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Resumo

O presente trabalho abordou tema da arquitetura comercial com o objetivo de
desenvolver um projeto de reforma para a sorveteria Zizim Sorvetes, localizada em
Ervalia, Minas Gerais. O enfoque tedrico se deu através de uma bibliografia diversificada
com uma vasta gama de autores com contribuicbes nas areas de arquitetura, ponto de
venda, marketing e design. Foram realizados estudos de caso de sorveterias com
projetos se mostraram relevantes para o tema. Ao final, propde-se um projeto de reforma

para o ponto de vendas buscando criar a atmosfera do local e a identidade da marca.
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Introducao

A presente monografia de conclusédo do curso de Arquitetura e Urbanismo tem como
objetivo estudar e propor a reforma de uma sorveteria na cidade de Ervalia. O projeto
surge a partir uma necessidade real da marca Zizim Sorvetes de reestruturar sua

identidade visual e seus pontos de venda.

O setor terciario se apresenta cada vez mais competitivo, em busca do lucro, cada
vez mais 0s comerciantes procuram satisfazer as necessidades desejos dos clientes,

tanto através dos produtos quanto do ponto de venda.

O excesso de oferta de produtos no mercado forcou as empresas a hdao dependerem
apenas de sua variedade e qualidade de produtos como um diferencial de sua marca,
tiveram que desenvolver técnicas de identificacdo e estimulo de compra que se
estendessem ao préprio ponto de vendas (PDV). O conceito do PDV se expandiu a
partir de entdo e seu projeto passou a ser pensado no conforto e preferéncias do

cliente.

O projeto do PDV é um importante fator de diferenciagcdo mercadolégico, ele compde
o pacote final do produto que o cliente procura. Ele deve ser pensado como uma forma
de transmitir e reforcar a viséo e os valores da marca através de uma atmosfera que

proporcione experiéncias unicas.

Foi dessa busca pela afirmagdo da marca e sua diferenciagdo que surgiram as
Flagship Stores e as lojas conceito. Elas propdem um projeto de arquitetura Gnico para
um determinado PDV, com o intuito de destacar o mesmo dos demais de uma mesma

marca, explorando ao maximo os conceitos de atmosfera e da identidade da marca.

No caso da Zizim Sorvetes, o que se busca € exatamente essa diferenciacdo com
relacdo ao mercado. Assim, tornou-se clara a necessidade de um estudo mais
aprofundado acerca do ponto de vendas e sua atmosfera, do conceito de Flasgship
Store e da identidade de marca. Em um segundo momento foram realizados estudos

de caso, analisando projetos e a identidade visual de sorveterias consideradas



relevantes para este trabalho. Por fim foi realizada uma contextualizacdo do objeto,
apresentando uma visao panoramica da cidade na qual se insere e da sorveteria em
si, bem como apresentacao das diretrizes projetuais a serem aplicadas posteriormente

no projeto.



1. Referencial Teorico

1.1. Ponto de venda

O termo “ponto-de-venda” (PDV) tem origem no termo inglés Point of purchase (POP)
ou Point of sales (POS). O termo Point of Purchase — Ponto de Compra, faz melhor
alusao a real intencdo do PVD de impulsionar o desejo de compra ja que aponta para
a Otica do consumidor, ao contrario da forma brasileira, Ponto-de-Venda que reflete a
visdo do varejo. Vale ressaltar que a expressao “Ponto de Compra” ndo é apenas uma
diferenca idiomatica, aponta Saddi (2013, p. 24), o consumidor é 0 agente
determinante para o projeto, uma vez que o diferencial de um bom projeto de PVD é
proporcionar ao cliente uma experiéncia de compra Unica e envolvente, que o faca

identificar e valorizar a marca (SADDI, 2013)

Para Parente (apud SCHWARTZ, 2011) o PDV é o primeiro contato do cliente com o
produto. E onde o produto serd comercializado, usando de uma comunicacéo dirigida
que, através das ferramentas de comunicacao, explore os cinco sentidos englobando
o visual, aroma, cores, iluminacdo, sinalizacéo, localizagdo, sonorizacdo e novas
tecnologias, com o intuito de atrair o cliente, convencendo-0 a entrar e permanecer no

estabelecimento.
Para SADDI (2013, p. 17):

Denominado PDV, o Ponto-de-Venda é um segmento do Design que
se utiliza das habilitagbes da Comunicacdo Visual e do
Desenvolvimento de Produto em iguais propor¢cdes. A partir desses
dois polos, faz uma ponte entre a Arquitetura e a Publicidade — e, a
medida que estabelece o melhor equilibrio entre estas, torna-se mais
eficiente.

Projetar o PDV é uma acéo multidisciplinar que envolve projetos de: merchandising
visual, arquitetura, vitrines, fachadas, interiores, ambientacdo (aroma, musica e
iluminacao), sinalizacdo, embalagem, uniformes, interatividade e experiéncias (Figura
1). Portanto quando falamos em Design do PDV, estamos nos referindo a todas

especificidades dos projetos destinados aos espacos comerciais.



Figura 1 - Programa de Design Integrado do PDV
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Fonte: Saddi (2008, p. 112)

Saddi (2013) reforca a importancia da qualidade dos projetos de arquitetura e design
para PVD que busquem a satisfacdo dos individuos no ambiente, através da

atmosfera do PVD.

1.1.1. Atmosfera do ponto de venda

O processo de compra e venda envolve mais variaveis além da simples demanda e
oferta. Segundo Kotler (1973-1974) ndo apenas o produto oferecido influencia na
decisédo de compra dos consumidores, aspectos como o atendimento, o ambiente, a
propaganda e as formas de pagamento fazem parte do pacote final de compra. O local
de compra é um dos aspectos mais expressivos ja que, em alguns casos, a afinidade

do cliente com o espaco pode ser determinante na sua decisdo de compra:

Muitos estudos confirmam que os consumidores avaliam o ponto de
venda e os produtos em conjunto, alertando que é muito importante
gue os clientes se sintam bem dentro da loja, pois num ambiente
agradavel e com comodidade sentem mais prazer em comprar.
(PACHECO, 2014, p. 31)



Kotler (1973-1974) realizou um dos primeiros estudos abordando a influéncia dos
ambientes comerciais no comportamento dos individuos, em um artigo publicado no

Journal of Retailing, onde ele introduziu o termo Atmosfera.

E o empenho em projetar espacos comerciais para produzir efeitos
emocionais especificos no consumidor que aumentem a sua
probabilidade de compra. (KOTLER, 1973-1974, p. 50)

Ben Anderson (apud SADDI, 2013, p. 73) aponta que termo atmosfera na linguagem
coloquial oferece uma imagem metaférica do ar ou de sensacBes contidas num
ambiente, envolvendo as pessoas presentes nele ou ndo. E um termo que nio se
restringe a uma explicacdo racional, extremamente subjetiva e sensorial (SADDI,
2013; KOTLER, 1973-1974).

Em suma, atmosfera é o conjunto de elementos e estimulos ambientais do PDV com
a funcdo de influenciar a percepcdo do consumidor sobre ambiente através do
estimulo dos sentidos humanos (PACHECO, 2014).

Kotler (1973-1974) dividiu a atmosfera do PDV em quatro dimensfes sensoriais
relacionadas aos nossos sentidos: visual (cores, luminosidade, tamanhos e formas),
som (volume e tom), olfato (aroma e frescor) e tatil (maciez, suavidade e temperatura)
(SADDI, 2013; KOTLER, 1973-1974). O autor ressalta que o quinto sentido, o paladar,
nao se aplica diretamente a atmosfera, entretanto o paladar é um sentido ligado
diretamente ao olfato, além de todos 0s nossos sentidos atuarem em conjunto com a
mente. No caso de um comércio alimenticio o paladar pode fazer parte da atmosfera
do local, uma vez que o cliente fara uma relagcdo direta entre o ambiente e sua

experiéncia com os produtos consumidos no local.

Baseados no estudo de Kotler (1973-1974) diversos autores como Baker (1986),
Bitner (1992) e Turley e Milliman (2000), desenvolveram suas proprias classificagdes,
apos a revisdo de suas publicacdes, Pacheco (2014, p. 37) elencou as principais
dimensdes da Atmosfera do PDV: aromas, sons, iluminacéo, cores e materiais,

comunicacao visual, temperatura, mobiliario e layout.



1.1.2. Dimensodes da Atmosfera do PDV

De todos os sentidos, o olfato € o que tem maior impacto nas emog¢des humanas
fazendo com que aromas ocupem lugares especiais em nossa memoria. Para
Ehrlichman e Halpen (apud. COSTA, 2009) os odores tém uma forte ligacdo com a
memoria, tento o poder de resgatar lembrancas e influenciar o cliente positivamente
em uma situacdo de compra. O uso de perfumes como um estimulo no ponto de venda
tem sido cada vez mais explorado. Diversos autores apontam que o olfato € um
instrumento de marketing extremamente util, utilizado para influenciar positivamente
o comportamento do consumidor dentro da loja e convencé-lo a entrar. Perfumes
podem ser usados como refor¢cos positivos para a atmosfera e a imagem da loja e
muitas vezes o préprio produto comercializado se torna esse perfume, formando a
atmosfera do PDV (PACHECO, 2014).

Outro elemento importante € a ambientacdo sonora, ela forma a imagem da marca e
pode influenciar positivamente em determinados comportamentos dos clientes. O tipo
de musica a ser tocada deve ser escolhido de acordo com o estilo da loja, o perfil do
consumidor e a atmosfera que se pretende forma. Musicas mais rapidas aceleram o
ritmo de compra em contrapartida musicas suaves tornam o ritmo da compra mais
lento, a masica mais lenta estimula o consumidor a permanecer mais tempo na loja.
O volume também influencia no comportamento dos consumidores, quanto mais alta

a musica, mais rapido eles caminham (MILLIAN, 1982)

Determinados tipos de musica podem influenciar na percepcédo da qualidade e do
preco das mercadorias, sendo a musica classica relacionada a precos altos e musica
popular relacionada a precos baixos. A musica ser conhecida ou ndo também
influencia no sentimento de pertencimento ao local por parte do consumidor,

interferindo no tempo de estadia do mesmo no local.

A iluminacédo do ambiente € um item primordial na composi¢céao da atmosfera do PDV,
uma vez que valoriza o ambiente, a marca e os produtos ali comercializados. A
iluminacdo é um mecanismo que pode alterar por completo a percep¢cdo do ambiente,
podendo dar sensacgéao de amplitude para um ambiente pequeno ou fazer com que um
ambiente grande pareca menor do que realmente €. Cada parte do PDV necessita de
uma iluminacéo propria e direcionada para sua funcao, reforcam Ebster e Garaus
(apud. PACHECO, 2014).



Assim como a iluminagéao, as cores exercem grande influéncia na percepcéo visual do
ambiente. A paleta de cores de uma marca transmite seus posicionamentos como 0
género de produtos que oferece e os consumidores que espera (PACHECO, 2014).
Portanto, a escolha das cores deve ser feita de acordo com a atmosfera que se deseja
e 0 publico alvo. Jovens preferem cores brilhantes e cores mais discretas atraem um

publico mais maduro.

Para o mercado alimenticio a escolha das cores é de extrema importancia, uma vez
gue elas afetam ndo s6 o humor como também processos bioldégicos como o aumento
da pressdo sanguinea ou producdo de calor, fome ou sede. Além disso, as cores
podem produzir rea¢des biolégicas automaticas, criar certas respostas emocionais e
direcionar atengédo (STROEBELE e CASTRO, 2004). Devido a essa complexidade dos
efeitos da utilizacdo da cor, o0 merchandising tem privilegiado cores claras e neutras.

Cores neutras deixam o produto em foco e sdo relativamente atemporais.

O PDV também depende da comunicacdo visual, como forma de orientacdo dos
consumidores e também para reforcar a atmosfera. Blessa (apud. PACHECO, 2014)
elenca os constituintes da comunicacéo visual de uma loja como: letreiros indicativos,
placas decorativas, identidade visual, banners com fotos de produtos, pésters com
fotos de pessoas (perfil de consumidores) e decoragdes sazonais. A comunicagao
visual deve ser facil e rapida de compreender, com poucas palavras e imagens, uma
vez gque seu proposito principal é informar e chamar a atencdo, destacando as
novidades e ofertas (PACHECO, 2014).

A temperatura se destaca entre os estimulos tateis do PDV (COSTA, 2009). Stroebele
e Castro (2004, p. 827) apontam que as pessoas comem mais quando esta frio e
preferem comidas quentes quando esta frio e vice-versa. Muitas vezes a temperatura
pode passar despercebida na hora da compra, mas quando se torna desagradavel

passara a ser notada negativamente (COSTA, 2009).

O mobiliario pode ser uma forma pratica de comunicar a faixa de preco dos produtos
ofertados por determinada loja. A escolha de modveis padronizados ou feito sob

medida, ja € um for indicador de preco.

Por fim, temos o layout. Definido por Bitner (1992, p. 66) como a maneira que 0s
moveis e equipamentos séo distribuidos e organizados no PDV, suas dimensdes e

formas e a relagdo espacial entre eles. “O layout do ponto de venda determina a
P



localizacdo dos equipamentos necessarios para seu bom funcionamento
considerando a circulag&o do publico. ” (PACHECO, 2014).

Turley e Milliman (2000) enumeraram como componentes do layout: desempenho e
alocacao do espaco, areas de colocacao de mercadorias, agrupamentos de produtos,
localizac&o das estacfes de trabalho e equipamentos, posicdo dos caixas, areas de
espera, organizacdo dos departamentos, fluxo de tréfego, local para filas de espera,

moveis e areas mortas.

E funcéo do projeto de layout abranger todos componentes relevantes para o projeto
de forma eficiente e funcional, facilitando o trafego, a escolha e a saida do consumidor.
A deciséo de layout deve estimular o consumidor a permanecer no PDV e influenciar

em sua decisdo de compra.

No caso do comércio de alimentos, Bitner (1992, p. 66) aponta que o layout a e a
funcionalidade do ambiente sdo de extrema importancia para consumidores em
ambientes self-service nos quais eles se atendem, e ndo podem depender de

vendedores.

O layout deve ser projetado pensando em todos que fardo uso daquele espaco, 0
consumidor que deseja um processo de compra confortavel e estimulante, o acionista
que almeja o aumento das vendas além da satisfacdo dos clientes e o funcionério,

que necessita de um local confortavel de trabalho.

1.2.Flagship Store

Termo de origem nautica, que traduzido para o portugués significa Nau Almirante, ou
seja, 0 maior barco, o mais veloz e o lider da frota ao qual todos os demais navios
deveréo seguir. Uma loja Flagship representa a principal loja de uma marca, com uma
localizagéo privilegiada e caracteristicas proprias, desenvolvida para transmitir os
valores, a forca e a importancia da marca, trazendo novas experiéncias aos

consumidores. De acordo com Saddi:

As flagship stores sé&o lojas especiais, diferentes de outras lojas de
uma rede em quase todos 0s aspectos: projeto de arquitetura,
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vendedores, vitrines, servicos, linhas de produtos diferenciados. O
papel principal dessas lojas é refletir os valores da marca e ser uma
referéncia de sua imagem, como um icone da marca. (SADDI, 2008,
p.85)

Segundo Mikunda e Kozinets (apud SHARMA, 2013) uma Flagship Store é definida
como a principal loja de uma cadeia de varejo, que comercializa produtos de apenas
uma marca, sao propriedade do fabricante do produto. Dentre as caracteristicas que
definem uma Flagship Store estéo sua localizagao privilegiada, mercadoria exclusiva,

arquitetura marcante, conexao da loja com o mercado local, entre outras.

A flagship store também pode ser definida como uma derivacao das concept stores,
ou lojas conceito, e muitas vezes os termos sao utilizados como sindnimos devido a
suas varias similaridades. De acordo com Pensera (2012) a loja-conceito é definida

como.

Ela cria um espago experimental que transmite a forca da marca, onde
0 consumidor e o publico em geral podem conhecer e dar feedback
direto sobre todas as linhas e produtos experimentais, projetados e
produzidos por determinada empresa para venda (PANSERA, 2012,
p.27).
Para Guerra (apud GEARGEOURA; MORIGUCHI, 2011) “...a concept store pode ser
classificada como ... uma estratégia de marketing que visa aproximar o consumidor
da marca.” E uma loja que se dirige a grupos especiais de clientes, com um amplo
espectro de marcas e produtos, sendo esta a principal diferenca entre flagship store e

concept store (SADDI, 2013).

1.3. Identidade de marca

A marca nao se resumo mais a apenas um sinal visual que identifica um produto,
atualmente, a marca € identificada ndo sO por suas caracteristicas visuais, mas
também por valores implicitos. A marca representa o elo entre a empresa e o cliente,
€ uma forma de distingdo e individualizagdo de um produto, servico ou empresa
(SCHETZ, 2012). Para Vasquez (2007, p. 202) marca é “um conceito, uma atitude,
uma postura e um conjunto de valores que vao além dos atributos do produto”.
Kapferer (apud. VASQUEZ, 2007) define a marca como:

Uma marca € ao mesmo tempo signo, palavra, objeto, conceito. Signo,
pois a marca é multiforme: ela integra os signos figurativos, como os

9



logotipos, os emblemas, as cores, as formas, as embalagens e o
design. Palavra, no caso o nome da marca, que o suporte de
informacg&o oral ou escrita sobre o produto. Objeto, pois a marca
distingue um ou Véarios produtos de outros produtos ou servicos.
Conceito, enfim, pois a marca, como todo o signo, tem um significado,
ou seja, um sentido.

A identidade da marca € a unido entre o aspecto interno e externo da marca. O
aspecto externo é a identidade visual da marca, sua aparéncia fisica, ou seja, a parte
visivel que primeiro temos contato, € desenvolvido para atrair a atencdo do
consumidor. Ja o aspecto interno é a identidade conceitual, séo os principios e valores
gue norteiam a empresa. Criar a identidade da marca, assim como a identidade
pessoal, é fruto de um conjunto de elementos materiais e imateriais que se adequam
ao tempo (VASQUEZ, 2006).

A identidade é o suporte pelo qual se constréi a marca. E ela que da
uma direcdo, um propadsito e um significado a marca: norteia as acdes
empresariais e financeiras, define os objetivos mercadol6gicos e
comunicacionais e transmite, por meio de seus simbolos, um sentido,
um conceito. (VASQUEZ, 2007, p.202).

Para Vasquez (2007) a identidade deve seguir certos principios elencados por ela
como: ser Unica e intransferivel, ser atemporal e constante, ser consistente e coerente

e ser objetiva e adaptavel.

A identidade da marca ainda se desenvolve em mais dois &mbitos, o0 comunicativo e
0 receptivo. A comunicacdo da marca € um conjunto de acdes que promovem 0O
contato da empresa com seu publico alvo, é sua funcdo transmitir a identidade da
marca para 0s consumidores. Por sua vez, quando essa informacédo chega ao publico
é formada a imagem da marca, que é a impressao dos consumidores da marca. A
imagem da marca € mutavel e variavel de acordo com as condi¢des de recepcao, 0

que mostra a importancia do planejamento da comunicacdo (VASQUEZ, 2006).

O projeto de identidade visual deve se manter atual, adaptando-se as necessidades
futuras e ser flexivel, para permitir sua aplicacdo em diversos formatos como em

impressos, websites, uniformes, embalagens e no ponto de vendas.
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1.4. Arquitetura

A arquitetura do PDV é tado importante quanto qualquer atividade desenvolvida no
mesmo. Deve ser projetada em conjunto com as acdes de comunicagao, desde a
embalagem e a exposicdo dos produtos até a divulgacao nas midias, caso contrario a
identidade da marca serd perdida. Os PDV além de gerar experiéncias para o
consumidor, devem carregar a imagem da marca, uma vez que é atraves dele que
todos os conceitos e posicionamentos da empresa serdo apresentados de forma
pratica e em contato direto com o publico (JANJAR, 2010).

O projeto comercial deve representar de forma fiel e clara, aimagem da empresa. Ou
seja, 0 PDV deve retratar e valorizar os conceitos intrinsecos aos produtos e servi¢cos
prestados, mantendo a identidade da marca.

A imagem de uma empresa incorpora conceitos, conhecimento, enfoques, percepcao,
opinides e, principalmente, expectativas. Ou seja: a meta a ser alcancada esta
baseada e, elementos objetivos e subjetivos. Uma marca, na maioria das vezes
procura traduzir um estilo de vida, um estado de espirito, um status social. Portanto,
cabe ao arquiteto identificar as caracteristicas da empresa e transmiti-las através da
arquitetura (GURGEL, 2014).

1.4.1. Layout

Termo de origem inglesa que significa plano, tracado, esboco, arranjo e esquema. No
campo da arquitetura é usado para se referir ao arranjo fisico ou disposicdo de um
ambiente. Ele determina a funcionalidade e o zoneamento do local, determinando a
forma como as atividades ocorrerdo através da disposicdo do mobiliario e

estabelecimento das areas de uso e circulagdo (PACHECO, 2014).

No ponto de vendas o layout determina a localizacdo dos equipamentos necessarios
para o desenvolvimento eficiente da atividade daquele tipo de empresa. Turley e
Milliman (apud. PACHECO, 2014, p. 46) enumeram os componentes do layout como:
desenho e alocacgéo do espaco, areas de colocacdo de mercadorias, agrupamento de

produtos, localizacdo das estacOes de trabalho e dos equipamentos, posicdo dos
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caixas, areas de espera, organizacao dos departamentos, fluxo de trafego, local para

filas de espera, moveis e areas mortas.

Como um dos componentes da atmosfera do PDV, as decisbes de layout devem
motivar os consumidores a permanecerem por mais tempo na loja, aumentando as
chances de venda. O layout deve direcionar o consumidor e proporcionar um fluxo

suave, alcancando um uso eficiente do espaco (PACHECO, 2014).

O projeto do layout de um PDV € de extrema importancia, uma vez que pode definir o
sucesso ou fracasso da empresa. O layout ndo deve ser apenas um modelo de beleza,
precisa ser funcional, facilitar o trafego de pessoas, direcionar a escolha de produtos

e a saida do consumidor do ambiente (Blessa, apud. PACHECO, 2014).

O projeto do layout pode ser pensado por diversas areas como marketing, visual
merchandising, psicologia ambiental, ergonomia e da arquitetura e do design. Por fim,
é funcdo do arquiteto planejar o ambiente usando das visGes de casa uma das areas

citadas para produzir um projeto de layout completo e eficiente.

Um projeto de interiores do PDV bem-sucedido deve conciliar as necessidades dos
clientes, vendedores e donos das empresas com solucdes técnicas, estéticas e
funcionais, proporcionando sensacfes e efeitos nos usuarios, buscando satisfazer
seus anseios. Para Azevedo e Saibro (2007) a principal funcdo da arquitetura
comercial € promover as interacdes: pessoas e espacos, pessoas e produtos e

espacos e produtos.

Para Green (apud. PACHECO, 2014) o layout do PDV possui trés elementos: Areas
de Exposicdo, composta pela Area de Apresentacdo de produtos, com vitrines e
expositores e a Area de Avaliacdo de produtos, sdo proximas aos expositores e
possuem provadores e espacos de descanso; Areas de Circulagdo e Areas de

Servigo, composta pelo caixa, empacotamento, estoque, escritdrio, sanitario e copa.

Pacheco (2014) aponta algumas diretrizes propostas por diversos estudiosos da area,
como Green (2011), Ugaya (1993) e Gurgel (2005), alguns deles estéao listados a

sequir.

A area de Exposicao deve possuir uma area ampla de circulagdo. Ja exposicdo dos

produtos no local pode ser determinada de diversas maneiras, uma delas pode ser a
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exposicao dos produtos em ordem decrescente de precos, ou seja, 0s itens mais caros
e procurados devem estar ao fundo da loja assim o cliente precisara passar por todas
as mercadorias até chegar ao que deseja, e 0s itens mais baratos na entrada,

aumentando a compra por impulso (PACHECO, 2014).

E importante garantir a flexibilidade dos expositores ja que o layout do PDV esta
constantemente mudando para se adaptar as demandas do mercado. O layout deve
direcionar o consumidor ao longo das &reas de circulacdo, de forma simples, intuitiva
e confortavel. O dimensionamento da circulacdo deve respeitar a norma de
acessibilidade e garantir o acesso de todos incluindo pessoas com necessidades
especiais e deve ser pensado de forma que também sejam utilizadas como rota de
fuga em caso de incéndio (PACHECO, 2014).

A area de servico pode ser um espaco de trabalho ou estoque e devem ser projetados
para garantir maxima eficiéncia e conforto dos trabalhadores, geralmente localizada
nos fundos do PDV. O caixa é o ponto de controle e observacdo do movimento da
loja, pode estar localizado na entrada ou ao fundo do estabelecimento. O layout
também deve prever a area de estoque, escritérios e cozinha dos funcionarios, ja os
sanitarios devem seguir a legislacdo de cada cidade com relagdo ao numero e
tamanho (PACHECO, 2014).

Em suma, o objetivo € proporcionar a maior area de exposicdo possivel, a area de
servicos deve ocupar o minimo de area e a circulacdo deve ser orientada em funcao
das mercadorias expostas com dimensdes adequadas (Ugaya, apud. PACHECO
2014)

1.4.2. Fachada e Vitrine

O exterior do PDV representa o primeiro estimulo visual de quem passa pelas ruas, €
responsavel pela criagdo da primeira imagem que o publico forma sobre marca. O
local, a edificagéo, fachada, vitrine e logomarca formam essa primeira impressao.

Para Karine Aguiar (2015, p. 2) a fachada pode ser definida como:

A fachada é a embalagem que envolve a constru¢cédo onde a loja se
encontra e funciona como um verdadeiro anuncio tridimensional da
marca ali comercializada. Vitrines, esquadrias, placas, logos, toldos e
acessos fazem parte desta composicao.
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Como toda a arquitetura do PDV, a fachada deve transmitir a identidade da marca,
comunicando os valores e intengdes da empresa, “Na sua imensa diversidade de
formas, cores e estruturas, comunicam em conjunto com a arquitetura do edificio uma
moda urbana em vigor no setor terciario.” (PINTO, 2008). A fachada pode transmitir
diversos significados, contribuindo para a formacao nao s6 da empresa como também

da cidade.

Ninguém consome distribuicdo, comercializagdo, comunicac¢do, mas
sim o valor do objeto, o atendimento da loja, o servico que o
acompanha, a histéria do produto e suas qualidades. E tudo isso esta
presente na apresentagdo visual da vitrina. (DEMETRESCO, 2004,
p.20)

Parte constituinte da fachada, a vitrine funciona como uma ligacao direta entre a rua
e o PDV, estabelecendo uma ligacdo direta com o consumidor. Para Eliana
Zmyslowski (2009) “Podemos denominar uma vitrine como um espago concebido por
suas delimitacdes visuais que propde uma composicao de produtos nas mais diversas

variedades.”

Embora possa ser utilizada como meros expositores de produtos, atualmente a fungéao
da vitrine € muito mais ampla. Sdo uma representacao de ideias e conceitos da marca,

transmitindo uma mensagem ao consumidor.

No mundo contemporaneo, as vitrinas se apresentam [...] como textos
bem mais complexos e elaborados em que as marcas procuram expor
nao s6 o produto e sim uma gama de signos que se entrelacam, que
se interagem, que crescem, se complexificam e convergem para uma
leitura que tem no entendimento final a compreenséo dos valores que
séo difundidos pela marca. (DAMASCENO, 2016, p. 1)

A vitrine tem como funcao atrair o consumidor, despertando a curiosidade e desejos,
suas caracteristicas estéticas devem levar os consumidores as compras e captar

novos clientes.

Muitos consumidores passam por uma rua ou shopping e param para
olhar a vitrine de determinada loja ndo apenas pelo produto em si, mas
pelo cenario que os estimula. (LUL et al., 2013, p. 3)

Cada produto e mercadoria possui uma necessidade diferente de exposicdo, e a
vitrine deve atender essas necessidades, surpreendendo o cliente podendo criar a

cada instante novas solugdes e alternativas de display. (AGUIAR, 2015)
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Podem ser classificadas como abertas ou fechadas. As vitrines fechadas possuem um
pano de vidro na parte frontal e outro fechamento opaco, muitas vezes uma parede
ou plano de madeira, portanto s6 podem ser observadas a partir da rua. Em quanto
isso, as vitrines abertas ndo possuem um fechamento ao fundo, podendo ou néo ter
paredes laterais. (AGUIAR, 2015)

A forma da vitrine também pode variar, Ugaya (apud. PACHECO, 2014) apontou 0s
principais tipos de vitrines como: Plana (€ apenas um plano de vidro que separa o
PDV e o exterior), Aberta (sem portas nem vitrine, a prépria loja € a vitrine), plana com
entrada recuada (solugcdo para pequenas vitrines para destacar os produtos
expostos), entrada em forma de hall, de canto ou de esquina e as amplas ladeando

uma entrada central.

Figura 2 — tipos de vitrine.

Fonte: Ugaya apud. PACHECO, 2014, p. 96.

A organizacao dos produtos na vitrine deve ser variada, tanto em temos de tipo de

produtos quanto a técnicas de exposi¢cao. Green (apud. PACHECO, 2014)
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2. Estudos de caso

2.1. Sorveteria Bom Clima

2.1.1. Breve histérico

Consolidada em Juiz de Fora por seus sorvetes e picolés artesanais, a Sorveteria Bom
Clima esta no mercado ha 23 anos. E uma empresa familiar, com producéo propria,
podendo ser caracterizada como uma fabrica desde sua fundacdo em outubro de
1994. 1

Seu ponto de vendas principal esta localizado em Rua Padre Café n° 36, Juiz de Fora
(Mapa 1) em uma residéncia que foi reformada para a abrigar a producdo e vendas

dos produtos.

Mapa 1 - Localizagdo da Bom Clima
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Fonte: Imagem do Google Maps, modificada pela autora. Acesso: 28 jun 2017.

1 As informacdes deste estudo de caso foram obtidas através de uma conversa informal com Flavia
Molina, arquiteta e proprietaria.
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Todos picolés e sorvetes s@o artesanais, com sabores desenvolvidos por eles, com
produtos mais naturais possiveis, sua maioria frutas ou sucos integrais concentrados.
A empresa busca se manter atualizada com as preferéncias e as necessidades do
mercado. Sua producdo mudou ao longo dos anos, buscando produzir produtos mais
saudaveis e que atendam a todos os publicos, sem uso de gordura hidrogenada em

seus produtos e através das linhas sem lactose e sem gluten.

Além de sorvetes e picolés, seu cardapio também conta com tortas, caldos (durante o
inverno), salgados e doces. Recentemente iniciaram a producdo de cachorros-
guentes artesanais de Linguica, Spike de Fraldinha e Salsicha Gourmet, todos
desenvolvidos por chefs e produzidos exclusivamente para a Bom Clima, além disso
0 pao também foi desenvolvido excepcionalmente para eles. Como todos os produtos
produzidos por eles sdo artesanais, os ingredientes terceirizados também seguem

esta linha.

A Bom Clima possui parcerias exclusivas ou ndo, com padarias, cafeterias,
restaurantes, entre outros. Fazem cobertura de eventos como casamentos,
disponibilizando um carrinho e em eventos maiores também um freezer. Em alguns
casos desenvolvem produtos especificos para seus parceiros, e estes produtos seréo

comercializados apenas na Bom Clima e no estabelecimento a qual se destina.

2.1.2. Projeto de arquitetura

A primeira loja Bom Clima era localizada no bairro Bom Clima de Juiz de fora, devido
a necessidade de um local maior para venda e producédo. Foi realizada uma rapida
pesquisa empirica com os clientes da antiga loja para decidir o local da nova loja,

como muitos residiam no Sao Mateus e Cascatinha mudou-se para o local atual.

Ao se instalar na atual localizagéo foram necessarias reformas e projetos estruturais,
elétricos e arquitetdnicos para adaptar a antiga casa as necessidades no novo uso
(Figura 3). No saldao de vendas foram destruidas duas paredes, adicionados pilares e
vigas metalicas e o banheiro social da casa transformado em dois lavabos. Projeto

desenvolvido por Flavia Molina.
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Figura 3 - Planta baixa do projeto
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Fonte: COUTO, F. M. T.

O projeto conta com um amplo saldo para comércio e consumo, dois lavabos, acesso

independente para insumos e servicos (Figura 4), rampas de acesso para cadeirantes
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e uma brinquedoteca. O saldo conta com sistema de ar condicionado e uma cortina
de ar no acesso principal, para garantir o conforto dos clientes e manter a qualidade
da mercadoria. Na parte de tras da casa sao realizadas a producao e armazenamento
dos produtos, além de contar com uma pequena horta aos fundos, da qual séo

retirados alguns ingredientes.

Figura 4 — Layout interno

Fonte: Juliana Coelho, 2017.

Com o tempo foram realizadas altera¢cdes no projeto inicial. O acesso ao saldo foi
projetado para acontecer por um grande vdo no qual quatro folhas de vidro ficariam
completamente abertas, mas nunca foi realmente utilizado (Figura 6).

Primeiramente se cobrava por bola, e passou para quilo por demanda do mercado. O
caixa se localizava ao lado da balanca, como os clientes preferem se servir sentar,

consumir no local e depois pagar, o caixa foi realocado para a entrada (Figura 4).
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Com a mudanca do local do caixa tornou-se necessaria a instalacdo de um toldo na
fachada (Figura 5), para proporcionar conforto ao funcionario, e acabou agradando

aos clientes que se sentam a sombra dele nos dias quentes.

Figura 5 — Fachada da Sorveteria Bom Clima

Fonte: Juliana Coelho, 2017.

O deck de madeira era um terco do que é atualmente com um amplo jardim, como os
consumidores preferiam ocupar a area externa, hoje ndo existe mais o canteiro e em

seu lugar foram colocadas mesas.
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Figura 6 — Deck de entrada

Fonte: Juliana Coelho, 2017.

Atualmente estdo passando por mais uma reforma, na qual pretendem melhorar o
espaco para os clientes de acordo com uma avaliacdo pos ocupacao e entrevistas

com o0s consumidores.

Para o futuro, pretendem remover a producdo da parte de trds da casa, expandindo o

ponto de vendas além de proporcionar instalacées acessiveis.

2.2.Chiquinho Sorvetes

Teve inicio na década de 80 com uma sorveteria na cidade de Frutal, Minas Gerais
pelo “Chiquinho” para seu filho Isaias Bernardes. A 12 filial foi inaugurada cinco anos
depois em Guaira, Sdo Paulo e nos anos seguintes a rede se desenvolveu. Em 1996
com a introdug&o do sorvete tipo soft no mercado brasileiro, a empresa se adaptou a
novidade criando uma receita propria e a usa até hoje (CHIQUINHO SORVETES,
2016).

Em 2010 contavam com 80 lojas e entraram para o segmento de franchising, se
espalhando por todo o Brasil. Criaram antdo a empresa CHQ Companhia de
Franchising com o intuito de gerir a Chiquinho Sorvetes, possibilitando uma expansao
de forma planejada, com estrutura completa e capacitada para oferecer suporte as
unidades franqueadas (CHIQUINHO SORVETES, 2016).
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A Chiquinho Sorvetes oferece suporte aos franqueados de marketing, administracao,
gerenciamento financeiro, apoio juridico, escolha do ponto o projeto arquiteténico
(CHIQUINHO SORVETES, 2016). Eles oferecem trés planos de negdcio:

Loja externa: pode ser instalada em qualquer ponto comercial a partir de 35 m2 que
esteja nos conformes exigidos pela franqueadora. Ideal para ruas, avenidas e locais
com grande fluxo de pessoas. Possui de 6 a 8 funcionérios e retorno a partir de 380
mil (Figura 7) (CHIQUINHO SORVETES, 2016).

Figura 7 — Loja externa

Fonte: Chiquinho Sorvetes. Disponivel em: < http://www.chiquinho.com.br/franquias/>. Acesso em: 28
jun 2017.

Loja interna: pode ser implantada em shoppings ou galerias, funcionam como as lojas
internas, mas geralmente estdo instaladas em pracas de alimentacdo e complexos
comerciais. Também com area minima de 35 m?, de 6 a 8 funcionarios e retorno a
partir de 380 mil (Figura 8). (CHIQUINHO SORVETES, 2016)
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Figura 8 — Loja Interna

Fonte: Chiquinho Sorvetes. Disponivel em: < http://www.chiquinho.com.br/franquias/>. Acesso em: 28
jun 2017.

Quiosque interno: sdo pequenos quiosques instalados em shoppings ou galerias,
necessitam de a partir de 9m2 e operam com um cardapio adaptado, oferecendo os
itens mais vendidos do mix de produtos. Necessitam de 4 a 6 funcionarios e
apresentam retorno a partir de 275 mil (Figura 9). (CHIQUINHO SORVETES, 2016)

Figura 9 — Quiosque interno
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Fonte: Chiquinho Sorvetes. Disponivel em: < http://www.chiquinho.com.br/franquias/>. Acesso em: 28
jun 2017.
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As franquias apresentam uma linguagem de projeto clara, com balcées em branco e
amarelo, cadeiras vermelhas padronizadas por seguimento, televisbes apresentando
0s produtos e precos e uso de materiais que imitem madeira clara. Também contam

com sistema de ar condicionado e wifi gratis.

2.3.Freddo

A Freddo teve sua primeira loja em 1969 na Argentina, Buenos Aires, no bairro
Recoleta. Iniciaram a producédo de sorvetes artesanais, prezando pela qualidade, e
com o tempo abriu lojas em importantes bairros em Buenos Aires e na costa atlantica
(FREDDO BRASIL).

Em 1990 a Freddo abriu sua primeira loja fora de seu pais de origem, instalando-se
em Punta del Este, Uruguai. Com crescente aceitacdo dos sorvetes
internacionalmente e da reputacao de seus sorvetes artesanais a marca se expandiu
para outros paises, como Paraguai, Bolivia, Chile, Reino Unido, Brasil e Estados
Unidos. Possui mais de 150 lojas no mundo, “oferecendo em cada lugar um produto
unico, artesanal e de alta qualidade” (FREDDO BRASIL).

Os produtos séo produzidos artesanalmente, usando matéria prima natural, como leite

e frutas. Sem adig&o de conservantes ou saborizantes (FREDDO BRASIL).

O sistema de franquias oferece assessoria antes da abertura com a busca e sele¢éo
do ponto comercial, projeto e layout do ponto comercial, contato com fornecedores,
assessoria do departamento de arquitetura e treinamento do franqueado e dos
funcionarios. O treinamento dura 14 dias e ocorre na Argentina. Apos a abertura ainda
oferecem apoio operacional, de marketing, assessoria comercial e assisténcia técnica
(FREDDO BRASIL).

Em seu site a Freddo disponibilizou os padrbes utilizados para os projetos de
arquitetura dos trés tipos de pontos de franquias (Figura 10Figura 11 Figura 12)
(FREDDO BRASIL).
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Figura 10 - Ponto comercial na rua

Fonte: Freddo. Disponivel em: < http://franquias.freddobrasil.com/realEstate>. Acesso em: 28 jun
2017.

Figura 11 - Quiosque em Shopping

(it

Fonte: Freddo. Disponivel em: < http://franquias.freddobrasil.com/realEstate>. Acesso em: 28 jun
2017.
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Figura 12 - Loja em Shopping

Fonte: Freddo. Disponivel em: < http://franquias.freddobrasil.com/realEstate>. Acesso em: 28 jun
2017.

A Freddo aposta em projetos sébrios para suas lojas, com o uso de tons de cinza e
alguns destaques em azul. Fica clara a recorrente presenca da madeira e de
vegetacao para compor o ambiente.
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2.4.Ben & Jerry’s

Ben e Jerry abriram sua primeira sorveteria em 1978 em um posto de gasolina
reformado em Burlington, no estado americano de Vermont. Em 1980 alugaram uma
antiga fabrica para embalar sorvetes em porc¢des de um litro e ja em 1981 abriram sua
primeira franquia em Shelburne, Vermont (BEN & JERRY’S).

Ao longo dos anos a marca cresceu desenvolvendo diversas linhas de produtos e
abrindo franquias em diversas partes do mundo, sempre se envolvendo em causas

sociais e buscando um crescimento financeiro sustentavel.

A marca se orgulha de seu passado simples, transmitindo isso em sua marca através
do uso de elementos rurais para compor sua imagem. Em seu site, ressaltam a
importancia do leite na fabricacdo dos seus sorvetes. Seus sabores e aromas Sao
desenvolvidos cuidadosamente e sdo complementados com pedacos adicionados ao

sorvete, como biscoitos, chocolates, frutas, entre outros (BEN & JERRY’S).

A primeira loja implantada no Brasil foi projetada pelo escritério mgées arquitetura +
design que elaborou o projeto de uma loja piloto com base em nos padrdes concebidos
pela agéncia norte americana Tesser Big Picture Branding. Localizada em Sao Paulo
na rua Oscar Freire, quando inaugurada era a maior loja da marca do mundo com 280
m2 (BEN & JERRY’S).
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Figura 13 - Ben & Jerry’s

Fonte: mgodes arquitetura + design. Disponivel
em:<http://mgoesad.com/projetos/projetos_07_ben_jerry s oscar_freire-2/>. Acesso em: 28 jun 2017.

Figura 14 — plantas baixas do primeiro e segundo pavimentos.

Fonte: mgobes arquitetura + design. Disponivel
em:<http://mgoesad.com/projetos/projetos_07_ben_jerry s oscar_freire-2/>. Acesso em: 28 jun 2017.
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Figura 15 — Detalhe da luminaria feita de garrafas de leite.
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Fonte: mgdes arquitetura + design. Disponivel
em:<http://mgoesad.com/projetos/projetos_07_ben_jerry s oscar_freire-2/>. Acesso em: 28 jun 2017.

O projeto utiliza elementos da cultura rural norte americana, sempre remetendo as
origens da marca, através de estampas de couro de vaca, garrafas de leite como
luminaria, imagens de vacas como decoracao fazendo alusdo ao leite do sorvete e 0

uso da madeira como um elemento rustico.
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3. Contextualizacao do objeto

3.1.Ervalia

3.1.1. Histérico

A historia da cidade teve inicio por volta de 1693 com o bandeirante Antdnio Rodrigues
Arzao que veio para a regido do Casca a procura de ouro e terras férteis, outros
colonizadores o seguiram e formaram entdo o povoado de Capela Nova — nomeado a
partir de uma capelinha construida por volta de 1820, onde se encontra atualmente a
Praca Getulio Vargas (REZENDE, 2006).

Em 1839, pela Lei n°147, o povoado de Capela Nova tornou-se distrito com o home
de Sao Sebastido dos Aflitos e apenas 14 anos depois desmembrou-se do municipio

de Ub4, passando entdo a pertencer ao municipio de Vigcosa.

[...] a localidade por ser afastada dos grandes centros, sem meios de
comunicacdo e desprovida de recursos médicos e farmacéuticos,
passou a denominar-se S&o Sebastido dos Aflitos, nome que, se por
um lado, caracterizava a fé ardente de um povo religioso, por outro,
expressava a sua angustia permanente, sabendo-se isolado de
gualquer assisténcia (REZENDE, 2006, p. 20).

Em 1886, pela Lei n°® 3.387, passou a se chamar Sdo Sebastido do Herval em
homenagem ao Marqués do Herval (Manuel Luis Osoério), herdi da guerra do Paraguai
(REZENDE, 2006).

Em 17/12/1938, pelo Decreto-Lei n° 148, o distrito foi elevado a categoria de cidade,
emancipado de Vigosa e reconhecido como Municipio sob o nome de Herval. Em
31/12/1943, pelo Decreto-Lei n° 1.058, o nome Erval foi alterado para Ervalia, pelo
entdo Governador de Minas Gerais, Benedito Valadares para diferenciar de outras
cidades que levavam o nome do Marqués (IBGE; MARQUES, 2007; REZENDE,
2006).
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A cidade se desenvolveu ao longo do rio Turvao, padrao de ocupacéo visto nas partes
mais antigas da cidade, formando entdo um nucleo central da cidade em um vale
cercado por morros, que por falta de um devido planejamento e lei de uso e ocupagao

do solo, foram ocupados de forma irregular ao longo dos anos.

A caréncia de devida legislacdo urbana para Ervalia acarretou em diversos problemas
para a cidade. As ruas e calgcadas ndao possuem alinhamento ou larguras definidas,
lotes e loteamentos ndo possuem um padrao, ndo ha correta captacdo, canalizacdo e
escoamento dos esgotos e aguas pluviais, edificacdes de interesse cultural sdo

constantemente demolidas, surgindo em seus lugares edificios cada vez mais altos.

Nenhuma cidade pode crescer e prosperar pisando sobre o seu
passado, sobre o seu ndcleo originario, destruindo seu relevo e sua
paisagem. Ignorando ou desprezando sua hidrografia, sua vegetacao
e seus recursos naturais. As sombras se movem. (REZENDE, 2006,
p. 24)

3.1.2. Atualmente

Ervalia € um pequeno municipio localizado na Zona da Mata, sudeste de Minas Gerais
(Mapa 1, Mapa 2, Mapa 3 e Mapa 4), a 264 km de Belo Horizonte e a 174 km de Juiz
de Fora. Possui uma area de 357,489 kmz?, est4 situada a uma altitude de 700 metros.
O clima é subtropical de altitude, umido, caracterizado por verées brandos e apresenta

uma temperatura média anual de 17° Celsius (Mapa 2Mapa 3Mapa 4Mapa 5).

De acordo com dados do IBGE, em 2010 possuia uma populacdo de 17.946 com
estimativa de 18.944 para 2016. Limita-se com 0s municipios de Araponga e Canaa
ao norte; Mirai, S8o Sebastido da Vargem Alegre e Guiricema ao sul; Rosario de
Limeira, Muriaé e Miradouro a leste; e Sdo Geraldo, Coimbra e S&do Miguel do Anta
ao oeste (Mapa 5) (MARQUES, 2007; REZENDE, 2006).
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Mapa 2 — Localizagao de Ervélia no Brall

Mapa do brasil. Disponivel em:
<http://mapasinterativos.ibge.gov.br/arcgis/rest
/services/DPA2010/MapServer> Acesso em:

12 jun 2017.

Mapa 4 - Localizacéo de Ervalia na Zona da Mata
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Mapa de Minas Gerais. Disponivel em:
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12 jun 2017

Mapa 3 - Localizacéo de Ervéalia em Minas Gerais
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Mapa de Minas Gerais. Disponivel em:
<http://mapasinterativos.ibge.gov.br/arcgis/rest
/services/DPA2010/MapServer> Acesso em:
12 jun 2017.

Mapa 5 - Limites de Ervalia
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A cidade faz parte da Serra da Mantiqueira, que apresenta seu ponto mais elevado a
1.671 metros e se situa na Serra do Pai Inécio, entre o Careco e Dom Vig¢oso (Imagem
X), € 0 ponto mais baixo esta situado a 660 metros nas varzeas do Rio Casca. A
altitude média € de 700 metros por onde correm o0 Rio Casca, 0 Rio dos Bagres e 0
Ribeirdo Turvao que corta a cidade de sul a norte (REZENDE, 2006). Também é uma
das cidades nas quais se situa o Parque Estadual da Serra do Brigadeiro, com 14.984
hectares, € uma das Ultimas reservas da Mata Atlantica em Minas Gerais.

Possui uma area territorial extensa e predominantemente rural, com cinco povoados:
Ventnia, Santa Terezinha, Care¢o, Dom Vicoso e Godinhos. De acordo com o Censo
Demogréfico de 2010, 55,6% da populagéo ervalense residia na area rural, ja em 2016
esse numero reduziu para 47%, ainda representando um alto indice populacional

rural.

Tabela 1 - POPULACAO RESIDENTE POR SEXO E SITUACAO DO DOMICILIO NO MUNICIPIO DE

ERVALIA
URBANO RURAL TOTAL
MASCULINO 4.517 4.473 8.990
FEMININO 4.953 4.003 8.956
TOTAL 9.470 8.476 17.946

Fonte: IBGE, Censo Demogréfico de 2016.

A area urbana, relativamente pequena, tem suas atividades concentradas no centro.
Composto de duas pracas principais, Praca Getulio Vargas (praca da matriz) e a Praca
Artur Bernardes gue se ligam por duas ruas paralelas, Rua Monsenhor Rodolfo e Rua

Capitdo Américo Taveira.



Mapa 6 — Principais ruas e avenidas do centro de Ervalia.
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Mapa do centro de Ervalia. Disponivel em: <https://www.google.com.br/maps> Acesso em: 02 jul
2017. Editado pela autora.

Mapa 7 — Centro de Ervalia
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Mapa do centro de Ervélia. Disponivel em: < https://www.google.com.br/maps> Acesso em: 12 jun
2017. Editado pela autora.
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Como consequéncia de ser uma cidade majoritariamente rural, a principal atividade
econdmica do municipio é a agropecudria. Segundo o censo de 2014 o Produto
Interno Bruto (PIB) do municipio de Ervalia foi de R$264.832.000,00 sendo 36% de
colaboracdo do setor agropecuario, 30,6% do setor de servicos e apenas 6,4% da

industria.

Na agricultura a principal fonte de renda é o café, os cafezais se estendem por todo o
territério do municipio, em pequenas, médias e grandes propriedades, formando uma
paisagem de longos e verdes cafezais nos arredores da cidade (MARQUES, 2007).
Segundo dados do IBGE a producéo de café em 2014 representou 91,5% da producao
agropecuéria do municipio. Além da producéo de café encontram-se também lavouras

de milho, feijao, arroz, cana de agucar entre outros (REZENDE, 2006).

O comeércio € local e bem diversificado, localizado principalmente no centro da cidade
e se espalha pelos bairros, com armazéns, lojas, farméacias, materiais de construcao,

acougues, papelarias, entre outros (REZENDE, 2006)

O setor de servicos ainda esta se desenvolvendo, rompendo com “uma dependencia
histdérica e antiga com relagao a Vigosa, Uba e Juiz de Fora” (REZENDE, 2006, p. 28).

A cidade conta com duas agéncias bancarias (Banco do Brasil e Credimur), escolas

O setor industrial do municipio ainda é relativamente pequeno, conta com serrarias,
serralherias, marcenarias, fabricas de blocos de cimento, beneficiamento, torrefacéo
e empacotamento de café, panificadoras e confeccfes téxteis, sendo a Ultima a que
mais cresceu nos ultimos anos (REZENDE, 2006). Vale ressaltar a industria de
sorvetes, formada pela Deligeli e Zizim Sorvetes, que produzem seus produtos

localmente e sdo comercializados em toda regiao.

O mercado de sorvetes na cidade é composto basicamente de trés marcas: Deligel,

Sol e Neve e Zizim Sorvetes.
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3.2.0 entorno

Localizada em frente a praca Getulio Vargas, o entorno imediato da sorveteria é
formado por seu quarteirdo. Caracterizado por edificacfes de pequeno a médio porte,
com no maximo cinco pavimentos, em sua maioria sdo edificacbes novas, mas

também existem alguns exemplares de arquitetura moderna e eclética.

Mapa 8 — Entorno imediato

Entorno imediato. Disponivel em: < https://www.google.com.br/maps> Acesso em: 12 jun 2017.
Editado pela autora.
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Foto 1 — Entorno da sorveteria

TR T

Fonte: Juliana Coelho, 2017.

Foto 2 — Entorno da sorveteria

Fonte: Juliana Coelho, 2017.



Foto 3 - Entorno da sorveteria

Fonte: Juliana Coelho, 2017.

Foto 4 - Entorno da sorveteria

Fonte: Juliana Coelho, 2017.



Foto 5 - Igreja Matriz

Fonte: Juliana Coelho, 2017.

Foto 6 — Entorno da sorveteria

Fonte: Juliana Coelho, 2017.



Foto 7 — Entorno da sorveteria

Fonte: Juliana Coelho, 2017.

Foto 8 - Vista da Pracga Getulio Vargas
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Fonte: Juliana Coelho, 2017.



3.3.Zizim Sorvetes

Fundada por José Fontes Lourenco Filho (Zizim) e sua esposa Maria Helena
Rodrigues Lourencgo a mais de 50 anos, a sorveteria teve seu inicio com uma pequena
magquina de sorvetes instalada na padaria da familia. A producéo de sorvetes e picolés
comecou de forma artesanal por volta de 1953, eram feitos com doces preparados na
casa da familia e posteriormente batidos na padaria. Os picolés mais vendidos da
época eram de amendoim, milho verde e creme de ovos, j& 0 sorvete mais vendido
era o de nata. Também ja eram produzidos os doces e o iogurte, que foram mantidos

com suas receitas originais até os dias de hoje. 2

Em 1958 a familia se mudou para uma residéncia localizada na Rua Capitdo Américo
Taveira, 231 - Ervdlia. Por motivos financeiros, a padaria foi vendida e por alguns
anos, continuou sendo o ponto de producéo e comercializacdo dos sorvetes e picolés.
Devido a necessidade de um melhor local para o0 comércio, ela passou a funcionar em

um pequeno acesso de servi¢o da atual casa da familia.

Inaugurada por volta de 1970, com o nome de Sorveteria do Zizim, a pequena
sorveteria apresentava uma crescente clientela jovem e com o tempo foram realizadas
ampliacdes e reformas em resposta as demandas de espaco para venda e producao.
A producgéo passou entdo para um codmodo nos fundos da casa e o armazenamento
ainda era feito dentro da casa. Por fim foram demolidos dois quartos da residéncia
para a ampliacdo do ponto de venda, configurando o layout atual (Imagem 2Imagem
4).

Nos ultimos anos foram realizadas séries de reformas para melhorar as condi¢cées de
producao e estoque dos produtos, mas néo seréo o foco de estudo deste trabalho. Ao
longo dos anos a fachada também sofreu diversas interven¢des, com mudancas de
cores, revestimentos, alteracdes dos toldos e dos engenhos de publicidade (Imagem

3lmagem 1)

2 As informacdes deste topico foram obtidas através de uma conversa informal com Maria Helena
Rodrigues Lourenco.
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Consolidada em Ervalia como a Sorveteria do Zizim, a sorveteria passa por uma fase
de crescimento e expanséo, com foco em concretizar sua marca (Zizim Sorvetes) e
ampliar sua area de atuacdo, através do sistema de parcerias. Atualmente séo
produzidos e comercializados 52 sabores de sorvete, 45 sabores de picolés e 10
sabores de paletas mexicanas, além de tortas, doces, iogurtes e acai. Prezam pela
qualidade dos produtos aliada a precos acessiveis, uma vez que atende diversas

classes sociais.

A sorveteria se mantém no mesmo endereco - Rua Capitdo Ameérico Taveira, 231,
uma localizac&o privilegiada para o comércio na cidade, em frente a principal praca
de Ervélia, proxima a Igreja Matriz e inserida no centro comercial da cidade. Esta
unidade em especial, mantera o nome de Sorveteria do Zizim, como forma de lembrar

as origens da empresa.

Imagem 1 - Fachada apés a primeira reforma

i\

‘\\I

ly\u :

Fonte: Juliana Coelho, 2017.

Imagem 2 - Interior apo6s a primeira reforma
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Fonte: Juliana Coelho, 2017

Imagem 3 - Fachada atual

Fonte: Juliana Coelho, 2017

Imagem 4 - Layout interno atual
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3.3.1. Levantamento

Fonte: Juliana Coelho, 2017.

44



Figura 16 — Planta Baixa
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Figura 17 — Planta baixa atual humanizada
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Figura 18 — Corte AA
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Figura 19 — Corte BB
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Figura 20 - Fachada
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4. Diretrizes projetuais

4.1.Concepcao

Presente a mais de 50 anos no mercado de sorvetes de Ervdlia, a Sorveteria do Zizim
se manteve um pequeno comércio comercio familiar com fabricacéo propria por muito
tempo. Com o surgimento de outras sorveterias na cidade e consequentemente de
concorréncia, tornou-se clara a necessidade de uma reestruturacdo da marca como
um todo. Assim, este trabalho propde a criacdo de uma identidade para a marca

através do projeto de arquitetura para o PDV.

Toda a identidade visual da marca sera repensada e transmitida no projeto
arquitetdnico. Seré realizado um projeto especifico para a Sorveteria do Zizim seréo
criadas diretrizes projetuais para as demais unidades que venham a surgir com o

tempo e para os parceiros.

A Sorveteria do Zizim é a primeira e mais importante unidade da marca e é através
dela que serdo transmitidos os valores da marca, € uma flagship store por definicéo,
e seu projeto transmitira sua importancia e imponéncia com relacdo as demais
unidades do Zizim Sorvetes. Portanto seu projeto partird de sua historia e da

reafirmacédo da Sorveteria do Zizim como uma sorveteria familiar ervalense.

A atmosfera do PDV serd pensada para atrair clientes e os estimular a permanecer
no local, portanto o projeto ira conciliar elementos contemporaneos e rusticos,

caracteristicos de uma cidade pequena.
4.2.Programa e fluxograma

Com base nas necessidades atuais do PDV e da analise dos estudos de caso
apresentados, foi desenvolvido o programa de necessidades para a reforma da

sorveteria, a partir do qual foi proposto o fluxograma.
- Caixa

- Balcao de atendimento com balanca



- Area para consumo
- Freezers

- Setor de servigcos

Figura 21 - Fluxograma
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Fonte: Juliana Coelho, 2017.

4.3. Setorizacdo

Com o programa de necessidades definido € possivel definir a posicédo dos setores

no ambiente e como eles irdo se comunicar.

Figura 22 - Setorizagao
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Fonte: Juliana Coelho, 2017.
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Conclusao

Este trabalho buscou fazer uma revisdo de bibliografia para aprofundar o
conhecimento a respeito do que envolve um projeto de arquitetura comercial, com o
intuito de embasar teoricamente um projeto de reforma e de criacdo da identidade da

marca Zizim Sorvetes, localizada em Ervalia.

Ao longo do trabalho foi estudado o ponto de vendas, o conceito de atmosfera e seus
componentes, a arquitetura comercial com foco no layout, fachada e vitrines e
conceito de flagship store. Os pontos a serem estudados foram escolhidos com base

nas demandas apresentadas pelos proprietarios da Zizim Sorvetes para o projeto.

Foram encontradas dificuldades ao longo do trabalho com relacdo a pouca
disponibilidade de referéncias bibliograficas no campo da arquitetura comercial
especialmente sobre o projeto de sorveterias. Além da falta de material bibliogréafico,
h& uma escassez de projetos de sorveterias com disponibilidade do material técnico

do projeto arquitetdnico.

Em suma, o trabalho propde um projeto multidisciplinar que ira integrar conceitos do
marketing, arquitetura e design, para levar um novo conceito de arquitetura para a

cidade de Ervalia.
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