, toca-la, agarra-la, ouvi-la, observa-la se mover. A identidade da
marca alimenta o reconhecimento, amplia a diferenciagao e tornas grandes
ideias e significados mais acessiveis.

Compreende-se que a identidade da marca esta além de gerar lucro para um
empreendimento. Ela traz sensagdes, aguca os sentidos e torna sonhos e ideias
uma realidade tangivel. Kotler e Keller (2012, p. 269) afirmam que:

Branding significa dotar produtos e servicos com o poder de uma marca.
Esta totalmente relacionado a criar diferengas. O branding diz respeito a
criar estruturas mentais e ajudar o consumidor a organizar seu

conhecimento sobre os produtos e servigos, de forma que torna sua tomada
de decisdo mais esclarecida e, nesse processo, gerar valor a empresa.

Assim, ha varias discussbes sobre o conceito da palavra entre varios
especialistas, mas é unanime que branding € um conjunto de agdes que criam
vinculo e constroem uma marca com um diferencial que a torne forte perante a

concorréncia no mercado.

Complementando também com o conceito de marca, Kotler e Keller (2012, p.
258) dizem que “uma marca € um nome, sinal, simbolo ou design ou uma
combinagao de todos esses elementos, com o objetivo de identificar os bens ou

servicos de um vendedor e diferencia-los de seus concorrentes”.

Ja AAKER (2015, p.1) traz na introdug¢do do seu livro On Branding que marca
€ “muito mais do que um nome ou um logo, ela € a promessa de uma empresa ao
cliente de concretizar aquilo que ela simboliza em termos de beneficios funcionais,

emocionais, de autoexpressao e sociais”.

A figura 1 ilustra os todo o universo e pontos de contato que uma marca

possui.
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Figura 1 - Pontos de contato de uma marca.

-0
)
%
&, . m &
% 5 3 E 3 &
S % = B = @ &
7 e B9 B o & S
e s B LT ISe &
Y, 000%%,335‘;@6?‘?\'5&\
o, A B P& N 48
M L Ui % < @r& 5
Oty ) o
A e Ry ¥
GOCipg gxPUS‘QUES
BOCAAROGA PROPOSTAS
OVES ;
oigposiTVOS M L EMayg
R
© W4
O &
g ) Ng
a0 i 08\,
o ¥ ./ A - 02
R 2 A iy
& Ffe o % @
F T ERZTE A <,
S § 5838 2 %
S 882 % 9%
W B T B
7] = ™ ()
m % 4 °
= : 13 -
2 z 3
=
(=]

Fonte: WHEELER (2019)

De acordo com a figura 1, observa-se que a marca € um simbolo, mas
também é a expressdo fisica através de seus produtos. E emocional através de

seus sentimentos e experiéncias. Retrata personalidade e desejos através das redes
sociais, mensagens de voz, e-mails, cores, formas, agdes, entre outros.

3.1.1 O meio digital e o Branding

Diante do modelo cultural do século XXI| e com o exponencial crescimento do
uso das redes sociais, o consumidor esta cada vez mais exigente. Ele ndo quer
apenas um produto, e sim, as sensagdes e experiéncias que sua compra ira lhe
proporcionar. Com isso, ha um aumento da competitividade entre as marcas, as

quais precisam tracar estratégias de branding atreladas ao meio digital para se
diferenciarem no mercado.

De acordo com Coelho (2012, p. 10):

Acredita-se, deste modo, que este consumidor se relaciona com
determinadas marcas no ambiente digital sob a perspectiva de que “vocé é
0 que vocé compartilha”. Nestas condigdes, o consumidor contemporaneo
necessita envolver-se nas experiéncias de consumo dos seus
produtos/servicos e compartilha-las na Internet para amigos e grupos
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sociais. Percebe-se, assim, que essa € uma caracteristica interessante da
sua atuacgao nas redes sociais digitais.

Pensando nisso, muitos empreendedores contratam influenciadores para irem
até seus estabelecimentos gravarem videos, fotos e depoimentos visando atrair
novos clientes através desses recursos visuais. No entanto, se a marca nao possuir
uma imagem forte que transmita seguranga, confianga e desejo de compra para o
consumidor, essa estratégia sera em vao. Coelho (2012, p. 11) ainda complementa
dizendo:

[...] a atencdo aos desafios comunicacionais no meio digital torna-se
preponderante aqueles que desejarem agir nas redes sociais, sobretudo, no
que tange a definicdo dos novos padrdes éticos e morais que irdo reger
estas relagbes, sendo ainda importante reconhecer o valor da imagem da
marca em relagées nao presenciais, em que privacidade e veracidade das
informagodes sao requisitos de confiabilidade para que os individuos possam

efetivamente construir conexdes soélidas com as empresas atuantes nestes
meios.

Por fim, entende-se que para uma marca estreitar seu relacionamento com o
consumidor através das redes sociais, ela precisa passar a sensacao de
seguranga e, consequentemente, o desejo de compra. Além disso, deve-se utilizar
estratégias visuais que reforcem os valores e o diferencial que fara com que o
cliente além de desejar \visitar o0 lugar ou adquirir o produto,

atraia indiretamente novos consumidores através de seus depoimentos.

3.2 Marketing

Hoje em dia, o marketing € uma palavra muito comum no Brasil e pode ser

considerado essencial para alavancar qualquer negdcio.

Para Richers (1994), existem trés fatores que explicam o surgimento do
marketing no pais, sendo o primeiro deles o fato do Brasil deixar de fazer grandes

importacdes e se industrializar.

O primeiro e principal € o verdadeiramente revolucionario processo de
substituicdo de importagdes que o pais atravessou ao longo dos ultimos trés
decénios e que o transformou numa nagdo das mais industrializadas do
mundo. Ao longo deste processo, ndo sé adotamos tecnologia inovadora,
como também novos métodos e sistemas administrativos, entre eles o
Marketing (RICHERS, 1994, p.1).
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Richers (1994, p. 1) ainda diz que o marketing deve ser utilizado com eficacia,
“as instituicdes que o adotam como técnica ou filosofia aprendem a explorar as suas
potenciais possibilidades como um conjunto de instrumentos que, acima de tudo,

contribui para aumentar a produtividade e rentabilidade das empresas”.

Kotler e Keller (2012, p.3) afirmam que “o marketing envolve a identificacao e
a satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Uma das mais sucintas e
melhores definigdes de marketing é a de suprir necessidades gerando lucro” e para
exemplificar essa fala, os autores dizem que “quando a eBay percebeu que as
pessoas ndo conseguiam localizar alguns dos itens que mais desejavam, ela criou

um espaco para leildes on-line”.

Sendo assim, entende-se que o marketing é visto como uma estratégia de
vendas, mas ele vai além. Ele € um conjunto de agdes pensadas e elaboradas
estrategicamente para cativar o consumidor, entendendo quais s&o as suas

necessidades e, como consequéncia, vender.

Uma das estratégias que um profissional pode adotar € o Mix de marketing,
com o uso dos 4Ps do marketing: produto; prego; praga; promog¢ao. A figura 2

apresenta conceitos de cada um desses elementos.

Figura 2 - Mix de Marketing

MDX DE MARKETING
4 A
PRODUTOS PRACA
Vanedade de produtos
1 Canais
Qualidade o
s Variedades
Caracteristicas MERCADO-ALVO {aat
Nome da marca F
stoque

. . Transporte
Tamanhos
Servigas > |
Garantias
Devaluctes PRECO PROMOGAO

Preco de lista Promogao de vendas

Descontos Publicidade

Concessdes Forga de vendas

Prazo de pagamenio Relacdes publicas

Condigtes de financiamento Markating direto

Fonte: Shimoyama e Zela (2002)
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Dessa forma, o produto é o item de desejo do cliente. Ele contém
caracteristicas como tamanho, cor, formato, entre outros. O preco é o valor inserido
no item e ele deve ser justo para o consumidor, de forma que ele identifique que vale
a pena adquirir determinado produto. O ponto € o local onde o objeto de consumo
esta inserido. Ele deve ser estratégico para facilitar a compra pelo cliente. Por fim, a
promogao ou propaganda, que € a divulgacdo do produto através de publicidade
para que ele atinja o publico alvo (SHIMOYAMA; ZELA, 2002)

Kotler e Keller (2012, p.4) ainda dizem que “os profissionais de marketing se
envolvem na gestdo da troca de diferentes tipos de produtos: bens, servigos,
eventos, experiéncias, pessoas, lugares, propriedades, organizagdes, informacodes e
ideias”. Dessa forma, observa-se que a definicdo da gestdo de marketing em
experiéncias é a que mais se assemelha ao estudo desse trabalho:

Organizando diversos servicos e mercadorias, uma empresa pode criar,
apresentar e comercializar experiéncias. O Magic Kingdom, do Walt Disney
World, proporciona aos clientes uma visita a um reino de conto de fadas, um
navio pirata ou uma casa mal-assombrada. Também ha mercado para
experiéncias customizadas, como passar uma semana em um centro de
treinamento de beisebol jogando com grandes craques veteranos, dividir o

palco com lendas vivas do rock no Rock ‘n’ Roll Fantasy Camp ou escalar o
Monte Everest.

Assim, como sera visto no estudo de caso, na maioria das vezes o cliente
visita o estabelecimento arquitetdnico ndo pelo desejo de consumir a comida do
restaurante, por exemplo, e sim pela experiéncia de vivenciar o espago projetado,
vislumbrar a identidade visual do lugar com suas cores, objetos, moveis, entre outros
que tenham um diferencial que o fagam permanecer no local ao invés de decidir

frequentar outro espaco.

3.3 Estratégias de Visual Merchandising na arquitetura comercial

Visto que o consumidor tem buscado cada vez mais uma experiéncia positiva
no processo de compra, que envolva ndo sO a aquisicdo do produto, mas um
conjunto de caracteristicas fisicas e visuais que complementem sua compra, faz-se
necessario o uso de estratégias de visual merchandising na arquitetura comercial.
Segundo Blessa (2003, p. 6):
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O Merchandising Visual usa o Design, a arquitetura e a decoragéo para
aclimatar, motivar e induzir os consumidores a compra. Ele cria o clima
decorativo para ambientar os produtos e a loja.

Assim, quando se fala de visual merchandising, a primeira coisa que pensa-se
€ sobre o impacto visual que um ambiente pode causar no cliente. Certamente vocé
ja ouviu a expressao “A primeira impressao € a que fica”. Ela diz que a nossa
primeira conexao visual é a que define nossa opiniao e sensagao sobre determinado
objeto, espaco ou pessoa. Cavalcante e Albino (2019, p. 4) afirmam que:

Durante o dia o sentido da visdo €& responsavel por 83% de todos os
estimulos que recebemos, sendo ela o sentido que comunica mais
diretamente com o cérebro sobre aquilo em que se tem mais desejo. No
processo de compra é a visdo que dialoga mais diretamente com o

processo de escolha, sendo da loja ou do produto escolhido, portanto a
primeira impressao € a mais essencial para as vendas.

Dessa maneira, a visdo € um dos cinco sentidos que influenciam na
experiéncia do consumidor com o espacgo arquitetbnico, mas nao o principal. O
cliente quer visitar um espaco que se diferencie dos demais, que o conquiste a estar
ali. Assim, para que a experiéncia do consumidor com 0 espago seja completa, a
arquitetura comercial deve aplicar estratégias de visual merchandising que além de
produzir um espaco com uma atmosfera convidativa, também trabalhe todos os

cinco sentidos humanos. Para isso, a tematica sera investigada da seguinte forma:
1. Visao

Conforme citado anteriormente, a primeira conexao visual € a que nos
convida a adentrar um estabelecimento. No contexto da arquitetura comercial, a
vitrine e a fachada sao as responsaveis por cativar o sentido da visdo do consumidor.
Suas cores, objetos e caracteristicas devem instigar e agucgar a curiosidade do
cliente, para que ele queira conhecer seu interior. Para Cavalcante e Albino (2019, p.
12):

Um dos principais elementos de venda dentro de uma loja responsavel por
cerca de 70% das vendas é a vitrine. Podemos considerar a mesma como

também um vendedor silencioso, no melhor sentido da palavra, para fazer
com que as pessoas parem, observem e entrem na loja.

No entanto, para que o profissional do marketing possa tracar estratégias
visuais para a vitrine, o arquiteto deve projetar o espago destinado a ela com

profundidade e infraestrutura adequadas:



18

Uma grande dificuldade do profissional visual merchandising € que quando
arquitetos vao dimensionar uma loja de shopping, por exemplo, eles pecam
na questido das vitrinas, que ndo deixa de ser um espago efémero e quase
sempre é dimensionada de maneira errada sem profundidade e sem
infraestrutura adequada, dificultando a criagao do cenario. (CAVALCANTE;
ALBINO, 2019, p.12).

A figura 3 ilustra a Vitrine da Gucci exposta em 2016.

Figura 3 — Vitrine da Gucci em 2016

Fonte: Nogare (2017)

Quando o consumidor entra na loja, sua visdo ainda € o principal sentido em
atuacado e o layout do estabelecimento deve instiga-lo a permanecer ali. Assim, &

interessante que o local tenha uma organizagao espacial estratégica.

Segundo Morgan (2011, apud CAVALCANTE; ALBINO, 2019) o profissional
devera dividir os pontos de venda em quatro zonas: platina, ouro, prata e bronze,
chamadas de zonas quentes (Platina e Ouro) e as zonas frias (Prata e Bronze),

conforme pode ser observado na figura 4.
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Figura 4 - Divisao das 4 zonas em um espago

Zona
Zona
Bronze Platine

Fonte: Morgan (2011, apud Cavalcante e Albino 2019)

De acordo com a figura 4, entende-se que toda a organizacédo espacial deve

ser feita com o intuito de atrair o consumidor.

Cavalcante e Albino (2019) definem que na zona platina € onde o usuario tem
seu primeiro contato com o estabelecimento, essa zona pode ser chamada de zona
de transicdo. Ja na zona ouro, também conhecida como zona primaria, € o local
onde o usuario encontra os melhores produtos da loja, isso é feito com objetivo de
atrair o cliente no primeiro contato, ativando seus mecanismos de impulso de
compra. A zona prata € o meio do caminho, onde o profissional pode expor produtos
mais genéricos, porém com boa lucratividade. Por fim, tem-se a zona bronze, a qual
€ considerada como a zona mais importante, pois conforme citam os autores, sua
finalidade € expor os produtos com os principais conceitos da loja, a fim de instigar o

usuario a conhecer todo o interior do espaco para que possa chegar ao final da loja.

Por fim, a visdo pode ser explorada através de um mobiliario com design
atrativo e confortavel, da iluminacédo estratégica, da localizacdo dos produtos e da

paleta de cores, a qual deve estar em harmonia com a identidade da marca.

2. Olfato

Pallasmaa (2011, p. 51) afirma que “frequentemente a memodria mais
persistente de um espago € seu cheiro”. Sendo assim, algumas marcas

desenvolvem aromas especificos que reforcam sua identidade através do olfato.
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Figura 5 - O cheiro das sandalias melissa.

Fonte: Rosa (2018).

Alguns aromas de marcas ficaram tdo famosos que as empresas passaram a
vender frascos que continham o cheiro especifico da loja ou produto. E o exemplo

da figura 5, em que a loja Melissa comercializa o aroma de suas sandalias.
O autor Lindstrom (2007, p. 106) discorre que:

[...] o aroma desempenha um papel muito importante na aceitacao de uma
marca pelo consumidor. Cada vez mais um aroma torna-se um veiculo
efetivo da marca. O poder visual dissipou-se num mundo onde o
consumidor & bombardeado por todo tipo de influéncia visual.

Dessa maneira, o ato de promover uma memoéria olfativa através de uma

fragrancia, ativa a lembrancga do usuario sobre o local visitado, sabor ou imagem do
produto.

3. Paladar

O paladar ainda é o sentido que mais apresenta dificuldade para associagao
de um espaco ou lugar. No entanto, o autor Lindstrom (2007, p. 101) afirma que “o
paladar e o olfato, que estao intimamente interconectados, sdo conhecidos como ‘os
sentidos quimicos’, visto que ambos conseguem testar o ambiente”. Ou seja, o sabor

e o0 odor quando utilizados em conjunto sdo capazes de experenciar um espaco.
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Gamboias (2013, p. 33) complementa dizendo que “ao cheirarmos, por
exemplo, a madeira usada numa obra arquitetdnica, € quase como se sentissemos o

seu sabor, permitindo assim criar uma ligacao sensorial mais rica com a arquitetura”.

Algumas marcas utilizam a estratégia de oferecer alimentos aos seus clientes
durante o processo de compra. Camelo (2019, p. 25) afirma que essa estratégia é
positiva pois “as memorias gustativas, associadas aos demais sentidos do corpo
humano, podem promover uma experiéncia satisfatéria que sera recordada num

outro momento”.

Diante disso, para criar a experiéncia sensorial do paladar, ele deve estar
ligado ao olfato. Dessa maneira, o cliente cria uma memoria positiva que sera

lembrada quando o0 mesmo sentir 0 sabor novamente.

4. Tato

Pallasmaa (2011) em seu livro “Os olhos da pele: A arquitetura e os sentidos”,
retrata a importancia da inclusdo dos cinco sentidos no processo arquiteténico, em

especial do tato.

Pallasmaa (2011, p.10) discorre que “todos os sentidos, inclusive a visdo, sao
extensdes do tato”. Assim, aquilo que a pele toca se integra com os demais sentidos

e € capaz de evidenciar experiéncias sensoriais.

Segundo Camelo (2019, p. 24) “explorar esse sentido por meio da arquitetura
se da pelo do uso das texturas, dos revestimentos, dos tecidos, do mobiliario, das

estratégias que visam interagir elementos do ambiente e o cliente[...]".

Assim, essas caracteristicas podem enfatizar o conforto de um mobiliario, por
exemplo, influenciando na decisdo de compra do consumidor e até mesmo o tempo

que permanece em um ambiente.
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5. Audicao

Para Lindstrom (2007, p. 28), “assim como o cheiro conecta a memdria, o
som se conecta ao animo”. Dessa forma, pode-se dizer que o som em um ambiente
€ capaz de gerar sensagdes de alegria alterando o humor dos clientes durante a

compra.

A audigdo em um estabelecimento pode ser explorada através de cangdes ou
sons ambiente. No entanto, deve-se investir em conforto acustico para que ele nao
se torne um ruido desagradavel (LINDSTROM, 2007).

Dessa forma observa-se que a arquitetura comercial, atrelada as estratégias
de branding, marketing e visual merchandising, € capaz de transmitir experiéncias
sensoriais € se conectar com o usuario. Os elementos empregados em um projeto
arquitetonico, quando exploram os cinco sentidos, podem se tornar um diferencial na
tomada de decisdo do consumidor e conquistar cada vez mais novos clientes que se

identifiquem com a marca.

4 O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Entre o desejo da compra e o ato de realizar o pagamento pelo produto, o
consumidor pode passar por alguns estagios que influenciam sua decisdo. Segundo
Delpy (2007, p.45) “os critérios de avaliagao usados podem ser diversos e variam de
acordo com o produto que se deseja adquirir, incluindo prego, nome da marca,

design.”

Delpy (2007) ainda menciona que o consumidor avalia suas opg¢des e decide
0 que de fato se encaixa em sua realidade, formando o que ela chama de “conjunto
de consideracao”. Além disso, a autora reforca a importancia de um produto bem

posicionado no ponto de venda para que facilite a decisao do cliente.

Contudo, se o consumidor ainda nao esta convencido de que o produto se
adequa aos seus desejos ou necessidades, ele certamente vai buscar referéncias

com amigos ou pessoas de confianga.
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Kotler e Keller (2012) afirmam que existem quatro fatores capazes de
influenciar na decisdo de compra, sendo eles: fatores culturais, fatores sociais,
fatores pessoais e fatores psicolégicos. Os fatores culturais que influenciam na
decisdo de compra podem ser divididos em: cultura, subcultura e classe social.
Dentre esses itens, o mais influente seria a cultura, uma vez que o pais onde a
pessoa nasce, sua base familiar e os valores com que a mesma é criada,

influenciam diretamente nos seus interesses e, consequentemente, no que consome.

Kotler e Keller (2012) retratam que a influéncia do pais de nascimento pode
ser considerada como parte da subcultura, pois cada um conta com caracteristicas
especificas de clima, religido, regido geografica, entre outros fatores que séao

capazes de moldar os gostos e desejos de uma sociedade.

A classe social também é capaz de ditar as preferéncias de uma populagéo.
Kotler e Keller (2012) citam que classes de maior poder aquisitivo tem certas
preferéncias por marcas, locais e produtos diferentes das classes sociais inferiores.
Dessa forma, a comunicagdao de um mesmo produto pode ser adotada de forma

distinta pelo profissional de marketing dependendo do contexto em que ela se insere.

Como fatores sociais, tem-se os grupos de referéncia, familia, papéis sociais
e status. Os grupos de referéncia englobam subgrupos que exercem influéncia direta
ou indireta nas atitudes e na autoimagem do individuo. Eles sao vistos como
moldadores de opinido pelos profissionais do marketing. No contexto desse trabalho,
os lideres dos grupos de referéncia podem ser considerados como o0s
influenciadores que, através de sua visibilidade, sdo procurados pelas marcas para
divulgarem seus produtos (KOTLER; KELLER, 2012).

A familia é a instituichio mais influente na decisdo de compra de um
consumidor. Em contrapartida, os papéis sociais ou status referem-se a posig¢ao
social que um individuo ocupa em um grupo e ditam normas de comportamento. O
papel seria a atividade que uma pessoa exerce nesse grupo e que,
consequentemente, molda seu status social. Kotler e Keller (2012, 167) afirmam que
“‘um vice-presidente sénior de marketing pode parecer ter mais status que um
gerente de vendas e um gerente de vendas mais status que um auxiliar de

escritorio”.
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Kotler e Keller (2012) citam ainda que fatores pessoais como idade e estagio
no ciclo de vida, ocupagcdo e circunstancias econdmicas, personalidade e
autoimagem, estilo de vida e valores também sao grandes influentes na deciséo de

compra.

No quesito idade, uma pessoa compra determinado item conforme
preferéncias do estagio de vida em que esta. Kotler e Keller (2012) dizem que a
respeito da ocupacgao, um médico, por exemplo, se interessa por livros médicos,
jalecos e roupas brancas, enquanto um advogado busca por ternos e livros de
advocacia. O poder aquisitivo também deve ser levado em conta, pois um individuo
pode nao ter renda suficiente para adquirir determinado item. A personalidade e a
autoimagem de cada individuo tém reacbes diferentes a estimulos de compra em
determinado lugar. Por fim, seu estilo de vida também é capaz de influenciar seus

interesses e decisoes.

Segundo Kotler e Keller (2012), ha quatro fatores psicolégicos que
influenciam a reagcdo do consumidor aos varios estimulos de marketing, sendo eles:
motivacdo, percepgao, aprendizagem e memoéria. No que tange a motivagao, ela
esta relacionada a fatores biogénicos, ou seja, necessidades fisioldgicas, como fome,
sede ou desconforto e a fatores psicologicos, como necessidade de reconhecimento,

estima ou integracgao.

A percepgao diz sobre 0 modo como um individuo reage a determinado
estimulo no ponto de venda. Conforme os autores citam, “a percepecédo é o
processo pelo qual alguém seleciona, organiza e interpreta as informacdes
recebidas para criar uma imagem significativa do mundo”. Assim, conforme a
experiéncia diante do estimulo, o individuo passa por um processo de aprendizagem,
o qual molda seu comportamento (KOTLER; KELLER, 2012, p.172).

A memodria diz respeito a todas as experiéncias e informag¢des armazenadas
por uma pessoa. A ideia é que o arquiteto e o profissional de marketing consigam
fixar a identidade da marca ou do produto de forma apropriada na memoria de longo
prazo do consumidor, para que quando ele se deparar com uma situagao de decisao
de compra, ele opte pela que teve uma experiéncia mais marcante (KOTLER;
KELLER, 2012).
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Diante disso, observa-se que o comportamento do consumidor é definido a
partir de varios fatores. No entanto, Kotler e Keller (2012) afirmam que, a partir do
momento que o individuo decide consumir, ele passa por cinco estagios de decisao

de compra:

Figura 6 - Modelo das cinco etapas do processo de compra do consumidor.

Reconhecimento Busca de - Avaliacdo de Decisdo . Comportamento
do problema i informagdes 3 alternativas : de compra : pos-compra

Fonte: adaptado de Kotler e Keller (2012).

1. Reconhecimento do problema

Para Kotler e Keller (2012), quando o individuo reconhece que ha a
necessidade ou desejo por um produto, comega o0 processo de compra. Nesse
estagio, ele esta reconhecendo o problema e qualquer estimulo € capaz de
influenciar sua decisdo. Segundo os autores, cabe ao profissional de marketing se

atentar as estratégias que provoquem o interesse do consumidor.

2. Busca de informacodes

Apos reconhecer o problema, o consumidor vai buscar informagdes para
complementar sua decisdo. As fontes de informag¢des podem ser: pessoais (através
de pessoas com que se tem vinculo), comerciais (através de propaganda,
vendedores, sites, entre outros), publicas (por meio das midias de massa) e
experimentais (por meio da experimentagcdo e do manuseio do item) (KOTLER;
KELLER, 2012).

3. Avaliacdo das alternativas
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Nessa etapa, Kotler e Keller (2012), discorrem a respeito da concorréncia
entre marcas, onde o consumidor avalia seus custos e beneficios para decidir ao

que mais adequa a sua necessidade e realidade.
4. Decisdo de compra

Segundo Kotler e Keller (2012), o consumidor pode passar por cinco
subdecisdes: decisdo por marca, por revendedor, por quantidade, por ocasiao e
decisao por forma de pagamento. Apds avaliar todos os pontos negativos e positivos,
se atende as suas expectativas, o individuo decide se prossegue com a compra ou

desiste.

5. Comportamento pés-compra

Esse estagio da compra € decisivo para a fidelizagdo do cliente, uma vez que
se sua experiéncia for positiva ele esta tendenciado a recompra. Complementando,
Kotler e Keller (2012, p. 184) diz que:

Apds a compra, se perceber certos aspectos inquietantes ou ouvir coisas
favoraveis sobre outras marcas, o consumidor pode experimentar uma
dissonancia cognitiva. Ele ficara, entdo, atento a informagdes que apoiem
sua decisdo. As comunicagdes de marketing devem proporcionar crengas e
avaliagbes que ajudem o consumidor a se sentir bem em relagdo a sua
escolha.

Dessa forma, o arquiteto e o profissional de marketing devem estar atentos a
todas as etapas de compra do consumidor para garantir que ele fique satisfeito do
inicio ao fim e crie um vinculo com a marca e com o espacgo arquitetdbnico, adotando

estratégias que agucem os cinco sentidos.

5 0 IMPACTO DAS MIDIAS SOCIAIS NA SOCIEDADE CONSUMIDORA

O intuito desse trabalho é abordar o impacto positivo que as midias sociais
trazem para a arquitetura de consumo. Entretanto, antes disso, cabe fazer um
parecer critico sobre a sociedade em que vivemos e sobre 0 uso desses recursos

tecnolégicos para fomentar o consumismo.
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O filésofo francés Guy Debord, em seu livro “A Sociedade do
Espetaculo”, escrito em 1967, traz uma critica ao mundo globalizado pés-revolugao
industrial e no contexto da Segunda Guerra Mundial, em que havia uma dominagao
midiatica com o uso da propaganda para controle ideolégico da populagdo. Ele
questiona a relagédo social entre pessoas mediada por imagens, afirmando que “o
espetaculo ndo é um conjunto de imagens, mas uma relagao social entre pessoas,
mediatizada por imagens” (DEBORD, 1967, p.14).

Dessa forma, para Debord (1967), a sociedade do espetaculo € a que se
relaciona por imagens, em que o audiovisual reproduz a nossa realidade. O livro foi
escrito na década de 1960, mas se insere perfeitamente no contexto atual, onde
existe uma necessidade de mostrar todos os aspectos da nossa vida nas redes
sociais e sdo consumidos diariamente fotos e videos de influenciadores que expdem

um cotidiano mascarado em seus perfis.

Debord (1967, p. 15), ainda discorre que:

O espetaculo, compreendida na sua totalidade, & simultaneamente o
resultado e o projeto do modo de produgédo existente. Ele ndo é um
complemento ao mundo real, um aderego decorativo. E o coragdo da
irrealidade da sociedade real. Sob todas as suas formas particulares de
informacdo ou propaganda, publicidade ou consumo direto do
entretenimento, o espetaculo constitui o modelo presente da vida
socialmente dominante. Ele é a afirmacgao onipresente da escolha ja feita na
produgao, € no seu corolario - 0 consumo.

Assim, entende-se que nos moldes de producao existente e na realidade das
redes sociais, com a constante afirmagdo do consumo, o ter e o parecer se

sobrepdem ao ser.

Sabe-se que os influenciadores sao pessoas que trabalham com redes
sociais e que, através de sua visibilidade, influenciam seus seguidores a
consumirem produtos que as marcas pagam para que divulguem.
Conforme Karhawi (2017, p. 48) cita:

O discurso circulante sustenta que os influenciadores sao aqueles que tém
algum poder no processo de decisdao de compra de um sujeito; poder de
colocar discussbes em circulagdo; poder de influenciar em decisbes em
relacdo ao estilo de vida, gostos e bens culturais daqueles que estdo em
sua rede. De acordo com dados quantitativos do blog de beleza Coisas de
Diva, 72% de suas leitoras ja compraram algo indicado nos posts.
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Portanto, os consumidores estdo cada vez mais criticos em relagédo ao que
consomem, atribuindo valor, principalmente, para o que se identificam.
Sabendo disso, esses influenciadores passam a utilizar da estratégia da vida real
para vender sua imagem, em que parecem ser Como Somos, usar 0 que usamos e
frequentar onde frequentamos, tornando mais facil a sensacédo de falsa seguranga

em consumir o que eles divulgam em seus perfis.

Dessa maneira, cabe ao individuo reconhecer sua posigdo como
telespectador e buscar ter senso critico em relagdo ao que consome e reproduz, a

fim de entender o que esta por tras do discurso de venda do influenciador.

Sabe-se que nem sempre o discurso vem com uma carga negativa, mas
todos sao produzidos com uma certa intencionalidade de controle, de fazer com que
as pessoas consumam, pensem e ajam de uma forma especifica. Silva e Tessarolo
(2016, p. 6) corroboram com essa narrativa dizendo:

Dessa forma, o influenciador digital se torna um individuo capaz de
influenciar um determinado nicho [...]. Essas “personalidades digitais” sédo
capazes de mudar as estratégias de investimento em propaganda por
exercerem forca suficiente para influenciar a nova geragcdo a preferir

determinada marca ou escolher certo produto igual ao que ele esta
utilizando, norteando grande parte das decisdes de compra dos jovens.

Essa influéncia se estende para a arquitetura de consumo, onde esses
influenciadores retratam através de videos nas redes sociais, como o Tiktok, suas
experiéncias ao frequentarem determinados espagos arquitetbnicos e quais
suas caracteristicas mais marcantes. Entretanto, a arquitetura ndo se resume a
produzir espagos ditos “instagramaveis” em que o usuario s6 frequenta certos
lugares para fotografar e compartilhar em suas redes sociais. A arquitetura ndo deve
se comunicar apenas através da estética e do sentido da visdo. Ela
deve se expressar de forma que as pessoas experienciem todos os sentidos,
criando um vinculo com o espacgo arquitetdbnico. Complementando, Pallasmaa (2011,
p. 10) afirma que:

E evidente que uma arquitetura que “intensifique a vida” deva provocar
todos os sentidos simultaneamente e fundir nossa imagem de individuos
com nossa experiéncia do mundo. A tarefa mental essencial da arquitetura
€ acomodar e integrar. A arquitetura articula a experiéncia de se fazer parte

do mundo e reforga nossa sensacgéo de realidade e identidade pessoal; ela
nao nos faz habitar mundos de mera artificialidade e fantasia.



29

Diante disso, percebe-se que a arquitetura deve acomodar e integrar,
entretanto € necessario a fuga de representagdes de mera artificialidade e fantasia.
Ela necessita representar, através de sua estrutura, os pensamentos, sensagoes e

particularidades de um individuo no periodo em que se insere.

Entretanto, ainda que o arquiteto se esforce para projetar um espaco que
se integre com o usuario, ele se depara com a realidade que vivemos de um
consumo exacerbado, em que o consumidor esta cada vez mais exigente. Dessa
forma, se torna necessario adquirir estratégias para reforgcar a comunicagéo

do ambiente projetado com o consumidor.

6 METODOLOGIA APLICADA

O autor Oliveira (2011, p.7) cita que com a metodologia cientifica “[...] busca-
se explicitar quais sdo os motivos pelos quais o pesquisador escolheu determinados

caminhos e nao outros”.

Dessa forma, para adquirir o referencial tedrico essencial para a
contextualizagdo desse trabalho, adotou-se a metodologia de carater qualitativo
exploratorio, que, segundo Selltiz et al. (1965, apud OLIVEIRA, 2011, p.21),
“‘enquadra-se na categoria dos estudos que buscam descobrir ideias e intui¢cdes, na
tentativa de adquirir maior familiaridade com o fendbmeno pesquisado”. Diante disso,
com base nessa abordagem foi possivel obter embasamento tedrico necessario nas
areas da arquitetura comercial, marketing e branding para prosseguir com o

presente estudo.

Realizou-se um estudo de caso, a fim de investigar o objeto de estudo, do
presente trabalho, o Tiktok, em que a tematica principal foi a analise de videos
veiculados nessa rede social e seu papel como propulsores da arquitetura de

consumo.

Segundo Ventura (2007, p.2) “...] o estudo de caso como modalidade de

pesquisa [...] visa a investigagdo de um caso especifico, bem delimitado,
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contextualizado em tempo e lugar para que se possa realizar uma busca

circunstanciada de informacgdes”.

Assim, a metodologia adotada para os estudos de casos, abordados no
Capitulo 7, tem base na analise semiotica comparativa de Santaella (2018), que
utiliza a teoria semidtica desenvolvida por Charles Sanders Peirce (1839-1914).

A semidtica de Peirce € uma das disciplinas que compéem uma ampla
arquitetura filosofica concebida como ciéncia com um carater extremamente
geral e abstrato. Ela € um dos membros da triade das ciéncias normativas —

estética, ética e logica ou semidtica —, estas antecedidas pela quase ciéncia
da fenomenologia e seguidas pela metafisica (SANTAELLA, 2018, p.16).

6.1 Metodologia de analise semiética

Para Santaella (2018, p.91), “quando aplicada ao design ou a publicidade, a
analise semiotica tem por objetivo tornar explicito o potencial comunicativo que um
produto, pega ou imagem apresenta”. Ou seja, em nosso objeto de estudo, qual

seria o efeito que os elementos do video teriam no receptor da mensagem.

Ainda de acordo com Santaella (2018, p.91), “esses efeitos podem ser de
varias ordens, desde o nivel de uma primeira impressdo até o nivel de um

julgamento de valor que o receptor pode e, muitas vezes, é levado a efetuar”.

Santaella (2018, p.91) propde trés pontos fundamentais para a analise

semidtica:
e O ponto de vista qualitativo-iconico.

Sao analisados os aspectos qualitativos de um produto, peca ou imagem,
ou melhor a qualidade da matéria de que é feito, suas cores, linhas, volume,
dimenséo, textura, luminosidade, composigédo, forma, design etc. Esses
aspectos sao responsaveis pela primeira impressdao que um produto
provoca no receptor (SANTAELLA, 2018, P. 92).

e O ponto de vista singular-indicativo.

Sob o ponto de vista singular-indicativo, o produto, pega ou imagem é
analisado como algo que existe em um espaco e tempo determinados.
Quais séo os tracos de sua identidade? Sob esse angulo, as qualidades de
gue esse existente se compde — cores, forma, tamanho, matéria — passam a
ser vistas em fungao da sua manipulagéo e uso (SANTAELLA, 2018, p. 93).

e O ponto de vista convencional-simbdlico
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O produto é analisado no seu carater de tipo, quer dizer, ndo como algo que
se apresenta na sua singularidade, mas como um tipo de produto.
Analisam-se aqui, primeiramente, os padrdes do design e os padrdes de
gosto a que esses designs atendem. Que horizontes de expectativas
culturais eles preenchem? Em segundo lugar, analisa-se o poder
representativo do produto. O que ele representa? Que valores lhe foram

agregados culturalmente? [...] Em terceiro lugar, é analisado o tipo de
usuario ou consumidor que o produto visa atender (SANTAELLA, 2018, P.
93).

Tendo em vista que objetivo da pesquisa foi analisar o potencial comunicativo
e influenciador de dois videos veiculados na plataforma Tiktok, aplicou-se apenas o
ponto de vista qualitativo-iconico. Essa escolha baseou-se no fato de que os videos
analisados eram curtos e expressavam apenas uma primeira impressao sobre o
ambiente visitado, cabendo avaliar somente a percepgcdo da autora, do presente
estudo, durante a filmagem do espaco e como as caracteristicas presentes
exclusivamente no video influenciam o receptor da mensagem a desejar visitar o

local.

Assim, coube analisar as cores, iluminagéo, formas e volume demonstrados
no video e presentes no design dos ambientes em questdo. A analise foi feita por
meio de recortes fotograficos dos videos selecionados e, também, através da

transcrigdo da fala do(a) autor(a) do video para complementar a pesquisa.

O primeiro e o segundo video sao reviews® de dois locais localizados em S&o
Paulo-SP. O primeiro € uma cafeteria e 0 segundo € um restaurante. Ao final da
analise de cada video avaliou-se quais as caracteristicas em comum entre eles e

como influenciam o usuario a desejar visitar o espago arquitetonico.

7 ESTUDO DE CASO: ANALISE DO TIKTOK COMO PROPULSOR DA
ARQUITETURA DE CONSUMO

Conforme citado no capitulo 5, teceremos uma analise dos videos com base
em capturas de tela para refletir sobre os elementos presentes nas imagens com
base na semidtica de Santaella (2018). Dessa forma, inicialmente,

contextualizaremos o objeto de estudo e em seguida faremos uma breve

6 Review, traduzido para o portugués, significa dar sua opinido sobre um livro, filme, programa de televisio,

etc.(CAMBRIDGE UNIVERSIY PRESS, 2022)
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apresentacao do local de cada video para elucidar sua histéria, seu branding e sua

estratégia de marketing.
7.1 O Tiktok

A escolha do aplicativo para a investigagdo deste trabalho final de curso se
baseou no fato de que a rede social € a que mais registra downloads no mundo,
além de estar entre as mais dez mais utilizadas (MONTEIRO, 2021). Além disso, o

aplicativo tem alto potencial de entretenimento criativo multidisciplinar.

Figura 7 - Pagina inicial do Tiktok
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Fonte: App Store (2022).

Conforme a descricdo do proprio aplicativo na App Store’, o TikTok € uma
comunidade de videos global, em que é possivel assistir a milhdes de videos
escolhidos, especificamente, para o usuario, proporcionando uma experiéncia
personalizada, baseada no conteudo que se assiste, curte e compartilha (APP
STORE, 2022).

7 “A App Store é a loja de aplicativos para iOS, onde os usudrios pconseguem adquirir aplicativos para seus

aparelhos” (TECHTUDO, 2015, on-line)
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Ademais, segundo Fabro (2021, on-line), “vocé pode seguir e interagir com
outros usuarios ao enviar mensagens privadas ou editar clipes com fungdes de

costura e duetos”.

De acordo com Monteiro (2020, p.11), “o aplicativo TikTok foi criado em 2016
pela startup chinesa ByteDance. O aplicativo cresceu apds a aquisigdo do Music.ly,

uma ferramenta com as mesmas funcionalidades”.

Com a plataforma é possivel criar, editar e compartilhar videos de até 10
minutos. Dessa forma, durante pandemia de Covid-19, o aplicativo se popularizou,

pois trazia entretenimento facil para quem estava isolado em casa.

Assim, priorizando a criatividade sem complexidade, o aplicativo de videos
curtos, liderou entre as redes sociais utilizadas no mundo. Ainda segundo Monteiro

(2020), o aplicativo possui mais de 800 milhdes de usuarios ativos.

Quanto ao perfil dos usuarios, Monteiro (2020, p.12) diz que:

Cerca de 66% de seus usuarios tém menos de 30 anos, uma geragao de
jovens conectados com idade majoritariamente entre 15 e 25 anos, que
costumam gravar esquetes de humor ou dublagem de musicas, filmes,
séries e demais videos da internet.

Dessa forma, com base nessas informacgdes, avaliou-se, no estudo de caso a

sequir, o poder influenciador dessa plataforma para a arquitetura comercial.

7.2 Video 1 - Café Cherie

O video selecionado para os recortes dessa primeira analise foi sobre o Café
Cherie, uma cafeteria em S&o Paulo - SP. Segundo informagdes presentes no site

da cafeteria:

O Café Cherie foi criado em busca de compartilhar amor, empatia e muitos
momentos especiais através desse mundo totalmente cor de rosa, cor
escolhida por possuir propriedades calmantes e ftranquilizantes que
despertam empatia e também por ser a cor universal e fraternal do amor. [...]
o Café Cherie traz um ambiente moderno, sofisticado e aconchegante com
varias opcbes em cafés elaborados com grdos selecionados para
proporcionar sabor e aroma, cativar o paladar e trazer boas energias para
todos os tipos de consumidores (CAFE CHERRIE, 2022, on-line).
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O video que apresenta o local foi filmado e postado pela influenciadora Maité
Faitarone, no Tiktok, com objetivo de realizar um review do lugar, apresentando suas
caracteristicas e pontos positivos que sao capazes de influenciar o usuario da rede

social a desejar visitar a cafeteria.

Esse conteudo foi selecionado, tendo em vista o grande alcance® e

engajamento® das pessoas na rede social em estudo, o Tiktok.

Nas Figuras 8, 9 e 10 observa-se algumas métricas'® da postagem.

Figura 8 - Alcance do video da cafeteria

®
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Fonte: Faitarone (2021), modificado pela autora

Na Figura 8, nota-se que o video apresentou grande alcance. Mais de 600 mil

usuarios da rede social visualizaram o conteuido.

8 0 alcance aponta a quantidade de usudrios que uma publicacdo atingiu, o que é o nimero de pessoas que
visualizam o conteddo (FIM, 2021).

% 0 engajamento mostra o quanto os usudrios se envolveram com a sua publicagdo, sdo consideradas as
interagdes do publico com o contelido, como curtir, comentar e compartilhar (FIM, 2021).

10 As métricas apontam como o publico esta se relacionando com a postagem no meio digital, sendo que é

possivel obter diversos dados sobre tendéncias, comportamento e perfil do consumidor (FIM, 2021).
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Na figura 9, é possivel observar, através das setas, o numero de curtidas,
comentarios e compartilhamentos da publicagdo. Tais numeros retratam um bom

engajamento do video compartilhado.

Figura 9 - Engajamento no video da cafeteria
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Fonte: Faitarone (2021), modificado pela autora

Figura 10 - Comentérios no video da cafeteria
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Fonte: Faitarone (2021), modificado pela autora
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E por fim, a Figura 10 apresenta alguns comentarios de usuarios da rede
social mostrando interesse em conhecer a cafeteria, apds visualizarem o video da

influenciadora Maité Faitarone.
7.2.1 Analise Semiobtica

Diante do exposto no item anterior e com base em recortes fotograficos,
realizados em abril de 2022, realizou-se uma analise sobre o video referente ao
Café Cherie, gravado pela influenciadora Maité Faitarone, e postado no Tiktok, em
2021.

O diagndstico foi executado, a fim de demonstrar a percepgdo do espaco,
pelo olhar e sensagdes da influenciadora. Porém, em alguns momentos foram

utilizadas imagens do Google Maps para complementar a analise.

Conforme apresentado no Capitulo 5, utilizou-se a Metodologia Semidtica,
proposta por Santaella (2018). E a analise foi realizada com base no ponto de vista

qualitativo iconico.

Essa etapa analisou os aspectos responsaveis pela primeira impressao que o
ambiente provoca no receptor. E para isso, foram analisadas cores, volume, forma e
iluminacéo.

e Cores

O video inicia-se com a influenciadora filmando a fachada da cafeteria,

conforme a Figura 11.

Figura 11 - Fachada da cafeteria
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Cor rosa
predominante na
fachada da cafeteria.

Fonte: Faitarone (2021), modificado pela autora

De acordo com a Figura 11, percebe-se que a caracteristica mais marcante
do branding do Café Cherie é a predominancia da paleta cor de rosa. Confirmando
essa ideia, em 0:07 segundos do video, a autora comenta no video que “o
diferencial dele é porque ele é um café todo cor de rosa” (FAITARONE, 2021, on-

line).

Conforme Mestriner (2002, p.45), a cor “constitui-se num elemento de
comunicagao, provocando estimulo visual como nenhum outro elemento”. Essa
tonalidade destaca também os diversos coragdes aplicados na parede da fachada e

€ capaz de captar o olhar de quem passa pela rua.

A cor rosa € a mistura do vermelho com branco. Por ser a mistura de uma cor
quente com uma cor fria, o tom simboliza as virtudes do meio-termo, além de

representar o sensivel e o sentimental (HELLER, 2012).

Figuras 12 - Interior da cafeteria
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Fonte: Faitarone (2021), modificado pela autora

Em 0:08 segundos de video, a influenciadora mostra o interior da cafeteria.
De acordo com a Figura 12, nota-se que a cor rosa se repete dentro do
estabelecimento. Ela esta presente em todas as paredes, no mobiliario e em
detalhes da decoragdo, demonstrando mais uma vez como é um importante

instrumento da identidade da marca.

A cor rosa é capaz de influenciar as sensagdes do consumidor. Segundo a
propria cafeteria, a cor foi escolhida por “possuir propriedades calmantes e
tranquilizantes que despertam empatia e também por ser a cor universal e fraternal
do amor” (CAFE CHERIE, 2022, on-line).

Heller (2012 p.397) complementa dizendo que “todos os sentimentos que
pertencem ao rosa sao positivos — o cor-de-rosa €, na verdade, a unica cor a

respeito da qual ninguém pode dizer nada de negativo.”

Figuras 13 - Loucas e alimentos
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Alimentos e louga
também possuem a

COr rosa.

Fonte: Faitarone (2021), modificado pela autora

Prosseguindo no video, no instante 0:11, a autora mostra os alimentos que

consumiu no local.

Segundo o autor Guedes (2018, p.40), “a visdo é um sentido particularmente
importante a ponto de ser utilizada a expressdo ‘comer com os olhos’ e € por isso
que os produtos da pratica culinaria precisam ser bem apresentados a visdo”. Diante
disso, nota-se que a cafeteria também investe na apresentacdo dos alimentos

servidos.

Na contemporaneidade, o ato de compartilhar a foto de um alimento nas
redes sociais tem contribuido para o marketing dos estabelecimentos. Dessa forma,
para Guedes (2018), os chefs responsaveis pela comida do local vem adotando

estratégias na hora de preparar os alimentos.

Alguns chefs, [...] estdo adaptando seus pratos com novas cores, texturas e
formatos [...]. Dessa forma, os alimentos servidos em restaurantes desse
tipo estdo se tornando totalmente focados nos possiveis compartiihamentos
da plataforma. Fala-se, também, em colorizagdo da comida para que, além
de ficar mais atraente aos olhos de quem vai comer, fique mais destacada
para a composicao fotografica que sera divulgada no Instagram (GUEDES,
2018, p.43)

No caso do Café Cherie, observa-se que essa estratégia foi adotada, uma vez
que utilizam a cor rosa, também, na louca e nos alimentos, reforcando a identidade

da marca, sendo essa uma parte importante do marketing do local.
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e Volume

Percorreu-se a rua em que o café esta localizado, com o Google Maps, para
ilustrar melhor a fachada e as edificagdes ao redor. Com isso, conforme a Figura 14,

nota-se que o café se destaca em meio urbano.

Apesar das fachadas estarem alinhadas no plano visual, o café se difere por
apresentar 3 volumes retangulares marcados na Figura 14, cuja coloragdo das
paredes, o design das janelas e, até mesmo, o canteiro das palmeiras sao diferentes

dos demais.

Figura 14 - Fachada da loja no Google Maps

Fonte: Google (2022)

Os volumes sdo marcados pelo formato do telhado e pela diferenca de altura
entre cada um. De acordo com a Figura 14, analisando da esquerda para direita, o
primeiro volume seria 0 que esta marcado com um retangulo laranja, onde esta

localizada a loja Dra. Cherie.

Figura 15 - Interior da loja Dra. Cherie
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Fonte: Faitarone (2021), modificado pela autora

A influenciadora cita a presenca dessa loja em 0:24 segundos de video e
afirma que “dentro do café tem uma passagem para uma loja de roupas que se
chama Dra. Cherie. A loja também ¢é toda cor de rosa e tem uma decoracgéao linda”
(FAITARONE, 2021, on-line).

O segundo volume seria o do meio, destacado por um retangulo roxo, na
Figura 14. Ele possui uma pequena porta branca que direciona a pessoa até uma
imobiliaria, no segundo andar da edificagdo. Nesse volume ha também um pequeno
recuo e uma janela que ja sdo parte da cafeteria. Salienta-se que essas
caracteristicas ndo sdo mencionadas no video, notou-se a presenga das mesmas

pela Figura 14, extraida do Google Maps.

Por fim, o terceiro volume esta marcado por um retangulo vermelho, na Figura
14. Nele esta localizada a entrada principal da cafeteria, representada por um

grande véo limitado por um guarda corpo cor de rosa.

e Forma

De modo geral, é possivel analisar a forma do espago quanto ao uso do
mobiliario, escolha dos detalhes e iluminag¢ao para a composi¢cdo do cenario do Café
Cherie.
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Figura 16 - Mobiliario e detalhes da decoracéo

Fonte: Faitarone (2021), modificado pela autora

Conforme nota-se nas imagens representadas pela Figura 16, as cadeiras e
mesas também estdo dentro da paleta de cores da cafeteria. Além disso, 0 ambiente
interno possui detalhes de coragdes nas paredes e coroas na cor branca
estampadas nas mesas. A louga do café, como pratos e xicaras, sdo cor de rosa. A
escolha desses detalhes para o mobiliario e a utilizagdo da cor rosa nos demais

itens chama a atencao do cliente e contribui para uma experiéncia sinestésica.

Além disso, percebe-se, através da Figura 17, que o ambiente interno do café
€ bem dinamico, ou seja, o cliente que visita o local ndo se limita a apenas consumir
alimentos. Ele pode se deslocar para pequenos cenarios compostos por letreiros e
espacos, onde pode sentar-se para tirar fotos. E possivel até mesmo ir a uma loja de

roupas que se conecta ao café, conforme mencionado anteriormente.

Figura 17 - Cenarios e letreiros
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Fonte: Faitarone (2021), modificado pela autora

Em 0:10 segundos de video, a influenciadora diz que no café “tem varios
lugares e cenarios para tirar foto também” (FAITARONE, 2021, on-line). Conforme
nota-se na Figura 17, a presenca desses espacgos ditos “instagramaveis” é algo

muito comum na contemporaneidade.

Morais (2018, on-line) define que para um espacgo ser instagramavel ele “nao
precisa ser tocado, apenas apreciado e que desperte o desejo nas pessoas em
fotografar”. Espagos como esses sdo considerados um must-have'' em ambientes

comerciais que desejam ser fotografados e postados nas redes sociais.

No entanto, Debord (1967) critica esse tipo de concepgdo focada no visual,
em que O que mais importa € o que a imagem transmite ou parece ser, em
detrimento do que se é de fato. Para ele essa realidade mediada por imagens reduz

as coisas apenas ao que e visivel.

Porém, analisa-se que o ambiente moderno precisa ter conteudo estético
compartilhavel ndo s6 no instagram, mas também no tiktok e demais plataformas

que permitem o compartilhamento de imagens e videos.

1 Must-have, traduzido para o portugués, é algo considerado como um bem essencial (COLLINS, 2022).
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O Café Cherie aposta nessa tatica ao inserir em seu espaco letreiros de led
com frases de efeito, seguidos de balangos e bancos, além do alimento que é

servido e da coloragao de todo o espaco.

e lluminacao

Segundo Bragatto (2013, p.3) “a atmosfera criada pela luz é tdo essencial
quanto a arquitetura, a sonorizagdo ou o cardapio. Assim, quando a iluminagao é

bem utilizada ela é capaz de influenciar as sensagdes do consumidor”.

Dessa forma, nota-se, na Figura 18, que o Café Cherie investiu em um projeto

luminotécnico para ressaltar o espacgo e os cenarios presentes em seu interior.

Figura18 - lluminagéo da cafeteria.

£ II

Fonte: Faitarone (2021), modificado pela autora

De acordo com a Figura 18, o destaque em azul representa a utilizacdo da
iluminacao indireta no teto, em tonalidade quente para iluminar o espagco como um
todo. Bragatto (2013, p.5) complementa dizendo que essa iluminagdo geral
“‘desmaterializa o ambiente, reduz a importancia de objetos e pessoas e geralmente

€ tranquilizador e repousante”.
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Além disso, conforme marcado em amarelo, na Figura 18, utiliza-se luz de
destaque em alguns pontos para ressaltar o cenario e alguns mobiliarios. Essa
forma de iluminacdo é interessante pois direciona o olhar do usuario para o

elemento destacado.

Figura 19 - lluminacao loja Dra.
Cherie

Fonte: Faitarone (2021), modificado pela autora

Na Loja Dra. Cherie, Figura 19, também utiliza-se a iluminac&o direta, através

de spots, a fim de destacar a mercadoria exposta e o mobiliario fixo.

Por fim, nota-se que a iluminagao da cafeteria € de extrema importancia para
o design do ambiente, pois sem ela a composicdo geral do espago seria

desvalorizada.

7.3 Video 2 - The Circus Bar Kitchen

O segundo video analisado, através de recortes fotograficos, foi sobre o The

Circus Bar Kitchen, um restaurante em Sao Paulo - SP. Conforme a descrigdo na
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pagina do estabelecimento no Facebook'?, o local € um “Restaurante e bar com
tematica circense, que proporciona aos clientes uma experiéncia unica através de
uma estrutura, atendimento e produtos de excelente qualidade” (THE CIRCUS BAR
KITCHEN, 2022, on-line).

O influenciador Julio Walker realizou um video com um review sobre o local e
postou no Tiktok. A filmagem apresenta as principais caracteristicas do restaurante e

o seu destaque € a decoragéo circense.

Similar ao video da Influenciadora Maité Faitarone, o video de Julio Walker
também possui métricas e caracteristicas capazes de influenciar o usuario da rede

social a visitar o local conforme veremos a seguir.

Figura 20 - Alcance do video do restaurante
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Mimero de pessoas
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Fonte: Walker (2022), modificado pela autora

Segundo a Figura 20, nota-se que o video recebeu mais de 100 mil

visualizagoes.

E de acordo com a Figura 21, é possivel observar, através das setas, o

numero de curtidas, comentarios e compartilhamentos que o video sobre o The

2“0 Facebook é uma rede social criada por Mark Zuckerberg em 2003” (AGUIAR, 2016).
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Circus Bar Kitchen obteve. Apesar de os numeros serem inferiores ao videos da

cafeteria, eles também representam um bom engajamento.

Figura 21 - Engajamento no video do restaurante
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Fonte: Walker (2022), modificado pela autora

Figura 22 - Comentarios no video do restaurante
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Fonte: Walker (2022), modificado pela autora

Por fim, conforme observado na Figura 22, nota-se o interesse das pessoas

em visitar o local, apds assistirem ao video.
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7.3.1 Analise Semibtica

A partir de recortes fotograficos realizados em maio de 2022, analisou-se o

video sobre o The Circus Bar Kitchen, gravado por Julio Walker e postado no Tiktok.

Assim como no primeiro video, a analise foi realizada para demonstrar a
percepcado do espacgo, pelo olhar e sensagdes do influenciador. Porém, em alguns

momentos foram utilizadas imagens do Google Maps para complementar a analise.

A metodologia semiodtica proposta por Santaella (2018), com foco no ponto de
vista qualitativo iconico, foi a base da analise. Dessa forma, optou-se por avaliar as
cores, volume, forma e iluminagcdo do ambiente em questdo. O foco foi observar os
aspectos responsaveis pela primeira impressdo que o restaurante provoca no

receptor.
e Cores

Quando pensa-se no tema circo, logo, vem a imaginagdo uma decoragdo com
a predominancia das cores vermelho, amarelo e até mesmo dourado. Diante disso, o
restaurante em questao apostou nessa paleta de cores, principalmente no vermelho,

conforme pode ser observado nas figuras 23 a 31.

Figura 23 - Fachada do restaurante

Fachada

predominaniemente
na cor ue!melhﬂ

Fonte: Walker (2022), modificado pela autora
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No primeiro instante do video, o influenciador apresenta brevemente a
fachada do estabelecimento e é possivel notar, na Figura 23, referéncias a tematica

circense, como a placa na entrada e a cor vermelha da fachada.

Em seguida, Julio Walker demonstra alguns detalhes do interior do

restaurante, conforme os recortes representados pela Figura 24.

Figura 24 - Detalhes no interior do restaurante

Paredes na cor | Cortina na cor
vermelha | vermelha

Lona no teto remetendo
a cobertura de um circo J

Fonte: Walker (2022), modificado pela autora

Dessa forma, observa-se que o restaurante aposta no uso de cores, texturas
e mobiliarios que interagem e remetem ao ambiente de um circo, além de transmitir

a identidade da marca.

Em relagao as cores, “a cor num traje sera avaliada de modo diferente do que
a cor num ambiente, num alimento, ou na arte” (Heller, 2012, p. 23). Dessa forma,
conclui-se que cada cor possui um significado e deve ser avaliada de acordo com o

contexto em que se insere.

Conforme nota-se na Figura 24, o vermelho faz parte da pintura das paredes,
das cortinas e até mesmo da lona que remete ao teto de um circo. Aguiar (2016,
p.186) diz que “nos ambientes comerciais, o vermelho é muito utilizado para atrair a

atencao”.
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No contexto do restaurante, a cor vermelha se destaca e também é capaz de
influenciar as sensag¢des do consumidor. Segundo Walker (1995, apud Aguiar, 2016),
o pigmento vermelho faz com que as papilas gustativas figuem mais sensiveis,
aumentando o apetite e o sentido do olfato. Por esse motivo a cor € muito utilizada

em restaurantes.

Ademais, a cor amarela também esta presente nos detalhes da decoragédo. E

segundo Aguiar (2016) o amarelo € uma cor divertida, que indica criatividade.

Dessa maneira, observa-se que o vermelho, quando associado ao amarelo,
atribui um carater ludico ao ambiente, muito bem utilizado no design do The Circus
Bar Kitchen.

e Volume

O autor do video, cita em 0:12 segundos, que o restaurante esta localizado no
bairro Tatuapé, zona leste de Sdo Paulo (Walker, 2022). Segundo Tegra (2022, on-
line) “o bairro € conhecido por suas diversas opg¢des de restaurantes, cafés e

sorveterias, que atraem pessoas dos quatro cantos de Sao Paulo.”

Para complementar a analise do volume, utilizou-se uma captura de tela do
Google Maps, em 2022. A finalidade foi verificar os detalhes da fachada do

estabelecimento e como ela se insere no ambiente urbano.

Figura 25 - Fachada do restaurante no Google Maps
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Fonte: Google (2022)

Conforme citado anteriormente, o bairro em que o restaurante esta localizado
possui diversos restaurantes. Portanto, para que o estabelecimento se destaque e

chame a atencao do consumidor, ele precisa ter um diferencial desde a fachada.

Através da Figura 25, observa-se que o restaurante possui dois volumes,
destacados pelos retdngulos vermelho e amarelo. No primeiro volume, o destacado
em vermelho, esta localizado o ambiente principal do restaurante. Nota-se que a
fachada também é na tonalidade vermelha e possui um toldo azul que marca suas

entradas. Além disso, a entrada possui um tapete vermelho.

O segundo volume, destacado em amarelo, € o segundo piso do restaurante.
Entretanto, ndo foi possivel obter informacdes a respeito do que acontece em seu

interior.

e Forma

Similar a analise da cafeteria, investigou-se a forma do espago quanto ao uso
do mobiliario, escolha dos detalhes e iluminacdo para a composi¢ao do cenario do
The Circus Bar Kitchen.

Conforme mencionado anteriormente, a decoragdo do restaurante é

relacionada a tematica circense. Dessa forma, todo o mobiliario e demais detalhes
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da decoragao seguem um padrao que compde o cenario e a identidade do local
(Figura 26).

Figura 26 - Detalhes do interior do restaurante

Bancos vermelhos
U remelam auma |

Palco com itens para arquibancada

serem fotografados |

Fonte: Walker (2022), modificado pela autora

O primeiro detalhe observado, na Figura 26, sdo os bancos vermelhos que
remetem a uma arquibancada. Nota-se, também, que ha um palco com itens que os
clientes podem utilizar para se caracterizarem de acordo com a tematica e

fotografarem.

De acordo com o que foi apresentado na analise da Cafeteria Cherie, esses
espacos instagramaveis sdo um must-have nesse tipo e ambiente arquiteténico. O
autor do video complementa essa ideia ao dizer em 0:07 segundos de video que “O
lugar é tao instagramavel que pode ser feito varios videos e fotos divertidas” (Walker,
2022, on-line).

Figura 27 - Signos que remetem ao circo
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Bandeirolas | Luminaria feita com | Bicicleta de
no teto. ‘ chapéu de magico. equilibrista.

Fonte: Walker (2022), modificado pela autora

Segundo os recortes da Figura 27, observa-se que ha diversos signos que
remetem a cenografia circense, tais como as bandeirolas no teto, chapéu de magico

utilizado como luminaria sob as mesas e a bicicleta de equilibrista.

Figura 28 - Mesas e cadeiras

| Mesas e cadeiras
para o consumo de

alimentos no local.

Fonte: Walker (2022), modificado pela autora
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Em relagdo as demais mesas e cadeiras, verifica-se que sdo comuns, de
madeira na tonalidade marrom, uma vez que cumprem sua fungao no espago e nao

sdo o maior destaque da decoragao (Figura 28).

Por fim, nota-se, de acordo com a Figura 29, que o ambiente interno possui
conteudo estético compartilhavel, sendo um importante precursor do marketing e da

identidade da marca do restaurante.

Figura 29 - Alimentos servidos no restaurante

Fonte: Walker (2022), modificado pela autora

Observa-se, através dos recortes representados pela Figura 29, que o
cardapio do restaurante também é bastante atrativo. Diferente do que ocorre no
Café Cherie, os alimentos mostrados no video nao apresentam as principais
caracteristicas da marca, mas atendem ao conceito de comida instagramavel.
Guedes (2018, p. 46) complementa dizendo que:

Hoje, por exemplo, ndo é dificil encontrar alguém em um restaurante, ou até
mesmo em casa, com um smartphone sobre o prato, fotografando a
refeicdo, antes de comé-la. E, concomitante a isso, € muito provavel

encontrar postagens relacionadas a isso nos aplicativos e sites de redes
sociais.

Diante disso, conclui-se que a estética dos alimentos servidos também é

capaz de influenciar o desejo do consumidor em visitar local.

e lluminagao
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Para Sampaio et al. (2009), a iluminagao € um importante fator que influencia
a percepgao do consumidor sobre o local. O autor ainda diz que ela se destaca em

estudos de marketing sobre restaurantes.

Julio Walker, autor do video, afirmou que visitou o local no horario do almoco,
logo, todas as imagens foram capturadas nesse periodo. E de acordo com a Figura
30, nota-se que 0 espago nao possui muita entrada de luz natural, sendo esta

garantida apenas por janelas frontais.

Figura 30 - lluminagéo natural do restaurante

Fonte: Walker (2022), modificado pela autora

No entanto, o restaurante ndo apresenta um ambiente escuro, sendo
necessario investimento em um projeto luminotécnico que trouxesse uma boa

iluminacéo artificial para o espaco.

Figura 31 - lluminagéo artificial do restaurante
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o= Lustres centrais
Letreiros de Spots localizados em compdem a
LED trilhos no teto. iluminagio do local

Fonte: Julio Walker (2022), modificado pela autora

As imagens apresentadas na Figura 31, mostram que o projeto luminotécnico
do The Circus Bar Kitchen apresenta, principalmente, caracteristicas de iluminagao
direta. Utiliza-se spots localizados em trilhos no teto, grandes lustres centrais e

diversos letreiros de LED espalhados pelo espaco.

Guedes (2018) afirma que a percepgao do espago muda de acordo com a luz,
fazendo com que ela se torne um importante elemento de projeto. Dessa maneira,
segundo Franga (2020) a tonalidade amarela na iluminagao torna o ambiente mais

aconchegante e promove relaxamento aos usuarios.

8 PESQUISA COMPLEMENTAR

O objetivo dessa etapa da pesquisa foi destacar as caracteristicas em comum
entre ambos os videos analisados em um quadro comparativo, além de investigar,
através de um formulario, se as pessoas de fato se sentem influenciadas a visitar o

local e quais caracteristicas contribuem para isso.

Figura 32 - Quadro comparativo
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Letreiros de Led
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Fonte: Desenvolvido pela autora.

As informagdes presentes no quadro representado pela Figura 32, foram
reunidas em um formulario semi-estruturado, no Google formularios, composto por
oito questdes que podiam ser respondidas com sim e nado. Para responder o
questionario, solicitou-se que as pessoas assistissem a ambos os videos antes de

responder a pesquisa.

O formulario foi disponibilizado por meio de um link do Google Forms em
mensagens privadas e grupos do Whatsapp. Ao todo 27 pessoas participaram da

pesquisa e o resultado pode ser observado a seguir.

A primeira pergunta questionou se a pessoa ja havia visitado um local porque

foi influenciado por algum video em redes sociais.

Figura 33 - Quanto a visita a um local por influéncia das redes sociais.
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Fonte: Dados da pesquisa

Dessa forma, de acordo com a Figura 33, verificou-se que das 27 pessoas
que participaram da pesquisa, 24 votaram que sim, o que significa um resultado

satisfatorio.

A segunda pergunta foi em relacédo aos videos assistidos. Se eles despertam

o desejo das pessoas em conhecer o local.

Figura 34 - Quanto ao desejo de conhecer o local a partir dos videos

W 5im B Nia

Fonte: Dados da pesquisa.

Segundo a Figura 34, notou-se que 93% dos participante responderam que o0s

videos despertam o desejo de visitar o restaurante e a cafeteria.

A terceira pergunta questionou sobre a paleta de cores de ambos os

estabelecimentos. Se elas contribuem para o desejo de conhecer o espago.

Figura 35 - Quanto a paleta de cores

B 5im B Nda

0%

Fonte: Dados da pesquisa

Observou-se, conforme Figura 35, que todas as 27 pessoas disseram que sim,

que a paleta de cores interfere no desejo de visitar um local.
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A quarta pergunta verificou se o fato de ter cenarios para tirar fotos em ambos

os estabelecimentos contribui para o desejo de conhecer o espaco.

Figura 36 - Sobre a presenca de cenarios

B 5im B Nio

Fonte: Dados da pesquisa

De acordo com o grafico representado pela Figura 36, das 27 pessoas que
participaram da pesquisa, 23 afirmaram que sim, ou seja, que o fato de ter cenarios

para tirar fotos aumenta o desejo em conhecer o espaco.

A quinta pergunta analisou a iluminagdo do local. Se a mesma influencia a

permanéncia nele.

Figura 37 - Sobre a iluminagéo do local.

W Sim B Nio

Fonte: Dados da pesquisa
Dos 27 participantes da pesquisa, 23 pessoas votaram que sim (Figura 37).

A sexta pergunta foi em relagdo a fachada dos estabelecimentos. Ela

questionou se os participantes da pesquisa estivessem caminhando pela rua e
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vissem a fachada de ambos os estabelecimentos, sentiriam vontade de entrar para

conhecer um pouco mais.

Figura 38 - Quanto a fachada

| 5im W Nio

Fonte: Dados da pesquisa

Segundo a Figura 38, 24 pessoas disseram que sim, que a fachada desperta

o desejo de conhecer o restaurante ou a cafeteria.

A penultima pergunta analisou se os alimentos servidos na cafeteria e no

restaurante contribuem para a vontade de visitar tais lugares.

Figura 39 - Quanto ao alimentos servidos

B Sirn ® Nio

Fonte: Dados da pesquisa
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Essa pergunta obteve um excelente resultado, conforme observado na Figura
39, uma vez que 100% dos participantes disseram que sim, que os alimentos

servidos contribuem para a vontade de visitar os estabelecimentos.

Por fim, a pergunta oito questionou se o0 mobiliario de ambos os

estabelecimentos chamam a atengao para visita-los.

Figura 40 - Quanto ao mobiliario

H 5im B Nio

Fonte: Dados da pesquisa

Essa também foi uma pergunta com resultado satisfatorio, 96% participantes

votaram que sim (Figura 40).

Dessa forma, a partir da analise semiética e da pesquisa realizada nesse
Capitulo, concluiu-se que, atualmente, um ambiente que quer se destacar, aumentar
suas vendas e a visitagdo de clientes, precisa investir em marketing, principalmente
através de videos nas redes sociais. Além disso, € interessante que tenha uma

branding forte e bem consolidado.

Por fim, é desejavel que o arquiteto que deseja projetar um espago cujo foco
seja um ambiente diferente e instagramavel, adeque sua proposta com as

caracteristicas citadas na Figura 32.

9 CONSIDERAGOES FINAIS

As praticas comerciais no Brasil, desde o periodo da colonia até os dias

atuais, passaram por inumeras transformagdes. O que comegou com a necessidade
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da troca de bens entre individuos, hoje esta diretamente relacionado ao lucro, as

transformacgdes tecnoldgicas e, consequentemente, as midias sociais.

O consumo também mudou, uma vez que antes consumia-se por
necessidade, hoje busca-se uma experiéncia no processo de compra que vai além
de adquirir um produto. Além disso, existem varios fatores que influenciam no
comportamento do consumidor, que variam entre localizagdo geografica,
preferéncias pessoais, religiao, entre outros, o que aumenta a busca por bens e
servigos, além de condicionar uma competitividade entre os comerciantes e seus

empreendimentos.

Considerando a urgéncia em se diferenciar no mercado e atrair mais clientes,
surge a necessidade de aplicar estratégias no ponto de venda e compreender os
estagios de compra do consumidor. Dessa forma, muitos profissionais vém

aplicando seus esforcos nas midias sociais para fomentar a arquitetura de consumo.

Para chegar ao objetivo geral dessa pesquisa, investigou-se, através de
referencial tedrico, o uso das midias sociais enquanto propulsoras do consumo,
estratégias de marketing e branding em estabelecimentos comerciais atreladas ao

visual merchandising e o comportamento do consumidor.

Diante disso, de acordo com as informacdes apresentadas nesse trabalho,
identificou-se a importancia dessas estratégias para a arquitetura comercial, uma
vez que com o branding é possivel reforcar a identidade da marca, sendo capaz de
trazer sensagdes e agugar os sentidos, estreitando sua relagdo com o publico-alvo.
Em contrapartida, o marketing traz um mix de estratégias, cuja finalidade é adquirir
visibilidade e capital para o empreendimento. E por fim, o visual merchandising, que
engloba caracteristicas fisicas e visuais através dos mecanismos da visdo, olfato,
paladar, tato e audicdo para reforgcar a experiéncia do usuario com o espaco
arquitetonico visitado, tendo em vista que quando o comportamento do consumidor &
conhecido, tragam-se estratégias de venda mais assertivas para o publico-alvo que

se deseja atingir.

Através da analise semidtica, verificou-se que o espaco para despertar o

desejo do consumidor em visita-lo, deve ter um diferencial. Além disso, apesar de ter
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sido realizado a analise de apenas dois videos para essa pesquisa, observa-se que
conteudos semelhantes que mais possuem engajamento no Tiktok, sdo os que o

estabelecimento foge do tradicional.

Com a analise semidtica proposta por Santaella (2018), foi possivel verificar
o poder influenciador da rede social para a arquitetura de consumo. Ela permitiu
investigar as cores, volume, forma e iluminagao dos espagos em questao. Notou-se
que cada item citado possui caracteristicas que ao se apresentarem para o

consumidor, reforcam a identidade da marca e o convencem a estar ali.

Ainda sobre os videos analisados, percebeu-se que ambos possuem
caracteristicas que quando somadas influenciam a permanéncia do consumidor. E o
caso do uso dos diferentes cenarios instagramaveis, com mobiliarios, letreiros e
demais itens que reforcam a identidade da marca e induzem o cliente a percorrer

todo o espaco do restaurante ou da cafeteria.

Verificou-se, também, que ambos os estabelecimentos possuem um branding
bastante consolidado, uma vez que a paleta de cores se repete em quase todos os
detalhes dentro e fora dos ambientes, além de itens que reforcam a esséncia da
marca. Como no caso do restaurante com tematica de circo, que disponibiliza itens

que remetem ao tema para que seus clientes possam tirar fotos.

Por fim, sabe-se que quando o cliente adentra no ambiente comercial, ele
possivelmente tem interesse em consumir o que € oferecido. Dessa forma, cabe ao
ambiente projetado influenciar sua permanéncia por mais tempo e assim fortalecer o

ato da compra.

Entretanto, deve-se ter senso critico quanto ao uso desses recursos
tecnolégicos para fomentar o consumismo. Ndo pode-se esquecer do real papel da

arquitetura, a qual deve se comunicar através de todos os sentidos.
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