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RESUMO

SANZI, Gianpietro. Indicativos para a atuagao holistica e transdisciplinar de designers
de varejo. 2023. 285 f. Tese (Doutorado em Design) — Escola de Engenharia,
Faculdade de Arquitetura, Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Porto Alegre,
2023.

O setor varejista estd em constante transformacao. O avango das tecnologias digitais,
a popularizagao dos smarhphones e o0 acesso a internet colocaram o varejo em todos
os lugares, e as compras podem ocorrer a qualquer hora, a partir de um celular nas
maos do consumidor. As lojas fisicas perderam seu protagonismo como referéncia de
locais de compra, mas seguem relevantes, assumindo novos formatos e fungées que
apoiam as vendas dos canais de venda online. Juntos lojas fisicas e canais de venda
online compde o0 que vem sendo chamado de modelo omnichannel de varejo ou
comércio unificado. Nesse cenario, o projeto para lojas fisicas assume um carater
holistico e transdisciplinar que vem desafiando o design de varejo.

Esta tese alia teoria e pratica, por meio de revisdo de literatura e analise de conteudo
de depoimentos de profissionais em eventos online do setor varejista, além de
entrevistas semiestruturadas com profissionais ligados ao design de varejo. Os
resultados obtidos, estabelecem indicativos para a atuagao de profissionais ligados a
concepgao e a execugado de lojas que contemplam a insergdo e a integragdao de

tecnologias digitais a esses ambientes varejistas.

Palavras-chave: Design de Varejo; Design para a Experiéncia; Design de Servicos;
Marketing de Servigos.



ABSTRACT

SANZI, Gianpietro. The holistic and transdisciplinary performance of retail designers.
2023. 285 f. Thesis (Doctorate in Design) — School of Engineering, Faculty of
Architecture, Federal University of Rio Grande do Sul, Porto Alegre, 2023.

The retail sector is constantly changing. The digital technologies advances, the
popularization-of-smartphones and internet access, have placed retailers everywhere,
and purchases can take place at any time, from a cellphone at in the hands of the
consumers. Physical stores have lost their protagonism as a point of reference for
places to buy, but they remain relevant, assuming new formats and functions that
support sales in online sales channels. Physical stores and online sales channels
together make up what has been called the omnichannel retail model or unified
commerce. In this scenario, design for physical stores takes on a holistic and
transdisciplinary character that has been challenging retail design.

This thesis combines theory and practice, through a literature review and content
analysis of professionals' testimonials, considering online events in the retail sector, as
well as semi-structured interviews with professionals linked to retail design.

The obtained results establish indications for the performance of professionals linked
to the design and execution of stores, that contemplate the insertion and integration of

digital technologies to these retail environments.

Keywords: Retail Design; Design for Experience; Service Design; Services Marketing.
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APRESENTAGAO

O autor dessa tese tem formagao em arquitetura e urbanismo e mestrado em
administragdo, com foco em marketing. Possui diversas especializagdes, entre elas:
em Desenho Industrial — Projeto de Produto e Master of Business Administration
(MBA) em Comunicagao Empresarial. Teve a oportunidade de, em 1987, com uma
bolsa de estudos do governo italiano, aprender a fazer projetos arquiteténicos, com o
auxilio do computador em curso equivalente a extensao na Universidade La Sapienza
de Roma. Ao voltar para o Brasil, com uma expertise percursora nos anos 1990,
colaborou na disseminagdo desse conhecimento para diversos segmentos da
arquitetura, entre eles a arquitetura comercial.

Filho de comerciante, passou a dedicar seu tempo em aprofundar os
conhecimentos na area, acreditando sempre que um projeto para ambientes
comerciais extrapola a fronteira da funcionalidade e da estética. Os preceitos “forma
e funcao” da arquitetura e do design modernos, quando ligados a area comercial, tém
0 compromisso com a negécio do cliente e, principalmente, com a comunicagéo de
posicionamento do empreendimento para o seu publico-alvo. A forma possui
compromisso com uma comunicacao estratégica e a funcionalidade tem o objetivo de
facilitar o processo de compra do cliente, a partir de uma exposicéo que dinamize a
demonstragao das mercadorias pelos atendentes da loja.

Este segmento da arquitetura ou do design tem que conciliar e equalizar os
objetivos e os desejos de trés publicos distintos: do contratante do projeto, do cliente
final desse contratante e de seus colaboradores. Para atuar nessa area, € preciso
compreender as necessidades desses trés publicos, investir em constante
aprimoramento para poder dialogar e intermediar solugdes de problemas com projetos
que contemplem a todos.

Para tanto, desde 2002, o autor frequenta eventos e feiras do setor varejista,
acompanhando a constante evolugao do setor, conhecendo de perto as demandas,
os fornecedores, os consultores, os colegas e os demais agentes desse processo.
Esta publicagdo nasce da vontade do autor em sintetizar essa trajetéria e compartilhar

seus conhecimentos.
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1 INTRODUGAO

Esta tese com o titulo “Indicativos para a atuagao holistica e transdisciplinar de
designers de varejo” tem como tema central o Design de Varejo, uma area que,
segundo Quartier (2017), dedica-se a ambientagcées de espagos comerciais fisicos e
virtuais. A atividade €& executada por arquitetos, designers de interiores ou
profissionais com formagdo em areas afins, sem necessariamente ter uma
especializacdo. E conhecida, também, por arquitetura comercial ou por design de
interiores comerciais.

A expressao “Design de Varejo”, ou “Retail* Design”, para designar essa area
de atuagdo é adotada no decorrer deste estudo, por trés razdes: 1) a expressao
apresenta, no que tange aos objetivos deste estudo, um maior numero de resultados
em ferramentas de busca das bases de dados consultadas durante a pesquisa; 2)
Retail Design é como a area é reconhecida internacionalmente e Design de Varejo é
a sua traducdo para o portugués; 3) a existéncia, desde 1961, do Retail Design
Institute, uma entidade internacional, com representagdo no Brasil, a RD/ Brasil?, que
congrega profissionais e académicos do setor.

Ligados a expressao Design de Varejo, neste estudo, aparecem os adjetivos
“holistico” e “transdisciplinar”. Define-se “holistico” o “que considera o todo e nao
somente uma jungdo de suas partes ou o que busca entender os fendmenos por
completo” (DICIO, 2020). Ja por transdisciplinar, entende-se, segundo Iribarry (2003),
a cooperacgao e o dialogo entre diversas areas do conhecimento.

Christiaans e Almendra (2012) defendem que o design de varejo tem carater
transdisciplinar e holistico, por envolver outras areas do conhecimento, como a
psicologia ambiental, a arquitetura, a antropologia e 0 marketing, e as especialidades
do design, como o design de interiores, o design de servigos, o design grafico e
ambiental, o design para a experiéncia e o design de games, entre outras.
Corroboram, nesse sentido, estudos posteriores como os de Petermans e Kent (2017),
Quartier (2017), Quartier, Claes e Vanrie (2020).

1 A palavra retail, segundo Giuliani (2014), deriva do termo francés retaillier, cujo significado é cortar
um pedago ou em pequenas quantidades, o que caracteriza os produtos comercializados no varejo, em
contraponto ao comércio por atacado, que vende em grandes quantidades.

2 Disponivel em: https://retaildesigninstitute.org/retail-design-institute-sao-paulo-chapter/#!map.


https://retaildesigninstitute.org/retail
https://retaildesigninstitute.org/retail-design-institute-sao-paulo-chapter/#!map
https://retaildesigninstitute.org/retail-design-institute-sao-paulo-chapter/#!map
https://retaildesigninstitute.org/retail-design-institute-sao-paulo-chapter/#!map
https://retaildesigninstitute.org/retail-design-institute-sao-paulo-chapter/#!map
https://retaildesigninstitute.org/retail-design-institute-sao-paulo-chapter/#!map
https://retaildesigninstitute.org/retail-design-institute-sao-paulo-chapter/#!map
https://retaildesigninstitute.org/retail-design-institute-sao-paulo-chapter/#!map
https://retaildesigninstitute.org/retail-design-institute-sao-paulo-chapter/#!map
https://retaildesigninstitute.org/retail-design-institute-sao-paulo-chapter/#!map
https://retaildesigninstitute.org/retail-design-institute-sao-paulo-chapter/#!map
https://retaildesigninstitute.org/retail-design-institute-sao-paulo-chapter/#!map
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Além dos conceitos de design de varejo, holistico e transdisciplinar, outros
conceitos sdo explanados nos topicos seguintes desta introducéo, assim estruturada:

O item 1.1 traz a contextualizacido do tema, dos principais conceitos e das
variaveis envolvidas; o item 1.2 aponta os aspectos que justificam a tematica e aborda
as questdes que sustentam a necessidade deste estudo; o item 1.3 delimita o tema
de pesquisa; o item 1.4 elucida o problema de pesquisa; o item 1;5 sintetiza os
propositos deste estudo, a partir dos objetivos geral e especificos, e o item 1.6

apresenta a estrutura deste trabalho.

1.1 CONTEXTUALIZAGCAO

Neste topico, serdo abordados o conceito de varejo, a sua evolugdo e a
caracterizagao do design de varejo, além de dois exemplos de lojas que adotam os

conceitos discutidos durante a tese.

1.1.1 Varejo e sua evolucéo ao longo do tempo

O varejo é uma atividade comercial que atende as necessidades pessoais de
consumidores finais com a venda de produtos e servigos. Surgiu na Antiguidade,
quando os excedentes da producdo agricola passaram a ser oferecidos, como
escambo, aos ndo produtores, em pequenas feiras. Essas feiras deram origem as
primeiras cidades e, atualmente, o varejo € um setor protagonista na economia.
Segundo a Sociedade Brasileira do Varejo e Consumo (SBVC, 2022), o varejo
emprega um em cada cinco trabalhadores brasileiros e impacta dois tergos do Produto
Interno Bruto (PIB) brasileiro. Todo varejista compra, recebe, estoca produtos de
fabricantes ou de atacadistas e vende para um consumidor final (GIULIANI, 2014).

Desde as primeiras feiras na Antiguidade aos sofisticados shoppings da
atualidade, o varejo estda em constante evolugdo, adaptando-se as mudangas na
cultura, na economia, na tecnologia, na concorréncia, no comportamento do
consumidor e nas tendéncias de consumo. O varejo se desenvolveu a partir de lojas,
mas pode ser realizado por meio de outros canais de venda, tais como catalogos,
telefone, televisao e pela internet (GIULIANI, 2014).
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Entre 1995 e 2005, a internet teve interferéncia moderada no varejo, mas a
partir de 2005, com os recursos participativos e interativos da Web 2.0%, a segunda
geracao da internet, verifica-se o crescimento das lojas online e de mudangas
significativas no comportamento do consumidor, devido a transparéncia total dos
precos, as avaliagdes visiveis dos clientes sobre a qualidade dos produtos referéncias,
das opgdes de onde e do que adquirir (TEUFEL; ZIMMERMANN, 2017).

Nesse contexto, as lojas fisicas, antes apartadas do comércio eletrbénico,
passam a se somar a outros canais de venda que se apoiam mutuamente e que
quando integrados constituem o modelo omnichannel de varejo. Para elucidar esse
conceito, Sant’Anna (2019) o compara a modelos anteriores. Esse autor argumenta
que, antes de 1995, qualquer compra passava, necessariamente, por uma loja fisica,
0 que caracterizava o modelo conhecido por single channel (canal unico). Para
atenuar o poder desse intermediario unico, os fabricantes comegaram a investir em
alternativas de vendas, tais como, venda direta, por meio de consultores, lojas
proprias, franquias e mais recentemente o e-commerce, o que caracteriza 0 modelo
multi-channel (multicanal). Com o intuito de atender a expectativa do consumidor de
comegar a compra em um canal e finaliza-la em outro, foi preciso integrar os canais,
caracterizando, assim, o modelo cross channel. A partir de 2005, o avanco de
tecnologias digitais tornou viavel o modelo omnichannel (ommicalidade), que permite
ao consumidor iniciar o processo de compra em sites da internet, em aplicativos para
celular, e terminar em uma loja fisica. E essa é apenas uma das possiveis jornadas
de compra. Com um smartphone na méao, o consumidor pode comprar quando, onde
e como ele quiser e receber a mercadoria aonde |he for mais conveniente
(SANT’ANNA, 2019; TEUFEL; ZIMMERMANN, 2017).

Bezerra (2022) ilustra a onmicanalidade aplicada em uma conhecida rede de
lojas de vestuario. Conta que a integragdo de canais possibilita a conveniéncia, a
flexibilidade na jornada de compra e experiéncias digitais interativas no interior das
lojas: caixas de autoatendimento; dispositivos de venda movel, operados por
colaboradores para finalizar a venda em qualquer ponto da loja; codigos QR
espalhados pelo local, com conteudo sobre os produtos; e fotens com um catalogo
digital de mercadorias, inclusive as nao disponiveis. Se o cliente gostar de algo que a

loja ndo possa entregar na hora, ele compra e recebe em casa ou retira em qualquer

3Web 2.0 é o termo utilizado para descrever a segunda geragéo de comunidades e servigos na internet,
mais participativa e interativa.
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unidade disponibilizada pela marca. Além disso, a partir dessas transacgdes online s&o
oferecidos ao lojista dados sobre o comportamento e as preferéncias de seus clientes.

O paradigma de compras online preconizou o apocalipse do varejo fisico nas
edigdes do final dos anos 1990 do Retail Big Show, encontro anual da NRF* (National
Retail Federation). Hoje, sabe-se que isso nao ocorreu. Ha, inclusive, varejistas que
se consolidaram no e-commerce, abrindo lojas fisicas, como a Amazon (MARINHO,
2022).

Nem mesmo com a pandemia da COVID-19, as lojas fisicas deixaram de existir.
O fechamento compulsoério das lojas, em 2020, acelerou a transformagédo digital do
varejo prevista para 2023 e 2024. Nesse processo, a loja fisica perdeu o seu
protagonismo como o principal canal de vendas, mas, ao mesmo tempo, ganhou
relevancia, agregando novas fungdes que complementam a jornada de compra online,
oferecendo conveniéncia e experiéncia ao consumidor (TERRA, 2022).

Estudos anteriores a pandemia ja sinalizavam novas funcbes para os
ambientes de varejo, tais como: hub?® logistico, hub de experiéncia, experimentagao,
socializagao, servigos, entre outros. As lojas também passam a incorporar displays
interativos, dispositivos de realidade virtual e de realidade aumentada, aplicativos para
celular, entre outros recursos digitais para atrair o consumidor, facilitando o seu
processo de compra. Da integracado de recursos digitais e espacos fisicos das lojas
surgiram as expressodes “varejo figital’ (fisico+digital), “loja 4.0” e “loja do futuro”.
(VERHOEF; KANNAN; INMAN, 2015).

A evolugdo do varejo ndo cessa. Segundo Marinho (2022), um numero
expressivo de potenciais consumidores jovens das novas geragdes nao se sente
estimulado pelas lojas fisicas tradicionais, que oferecem apenas produtos, € nem por
sites ou aplicativos estaticos e pouco divertidos. Procuram por experiéncias de compra
ludicas e interativas. Nesse contexto, Linx (2022) prevé que essa demanda esta por
ser satisfeita. O conceito de omnicanalidade permeia uma nova tendéncia para o
varejo, que é a criagcao de experiéncias imersivas no metaverso, um universo paralelo

digital associado as tecnologias dos games, realidade virtual e realidade aumentada.

4 NRF ou National Retail Federation é uma instituicdo que congrega varejistas dos Estados Unidos. A
NRF organiza anualmente em meados janeiro, em Nova York, a Big Retail Show, um evento que discute
tendéncias do varejo e conta com a participacéo de delegacgdes de varejistas do mundo inteiro. O Brasil
costuma ser o segundo pais em numero de participantes nesse evento, perdendo apenas para 0s
Estados Unidos.

® Hub é a parte central ou principal de algo onde ha mais atividades (eixo).
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O metaverso sera impulsionado, em um futuro breve, pela conectividade 5G e pela
internet das coisas, abrindo oportunidades para os varejistas em um universo digital
muito semelhante ao real. Em um metaverso omnichannel, o consumidor pode visitar
uma loja virtual dentro de um game e comprar produtos tanto para um avatar quanto
para ele mesmo. O produto adquirido vai para a casa do cliente, a partir da loja fisica
mais proxima.

Observa-se que a evolugao do varejo nao se da de forma linear, pois 0os novos
canais de compra que surgem se somam aos ja existentes como num ecossistema,

destacado por Bistagnino (2009) e ilustrado na Figura 1.

Figura 1 — Evolucdo do varejo.
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Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Com o objetivo de ilustrar a evolugao do varejo, o tépico a seguir apresenta um
case de vanguarda e inovagdo constantes, protagonizado pela /IKEA®, uma rede de

lojas sueca de moveis e utensilios domeésticos.

1.1.1.1 A evolugéo do varejo contada pela trajetoria da IKEA

A IKEA foi fundada em 1943, por Ingvar Kamprad, na Suécia, com o propésito
de fabricar e vender utensilios domésticos com precos acessiveis, sem prescindir de
qualidade e funcionalidade. Os produtos eram comercializados por correspondéncia
e anunciados por um boletim informativo, chamado IKEA News (OLIVEIRA, 2020).

> 0 nome IKEA combina as iniciais do seu fundador, Ingvar Kamprad, com as primeiras letras do nome
da propriedade rural da sua familia e da aldeia onde cresceu, EImtaryd e Agunnaryd.
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Em 1948, o fundador construiu o primeiro depdsito, a partir do qual os produtos
eram levados até uma estacao férrea para serem transportados de trem para os
clientes (OLIVEIRA, 2020).

Com o tempo, itens de mobiliario passaram a fazer parte do mix de produtos
da IKEA. O sucesso de vendas propiciou o investimento em solugdes inovadoras de
design de produto, automontagem e publicidade. Em 1951, foi langado e distribuido
gratuitamente o primeiro catalogo anual da IKEA, na Suécia (OLIVEIRA, 2020).

A primeira loja da IKEA foi inaugurada em 1958, em Almhult, na Suécia, terra
natal de Ingvar Kamprad. Apesar da longa distancia que a maioria da clientela levava
para acessar o local, essa loja foi um sucesso. A notoriedade da marca, os produtos
atraentes e os precos baixos compensavam o deslocamento dos clientes. Em 1960,
a IKEA Almhult apresenta o primeiro IKEA Restaurant & Café, com um espacgo
supervisionado para as criangas brincarem. Os servigos oferecidos na loja atraiam a
visita a loja de familias, pois propiciavam experiéncia, conveniéncia e lazer
(OLIVEIRA, 2020).

As lojas da IKEA tém como principio expor as mercadorias em cenarios que
simulam espagos domésticos e coorporativos, sugerindo combinagdes dos produtos
entre si. Esse conceito faz essas lojas se tornarem pontos de inspiragao e descoberta,
e nao simples pontos de venda. Esse modo de exposi¢ao facilita ao consumidor
planejar os ambientes de sua casa ou trabalho e, consequentemente, induz a compra
(OLIVEIRA, 2020).

Um boicote da concorréncia forgou Ingvar Kamprad a buscar fornecedores fora
da Suécia, primeiro na Dinamarca e depois na Polonia, e assim comeca a expansao
internacional da IKEA, que passou também a abrir lojas na Noruega, em 1963, e na
Dinamarca, em 1969. Hoje, a IKEA estd presente em 38 paises, com
aproximadamente 200 mil funcionarios e com mais de 350 mil itens no seu portfolio
de produtos (OLIVEIRA, 2020).

A vocagao para a inovagao levou, em 2017, ao langamento do aplicativo para
celulares, o IKEA Place, que oferece aos usuarios, a partir de realidade aumentada,
simular o uso e a visualizacdo de 2200 produtos disponiveis para a venda. O
aplicativo, em constante aprimoramento, permite ao consumidor que pretende visitar
uma loja distante de sua casa, a oportunidade de fazer de onde ele queira um pouco
do que ele faria na loja, e poder comprar. Aideia levou para as maos dos consumidores

momentos de inspiracdo similares a experiéncia da loja fisica. Essa estratégia
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omnichannel ocorreu paralelamente a implantacdo de um novo modelo de loja
(FIGURA 2), mais compacto, e no centro de grandes cidades, como alternativa as
tradicionais lojas sediadas em grandes galpdes, na periferia das cidades (OLIVEIRA,
2020).

O capitulo dos resultados desta tese apresenta, com detalhe, o processo da

implantacado desse aplicativo e a sua interagao nos ambientes fisicos das lojas IKEA.

Figura 2 — IKEA Londres.

e

L
f

N e 7 = - : \\—(;
Fonte: https://www.theguardian.com/business/2021/oct/30/ikea-topshop-oxford-street-london-
storeretail.

A evolugao constante do varejo e o avango e a popularidade das tecnologias

digitais desafiam o design de varejo, assunto abordado no tdpico a seguir.

1.1.2 Caracterizacao do Design e Design de Varejo (Retail Design)

A concepgéo e a ambientagdo das lojas fisicas € a demanda recorrente do
varejo para profissionais com formagao em design, arquitetura e areas afins.

Apesar de o varejo ser secular, foi em 1935, com o projeto de Le Corbusier,
para as Boutiques Bata em Praga (FIGURA 3), que o design de varejo comega a se
delinear. No final dos anos 1960, essa atividade ganhou reconhecimento a partir de

cursos, publicagdes, eventos voltados ao setor e por projetos relevantes para lojas,
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na Europa e nos Estados Unidos. Em 1967, por exemplo, Tomas Maldonado foi
contratado, na Italia, para projetar a imagem das lojas Upim e La Rinascente
(TREVISAN; PEGORARO, 2007; GIULIANI, 2014).

Figura 3 — Boutiques Bata.
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Fonte: http://fondationlecorbusier.fr/.

Projetar uma imagem ¢é a principal atribuicdo do design de varejo. Nos anos
1970, Kotler (1973), expoente da area de marketing, sugere a “atmosfera do ponto de
venda” como uma ferramenta de branding®, para chamar a atengao dos consumidores,
facilitar o seu processo de decisdo de compra e comunicar o posicionamento’ da
marca varejista. A ambientagdo do ponto de venda, somada a outras manifestagdes,
tais como, a identidade visual, a fachada e o uniforme dos funcionarios, configuram
uma estratégia para a comunicagdo de uma marca varejista. Segundo Costa (2008),
todos esses elementos integrados manifestam a identidade coorporativa ou a imagem
publica de uma empresa ou instituicdo. Trevisan e Pegoraro (2007) corroboram com
0s autores acima, defendendo que o propdésito do design de varejo vai além da simples
ambientacdo de uma loja. Argumentam que o design é a base capaz de fundamentar
e diferenciar a estratégia do varejista em todos os niveis, e que cabe ao designer de
varejo coordenar um conjunto de atividades capazes de transmitir uma imagem unica
e inconfundivel da marca do varejista. Essa imagem é construida por meio de

mensagens emitidas conjuntamente por recursos da arquitetura, do design de

6 Branding, em poucas palavras, é a gestdo de marcas. Esse conceito sera abordado com maior detalhe
no capitulo da fundamentacéo tedrica.

" Posicionamento de marca € o processo de mostrar aos consumidores quais sao os valores, o discurso,
0 jeito de se comunicar, 0 modo de fazer as coisas € a ética de trabalho de uma marca.


http://fondationlecorbusier.fr/
http://fondationlecorbusier.fr/
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interiores, visual merchandising, aromas, musica, design grafico ambiental, design de
games, entre outros.

As Boutiques Bata sdo exemplos dessas estratégias de comunicagao nas lojas
fisicas. Na visdo de Forte (2019), o design das Boutiques Bata refletiu uma cultura
material baseada no funcionalismo e na linha de produgado fordista. As solugdes
espaciais e de layout eram padronizadas com uma matriz geométrica regular e
corroboraram com o processo de venda da época, quando o produto era a celebragao
do processo industrial. A partir dos anos 1990, evidencia-se uma cultura imaterial, em
que os atributos comunicativos do produto adquirem importancia estratégica,
buscando diferenciagdo para se contrapor ao consumo de massa. Os espacgos
comerciais passam, entdo, a usar imagens e signos para mediar a identidade da
marca varejista (TREVISAN; PEGORARO, 2007; FORTE, 2019).

A partir de 1995, com a possibilidade de compras pela internet, muitos
varejistas sentiram a necessidade de engajar e incrementar o fluxo de clientes nas
lojas fisicas. Com a previsdo de que as lojas fisicas fossem acabar, os varejistas
passaram a apostar no carater hedonico da experiéncia de compra, investindo em
ambientacdes mais sedutoras para os seus pontos de venda, no entretenimento e em
agregar servigcos ao seu mix de produtos. Nesse sentido, Trevisan e Pegoraro (2007)
alertam que nao existe uma distingado clara entre locais de venda, de cultura, de lazer
ou trabalho. Nem mesmo o ambiente doméstico esta excluido desse contexto. A
internet colocou o comércio dentro das casas. Na visédo desses autores, a casa
também invade o varejo quando as lojas passam a oferecer ambientes de
relaxamento, onde se pode ler, conversar, escutar musica e degustar um café,
enquanto se examina os produtos a venda. Nesses ambientes comerciais, ndo € mais
o cliente que busca uma mercadoria ou a ocasiao de compra, € sim a ocasiao de
compra € que busca o cliente (TREVISAN; PEGORARO, 2007).

Essa estratégia parece se basear na teoria do “terceiro lugar” de Oldenburg e
Brissett (1982). Esses autores consideram estabelecimentos comerciais como um
terceiro lugar, depois da casa e do trabalho, onde se pode desfrutar de experiéncias
de entretenimento e socializagdo com a comunidade.

Exemplo de loja baseada em experiéncia é a Kitkat Chocolatory (FIGURA 4),
flagship® da marca sediada no Shopping Morumbi, em S&o Paulo, uma das duas

8 Flagships stores sdo lojas conceito, que proporcionam ambiente de aproximagdo entre marca e
cliente, além de configurar tendéncia do mercado contemporaneo.
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unidades da marca na capital paulista. Essas lojas oferecem espacos interativos, nos
quais o publico joga via realidade aumentada, pode criar o seu proprio KitKat,
escolhendo os sabores da base e a cobertura e, ainda, imprimir fotos e dizeres no
chocolate. As lojas oferecem 50 sabores exclusivos do chocolate, que podem ser
acompanhados por cafés e drinks, na cafeteria. As lojas proporcionam uma imersao
na marca, em ambientes instagramaveis ° (PROMOVIEW, 2023).

Mais detalhes da implantagao da loja KitKat serao abordados nos resultados

deste estudo.

Fonte: Acervo do autor.

Hoje, o design de varejo pode ser considerado como uma disciplina especifica,
de carater transdisciplinar e holistico, que se ocupa da concepc¢ao de espacos virtuais
ou fisicos para a venda de produtos e servicos aos consumidores. Na visdo de
Quartier (2017), a disciplina de design de varejo ainda precisa de uma defini¢ao clara,
que considere a evolugao rapida e constante do setor e a extensédo do conceito de
espaco que inclua os espacos virtuais, questdes ndo contempladas nas definigcdes
existentes. Quartier (2017) argumenta que a concepg¢ao dos espagos das lojas fisicas
se soma aos espacos virtuais do comércio eletrénico, dos aplicativos de celular, das
midias sociais ou de qualquer outro ponto de contato que o varejista ofereca ao

consumidor, o que torna a atividade, tanto do varejista quanto do designer de varejo,

% O termo instagramavel é utilizado para caracterizar algo de onde é possivel criar um contetido para o
Instagram ou outras redes sociais.
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muito mais complexa. Nesse sentido, a autora propde uma definicdo contemporanea

mais “precisa e verdadeira” para design de varejo, citada abaixo:

Design de varejo refere-se a projetar espagos para venda de produtos,
servicos e/ou uma marca a consumidores. E uma atividade transdisciplinar
na sua intengédo de criar uma interpretagdo sensorial dos valores da marca
através de midia fisica ou virtual. Um designer de varejo, portanto, tende a
conceituar as necessidades e desejos dos consumidores no projeto desses
espagos (QUARTIER, 2017, p. 42).

A autora recomenda que o design de varejo dedique mais atengdo ao design
sensorial personalizado, facilitando as conexdes emocionais com o cliente. Ela
defende que ambientes capazes de desencadear uma experiéncia serdao um fator
critico para tornar as lojas relevantes, em um mundo onde o acesso a plataformas de
compras € onipresente, com opg¢des abundantes para a escolha do consumidor. Além
disso, a integracdo perfeita do mundo digital aos espagos fisicos, ainda em
desenvolvimento, € um desafio na atuacédo dos designers de varejo. Quartier (2017)
alega que as lojas sempre estiveram na vanguarda dos novos desenvolvimentos
(técnicos). Entao, elas podem, mais uma vez, serem protagonistas dessas mudancas.

Um exemplo pratico da integragcéo dos canais de venda online aos ambientes
das lojas fisicas foi ilustrado na trajetoria da IKEA, reportada acima.

De acordo com os estudos de Christiaans e Alimendra (2012), identificou-se que
as tecnologias digitais demandam novas maneiras de interagir e permitem rever as
fronteiras da funcionalidade, da usabilidade e, consequentemente, da experiéncia que
proporcionam ao usuario em um ambiente de varejo, seja ele fisico ou virtual. Assim,
Claes, Quartier e Vanrie (2017) e Quartier, Claes e Vanrie (2020), por meio de uma
reviséo da literatura e de entrevistas com profissionais do setor, propdem um “modelo
holistico de competéncias” para a atividade e a formagao de designers de varejo. O
modelo elenca competéncias, divididas em oito categorias, apresentadas ao longo
deste estudo.

Agarwal e Dixit (2020) concordam com os demais autores, defendendo que os
designers precisam criar oportunidades de narrativas baseadas em imagens, para que
as marcas de varejo possam ser visualizadas em diferentes midias, levando, assim, a
adaptacgao dos principios de design a esse novo cenario que proporciona ao design
de varejo um carater transdisciplinar e holistico. Tal situagdo, segundo os

especialistas, confere ao design de varejo uma identidade prépria, abrindo novas
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oportunidades de pesquisa e atuagao na area. Cabe destacar a recomendacao para
que estudos futuros sobre design de varejo contribuam na construgdo de um corpo
tedrico com linguagem propria da area, vencendo a lacuna de pesquisas anteriores
sobre o assunto, que foram feitas sob a ética do marketing e do comportamento do
consumidor (CLAES; QUARTIER; VANRIE, 2017; CLAES; QUARTIER; VANRIE 2017;
CHRISTIAANS, 2017; PETERMANS; VAN CLEEMPOEL, 2010).

Dessa forma, Agarwal e Dixt (2020) advertem que o estudo e a exploragao de
temas subjacentes, que atuam como elos entre design, branding e canais integrados,
estdo se tornando, cada vez mais, cruciais no mundo competitivo. Afirmam que essas
questdes de pesquisa, apesar de relevantes, aparecem, primeiro na pratica, e depois
na literatura académica.

Nos tépicos apresentados acima, que serdo aprofundados no capitulo da
fundamentacéo tedrica, foram identificadas as seguintes questdes: 1) o carater
transdisciplinar e holistico do design de varejo, o que lhe da identidade propria; 2) a
necessidade da integragao e interagao das interfaces dos diferentes canais de vendas
fisicos ou digitais; 3) dedicar maior atengao para o design sensorial personalizado,
facilitando as conexdes emocionais com o cliente e o varejista; 4) a preméncia de
pesquisas com metodos e linguagem proprias do design para o setor do varejo. Essas

questdes subsidiam a justificativa desta tese, apresentada no tépico a seguir.

1.2 JUSTIFICATIVA

A abordagem acima indica que o design de varejo vem agregando, ao longo do
tempo, um crescente numero de demandas, de diversas naturezas, como
demonstram os exemplos de lojas citadas: desde as Boutiques Bata, em 1936, até a
KitKat, em 2019. As lojas da Boutiques Bata refletiam, com solug¢des funcionais, o
consumo de massa da época. A IKEA, desde a inauguragao de sua primeira loja, em
1958, até hoje, esta na vanguarda com agdes que visam se aproximar de seu
consumidor, primeiro agregando servigos a seus espagos comerciais e, recentemente,
agregando dispositivos digitais em um modelo ominchannel de varejo, que inclui um
novo formato de loja mais compacto. A KitKat Chocolatory, por sua vez, foca na
experiéncia do consumidor e na customizagao de produtos com tecnologias digitais e
espacos diferenciados, que incentivam o consumidor a compartilhar a sua experiéncia

nas redes sociais. Os exemplos da Kitkat e da IKEA vao ao encontro das posicoes de
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Christiaans (2017) e Petermans e Kent (2017) para o futuro do design de varejo, ou
seja, a integracao de dispositivos digitais nas lojas fisicas. Em sintese, os trés
exemplos tém como prerrogativas comunicar a marca do varejista, subsidiar as
escolhas do consumidor e estar em consonancia com as mudangas tecnologicas e de
comportamento do consumidor, ao longo do tempo. Essas prerrogativas desafiam o
design de varejo a rever as fronteiras da usabilidade, conforme Christiaans e Aimendra
(2012), e a definir as competéncias necessarias para atuar na area e pensar na
formacao dos futuros designers de varejo, conforme Quartier, Claes e Vanrie (2020).

Agarwal e Dixt (2020) salientam que estudos sobre temas subjacentes, que
atuam como elos ao design de varejo, tais como a integracdo de canais e
gerenciamento de marca (branding), estdo se tornando, cada vez mais, cruciais no
mundo competitivo. Advertem que tais questdes de pesquisa, apesar de relevantes,
aparecem primeiro na pratica, e depois na literatura académica. Concordam com
esses autores, Petermans e Van Cleempoel (2010), quando afirmam a necessidade
de contribuir para desenvolver um corpo teorico proprio para o design de varejo e,
assim, vencer a lacuna de pesquisas anteriores sobre o assunto, feitas sob a optica
do marketing e do comportamento do consumidor, que abordam aspectos ligados ao
gerenciamento do varejo e ndo de como o design pode colaborar com esse
gerenciamento (PETERMANS; VAN CLEEMPOEL, 2010).

Tendo como norte as consideragcdes dos autores citados, esta pesquisa visa
contribuir com o debate sobre a complexidade da atividade do design de varejo e das
habilidades necessarias para atuar nesse setor. Esse debate é necessario para o
reconhecimento, o fortalecimento e a credibilidade do design de varejo junto ao
mercado.

O estudo tem como publico-alvo arquitetos, designers de interiores, designers
para a experiéncia, demais profissionais envolvidos na concepgcado de espagos
comerciais e os varejistas, especialmente os de pequeno porte. Levar esse debate
para os pequenos varejistas vem da constatagdo empirica de que esse segmento € o
mais vulneravel nas recorrentes transformacdes do setor, devido a limitagdo de
recursos necessarios para projetos e adequagdes que digam respeito ao design de
varejo. Além disso, sdo em maior numero no mercado brasileiro. Segundo o Atlas dos
Pequenos Negdcios do Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE) (CODMKT, 2022), os pequenos negdécios correspondem a 99% das

empresas brasileiras e respondem por 30% do PIB. Nesse universo, das 20 atividades
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com maior numero de Micro e Pequenas Empresas, 11 s&o atividades do servigo e
oito sao atividades de comércio. A classificagdo do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE, 2001) para as micro e pequenas empresas do setor de comércio e
servigcos se da pelo numero de colaboradores: as microempresas tém até nove e as
pequenas empresas tém de 10 até 49 colaboradores. Esses dados indicam um
potencial mercado para os designers de varejo.

Ainda, a motivagado do pesquisador € dar sequéncia a um estudo realizado no
mestrado, na area de administracdo de empresas, que discutiu a influéncia dos fatores
visuais de design na percepg¢éo de valor de compra, no varejo de autosservigo. Em
resumo, as conclusdes do estudo referem que o layout, a sinalizagao, a iluminacgao e,
principalmente, a organizagdo e a limpeza dos ambientes dos varejos de
autosservigos impactam na percepgao de valor do consumidor, o que permitiu gerar
indicadores para o projeto desses ambientes comerciais, ainda que sob a optica do
marketing (SANZI, 2006). Esse estudo, de carater quantitativo, € detalhado no capitulo
da fundamentacao tedrica desta tese.

A partir da abordagem acima, cabe delimitar o tema, explicitar o problema de

pesquisa e definir os seus objetivos. Assuntos abordados nos topicos que seguem.

1.3 DELIMITACAO DO TEMA

Este estudo dirige seu foco para a concepgao das lojas figitais, ou seja, lojas,
que, segundo Verhoef, Kannan e Inman (2015) integram dispositivos digitais as lojas
fisicas e que, em conjunto com outros canais de venda, fazem parte do modelo
omnichannel de varejo, explicitado por Sant’Anna (2019). Os exemplos das lojas IKEA
e KitKat indicam que, em um contexto omnichannel, o varejo fisico desempenha novas
fungdes para além da exposi¢cao e comercializagdo de produtos. Tais lojas tém sua
concepgao pautada pela oferta de servigos, pela experiéncia do consumidor e pela
insercao de dispositivos digitais. Ambas as lojas parecem apostar em uma jornada de
compra mais relacional do que transacional. Por outro ponto de vista, o comércio
eletrénico parece desempenhar a transagéo da compra e caberia a loja fisica construir
uma relagdo dos consumidores com a marca varejista, visando a sua fidelidade.

Nesse contexto, quais seriam os indicativos para a atuagao para os designers

de varejo? Essa e outras questdes praticas sdo abordadas no tépico a seguir.
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1.4 PROBLEMA DE PESQUISA

Em face do que foi exposto acima, surge a necessidade de definir o papel do
designer de varejo na concepcao de lojas figitais inseridas em um contexto
omichannel, por meio de indicativos para a sua atuacgao.

Estabelecer tais indicativos € importante para garantir que as estratégias de
design estejam alinhadas com os objetivos do varejista, proporcionar uma experiéncia
envolvente excepcional ao cliente e assim impulsionar os resultados do negécio.

Fundamenta a proposi¢do de indicativos, o modelo holistico de competéncias
para o designer de varejo de Quartier, Claes e Vanrie (2020), detalhado no capitulo
da fundamentagéao tedrica deste documento. Esse modelo elenca 77 competéncias
(ver anexo) para a atuagao de designers de varejo, obtido a partir de entrevistas com
20 designers de varejo que atuam nos Paises Baixos. O estudo confirma o carater
holistico e transdisciplinar do design de varejo e da indicios do papel e da formagao
de futuros designers de varejo. Esse estudo, que recomenda a verificagdo do modelo
em outros contextos, deixa algumas questdes em aberto, entre as quais:

Como se da, na pratica, a interagdo das 77 competéncias? O estudo sugere
que as 77 competéncias sejam contempladas na formacédo de designers de varejo,
mas, ao mesmo tempo, a transdisciplinaridade indica, segundo Iribarry (2003), o
trabalho em equipe para a resolucao de problemas. As 77 competéncias sédo todas
necessarias, independentemente do porte de um projeto? Inseridas dentro de um
modelo omnichannel de varejo, como a integracdo de canais de vendas e as
tecnologias digitais impactam as fungdes das lojas fisicas e a atuagao dos designers
de varejo?

Com o intuito de dirimir tais questdes, esta tese tem como objetivos geral e

especificos, os que seguem.

1.5 OBJETIVOS

1.5.1 Objetivo Geral

Estabelecer indicativos para a atuacao de designers de varejo em lojas fisicas

que agregam tecnologias digitais e constituem um canal de vendas em um contexto

omnichannel de varejo.
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1.5.2 Objetivos especificos

1. Levantar, na literatura académica, indicativos da atuagdo de designers de
varejo, em especial em um contexto omnichannel de varejo;

2. Buscar, junto a profissionais com experiéncia na concepg¢ao e na implantagao
de ambientes de varejo e/ou tecnologias digitais, indicativos de sua pratica nesse
setor;

3. Identificar os impactos do emprego de tecnologias digitais na fungédo das
lojas fisicas, na experiéncia de compra do consumidor € na demanda dos designers
de varejo;

4. Contextualizar a atuagao de designers de varejo, em empresas de meédio e
pequeno porte;

5. Identificar a contribuicdo de outras especialidades do design e de outras
disciplinas na atuagao de designers de varejo, especialmente para lojas fisicas que

integram tecnologias digitais.

1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

Apods a introducdo do tema, no Capitulo 1, esta tese estda em outros cinco
capitulos, dois apéndices e um anexo. O Capitulo 2 traz a fundamentacao tedrica
deste estudo, abordando conceitos das diversas areas envolvidas no tema de
pesquisa: os desafios do designer de varejo; omnicanalidade ou comércio unificado e
lojas figitais; design de varejo e experiéncia figital, competéncias holisticas do
designer de varejo; design de varejo e marketing, e outros estudos pertinentes. No
Capitulo 3, € abordada a metodologia de pesquisa empregada na realizagédo deste
estudo. O Capitulo 4 apresenta os resultados obtidos. O Capitulo 5 traz as conclusdes
e o Capitulo 6 discorre sobre as consideragdes finais (limitagdes, implicacdes
académicas e gerenciais e propostas de estudos futuros). Por ultimo, seguem as
referéncias utilizadas. O estudo apresenta, ainda, dois apéndices: o primeiro com a
transcricdo de depoimentos de especialistas, colhidos durante eventos online, lives; e
outro com as transcrigbes das entrevistas semiestruturadas e os formularios,
preenchidos de forma online, por entrevistados. O anexo explicita as 77 competéncias

do modelo holistico de Quartier, Claes e Vanrie (2020).
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

As diversas fases de uma pesquisa devem ser embasadas pela teoria. Uma
teoria apropriada para fundamentar a pesquisa pode ser identificada, segundo
Malhotra (2001), na revisdo da literatura sobre o tema, em livros, monografias e
revistas especializadas.

E com esse objetivo que o presente capitulo se dedica a relacionar diferentes
referéncias da literatura sobre design de varejo e suas areas afins. A busca dessas
referéncias se deu a partir de palavras-chave sugeridas pelos objetivos desta tese,
submetidas aos filtros de base de dados cientificos, como o Periédico da Coordenagéao
de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES) e o Google Académico.
As publicagbes obtidas foram divididas em seis grupos tematicos a saber: 1) os
desafios do design de varejo; 2) omnicanalidade ou comércio unificado e lojas figitais;
3) competéncias do designer de varejo em um contexto omnichannel; 4) design de
varejo e experiéncia figital; 5) design de varejo e marketing; 6) outros estudos

pertinentes. Esses seis grupos tematicos séo abordados nos subcapitulos a seguir.

2.1 OS DESAFIOS DO DESIGN DE VAREJO

A internet vem provocando mudancgas nas praticas sociais e cotidianas dos
consumidores, afetando o setor varejista e, consequentemente, o design de varejo
(TEUFEL; ZIMMERMAN, 2017).

A década de 1990 testemunhou a popularizagdo do comércio eletrbnico que,
até hoje, vem transformando o comportamento de compra. Ja ndo ha uma distingao
clara entre locais de venda, de cultura, de lazer ou trabalho. Nem mesmo o ambiente
domeéstico esta excluido desse contexto. A infernet colocou o comércio dentro das
casas. A casa também invade o varejo quando as lojas passam a oferecer ambientes
de relaxamento, onde se pode ler, conversar, escutar musica e degustar um café,
enquanto se examina os produtos a venda. Nesses ambientes comerciais, ndo é mais
o cliente que busca uma mercadoria ou a ocasido de compra, e sim a ocasidao de
compra é que busca o cliente. Agregar um carater heddnico ao processo utilitario de
compra € o modo de atrair o comprador para a loja, torna-lo mais satisfeito e engajado,
driblando as previsdes de que o varejo fisico vai acabar (TREVISAN; PEGORARO,
2007).
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As afirmagdes acima sao corroboradas por Teufel e Zimmerman (2017). Esses
autores atestam que, a partir de 2005, o varejo passa a ser multicanal, o que
proporciona ao consumidor comprar onde, como e quando ele quiser e remete ao
varejista a preocupacéao de gerenciar e, mais importante, integrar uma série de canais
de vendas. Para suplantar os baixos pre¢os das mercadorias oferecidas no comércio
eletrénico, as lojas fisicas passam a investir na qualidade de seus espacos e,
gradualmente, na experiéncia do consumidor (CX), apostando em lojas
personalizadas (TEUFEL; ZIMMERMAN, 2017).

Nesse cenario, Trevisan e Pegoraro (2007) defendem que o design € a base
capaz de fundamentar e diferenciar a estratégia do varejista em todos os niveis. Esses
autores identificam o projeto de Le Corbusier para as Boutiques Bata, em 1936, como
0 marco inicial da atividade de design de varejo, onde houve a iniciativa de coordenar
varias ferramentas de design e arquitetura para construir a imagem de um varejista.
Na visdo de Forte (2019), o design das Boutiques Bata refletiu uma cultura material
baseada no funcionalismo e na linha de producgao fordista. As solugdes espaciais e de
layout eram padronizadas com uma matriz geométrica regular e corroboraram com o
processo de venda da época, onde o produto era a celebragao do processo industrial.

A partir dos anos 1990, evidencia-se uma cultura imaterial, onde atributos
comunicativos do produto adquirem importancia estratégica, buscando diferenciagao
para contrapor o consumo de massa. Os espagos comerciais passam, entdo, a usar
imagens e signos para mediar a identidade da marca varejista. Um exemplo disso é a
loja Epicentro/Prada, inaugurada em 2001, em Nova York, projeto do arquiteto Rem
Koolhaas. Essa loja inovou o conceito e a fungdo do prazer de comprar, mesclando
consumo e cultura, sendo, além de uma boutique de luxo, uma galeria de arte, um
espaco de performance e um laboratério (TREVISAN; PEGORARO, 2007; FORTE,
2019).

Segundo Teufel e Zimmerman (2017), antes de 2005, os varejistas, geralmente,
alocavam as tarefas de comunicagcao, marketing e design de varejo para diferentes
especialistas. Cabia aos designers de varejo o projeto dos espagos, displays e moveis.
Aos visual merchandisers'®, decorar as vitrines das lojas e cuidar da exposi¢gdo dos

produtos. Ao departamento de publicidade, definir a marca e a comunicagao dos

10 Visual merchandisers s&o profissionais pela exposicdo de produtos em uma loja, com as
finalidades de aumentar as vendas, de atrair e melhorar experiéncia dos clientes.
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produtos a venda, abastecendo as lojas com banners e cartazes promocionais. Ao
departamento de internet, cuidar do e-commerce que era visto como um canal de
vendas concorrente e apartado da loja fisica. No entanto, ninguém era responsavel
por um fator vital de diferenciagcdo: a experiéncia holistica do cliente, ultimamente
também conhecida como jornada do cliente (TEUFEL; ZIMMERMAN, 2017).

Segundo Teufel e Zimmerman (2017), durante essa jornada de compra, o
consumidor enfrenta um excesso de alternativas de produtos, promogdes e incentivos
de compra, 0 que exige dos lojistas mais do que um tino comercial, pois necessitam
atrair e conquistar clientes. Esse contexto desafia, também, os designers de varejo a
ter conhecimento profundo dos parametros do varejo e a pensar e projetar os
ambientes comerciais além da dimens&o espacial, mas também em termos de
comunicagao, grafismo e interfaces digitais. Esses autores denominam essa forma de
atuacdo como design de varejo holistico (TEUFEL; ZIMMERMAN, 2017).

No geral, todo exercicio de design de varejo holistico precisa entender muitos
contextos: 1) a histéria do comércio e do varejo; 2) a arte como modelo de inovagao e
experiéncias unicas; 3) o mercado como um sistema dinamico, pluralista e competitivo
de oferta e demanda; 4) os consumidores e as suas necessidades, 0os seus desejos,
o seu estilos de vida e os ciclos de vida; e 5) as mudangas tecnoldgicas e o seu
impacto no comportamento de compra do cliente e no negdcio do varejista (TEUFEL,;
ZIMMERMAN, 2017).

Por principio, o design de varejo holistico abrange a constituicdo e a criagéo de
experiéncias de compra em diferentes pontos de contatos fisicos ou digitais do
consumidor com a marca varejista e os produtos oferecidos com ou sem marca. O
design de varejo holistico esta moldando espacos, plataformas digitais, interfaces,
sinalizagao e comunicagdes, com o objetivo de gerar atengao, reputagao e fidelizagao
de clientes para marcas varejistas (TEUFEL; ZIMMERMAN, 2017).

O carater holistico do design de varejo €, também, referido por outros autores,
como Christiaans e Almendra (2012), Giulliani (2014), Quartier (2017) e Claes,
Quartier e Vanrie (2017), que referem um carater transdisciplinar para essa atividade
e incluem os canais digitais no escopo do design de varejo. A posigao desses autores

é tema do tdpico a seguir.
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2.1.1 O Carater Holistico e Transdisciplinar do Design de Varejo

Christiaans e Almendra (2012) defendem que, embora a atividade do comércio
seja atemporal, o design de varejo € um campo novo que desafia o Design.
Argumentam que esse campo abrange um conjunto de disciplinas afins, como
arquitetura, design de produto, design visual e disciplinas correlatas como a psicologia
ambiental, sociologia, antropologia, marketing/gestdo e tecnologia da informacéo.
Esses autores ressaltam que o desing de varejo esta se tornando uma atividade com
identidade propria e surge como uma nova area de pesquisa em educagéo, com papel
relevante para o desenvolvimento do setor varejista.

A atividade abrange todos os aspectos do design da loja fisica e, num contexto
tcnoldgico, lojas online. As atribuicdes do designer de varejo vao além de questdes
estéticas, ocupando-se, também, da funcionaliade, de aspectos comerciais, de
orcamento e respeito a legislagao do setor. Essa atividade tem carater estratégico, por
colaborar no desenvolvimento e na constancia da comunicacao entre marca e cliente,
interagindo com profissinais de marketing e varejistas, para a criagdo de experiéncias
unicas que se conectam com os clientes e a sociedade em um nivel emocional
profundo (CHRISTIAANS; ALMENDRA, 2012).

Giulliani (2014) argumenta que o design da frente da loja e seus interiores
(layout, cores, texturas, iluminagdo, etc.) provocam reagao e transmitem impressoes
aos clientes, sendo que a partir delas irdo se identificar com a loja. Caso o varejista
tenha canais de vendas online, a interface do site, por exemplo, deve ser elaborada
facilitando o acesso, a visibilidade, as informacdes, como se o cliente estivesse
comprando em uma loja fisica (GIULIANI, 2014).

Na visdo de Quartier (2017), a disciplina de design de varejo ainda precisa de
uma definicdo clara, que considere a evolugcado rapida e constante do setor e a
extensdo do conceito de espago, que inclua os espacgos virtuais, questbes nao
contempladas nas definicbes existentes. Argumenta que a concepgao dos espagos
das lojas fisicas se soma aos de espacgos virtuais do comeércio eletrbnico, dos
aplicativos de celular, das midias sociais ou de qualquer outro ponto de contato que o
varejista oferega ao consumidor, o que torna a atividade, tanto do varejista quanto do
designer de varejo, muito mais complexa e interdisciplinar. Nessa perspectiva, a
autora propde uma definicdo contemporanea mais “precisa e verdadeira” para design

de varejo citada abaixo:
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Design de varejo refere-se a projetar espacos para venda de produtos,
servicos e/ou uma marca a consumidores. E uma atividade transdisciplinar
na sua intengdo de criar uma interpretacdo sensorial dos valores da marca,
através de midia fisica ou virtual. Um designer de varejo, portanto, tende a
conceituar as necidades e desejos dos consumidores no projeto desses
espacos (QUARTIER, 2017, p. 42).

Claes, Quartier e Vanrie (2017), através de uma revisdo da literatura,
demostram que a atividade de design de varejo pode colaborar, na integracdo das
diferentes interfaces presentes no processo de compra atual. Essa integracao,
segundo esses autores, deve proporcionar uma interagdo prazerosa ao usuario e
transmitir uma mensagem unica do varejista, a partir de todo e qualquer canal de
venda. Nesse contexto, defendem que o design de varejo transcende disciplinas como
design de interiores, arquitetura, design de produto, design grafico, design de servigos,
ciéncias sociais, comunicacgao, branding e marketing. Essa nova abordagem influencia
a profissdo de design de varejo, pois esses profissionais devem ter a capacidade de
abordar o processo de design de forma holistica e pensar conjuntamente, o espaco,
a comunicacgao visual, o branding e as tecnologias digitais, desafiando os designers a
trabalharem de maneira mais transdisciplinar (CLAES; QUARTIER; VANRIE, 2017).

Segundo Claes, Quartier e Vanrie (2017), o designer de varejo esta hoje na “era
do varejo figital’, ou seja, integrando interfaces digitais ao espacgo fisico. Esses
autores, baseados em uma revisao da literatura, argumentam que o surgimento dos
canais de venda online e a expectativa do consumidor por uma experiéncia de compra
perfeita vém provocando mudangas significativas, tanto no varejo online quanto fisico,
mudangas que desafiam, também, a atuacdo dos designers de varejo, pois os
formatos tradicionais de varejo precisam ser reavaliados nesse novo cenario.

Para enfrentar esse desafio, esses profissionais deverao estar aptos a criar
uma experiéncia de marca em consonancia com todos os canais de compra
oferecidos pelo varejista. Para tanto, é preciso identificar o conjunto de competéncias
necessarias e os decorrentes reflexos disso no ensino do design de varejo. O caminho
recomendado por Claes, Quartier e Vanrie (2017) € o de uma abordagem mais
holistica e transdisciplinar, capaz de integrar as demandas das novas interfaces
tecnoldgicas aos ja recorrentes métodos do design de interiores, arquitetura, design
de produto, design grafico, design de servigos, e suas diretrizes definidas com base

nas ciéncias sociais, na comunicag¢ao, no branding e no marketing.
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Cabe aprofundar alguns conceitos, inerentes ao design de varejo holistico, tais
como as lojas figitais, integracdo de canais de vendas referido por autores e
especialistas do setor, como Omnicanalidade ou Comércio Unificado. Esse é o tema

do subcapitulo que segue.

2.2 OMNICANALIDADE OU COMERCIO UNIFICADO E LOJAS FIGITAIS

O rapido progresso das tecnologias digitais e a popularizagdo do acesso a
internet consolidaram o comeércio eletrénico, afetando consideravelmente o setor
varejista e impactando na jornada de compra do consumidor, principalmente apods a
pandemia da COVID-19. Olhar um produto de uma determinada rede de lojas na
internet e comprar e retirar na loja fisica, ou experimentar um produto na loja fisica e
comprar online, retirar a mercadoria em qualquer filial da rede ou receber em casa,
sao escolhas possiveis na jornada de compra. Para garantir a agilidade da entrega, a
mercadoria sai da loja ou de um centro de distribuicdo préoximo ao local de entrega
escolhido pelo cliente. Essas facilidades e conveniéncias s&o possiveis por meio da a
integracdo dos canais de venda da rede varejista. Essa integracdo de canais é
conhecida como omnicanalidade ou modelo omnichannel de varejo (SANT'ANNA,
2019; TERRA, 2022).

Sant’/Anna (2019) contribui para o entendimento do modelo omnichannel de
varejo por meio da comparagao deste com outros mais conhecidos. Esse autor afirma
que antes dos anos 1990, a compra de qualquer item passava, necessariamente, pela
loja fisica, o que caracteriza o modelo single channel. Para atenuar o poder desse
intermediario unico, os fabricantes comegaram a investir em alternativas de vendas,
tais como a venda direta, por meio de consultores, lojas proprias, franquias e, mais
recentemente, o e-commerce, o que caracteriza o modelo multi-channel. Com o intuito
de atender a expectativa do consumidor de comegar a compra em um canal e finaliza-
la em outro, foi preciso integrar os canais, caracterizando assim o modelo cross
channel, que permite ao fabricante conhecer melhor as preferéncias e os habitos de
compra do consumidor. A partir dos anos 1990, o crescente avango de tecnologias
digitais tornou viavel o modelo omnichannel, que permite interagbes com diversos
canais de vendas. Tais interagdes sao de diferentes naturezas, dindmicas e objetivas,
e nao se restringem apenas ao ato de compra. A partir do uso de aplicativos nos

smartphones, o modelo omnichannel permitiu criar um relacionamento e entregar uma
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experiéncia consistente, capaz de envolver o consumidor com conteudo correto no
canal e na hora certa, derrubando as barreiras entre os canais fisicos e digitais
(SANT’ANNA, 2019).

Segundo Agarwal e Dixit (2020), o modelo omnichannel de varejo ajuda o
consumidor a avaliar diferentes opcdes de produtos, pesquisar o melhor custo-
beneficio e a conveniéncia. Essas facilidades alteram o seu comportamento de
compra. Esse modelo de varejo tem como objetivos melhorar o atendimento,
proporcionar experiéncia de marca ao cliente, trazendo novas oportunidades aos
varejistas. Os autores argumentam que aqueles varejistas que adequarem a gestéo
de seus processos, de acordo com o0 comportamento de compra omnichannel,
ganhardao em competitividade em relagdo aos concorrentes que nao o fizerem
(AGARWAL; DIXIT, 2020).

Corroborando com os autores acima, Verhoef, Kannan e Inman (2015)
destacam que, na omnicanalidade, além da loja fisica tradicional, sdo considerados,
também, pontos de venda qualquer forma de interagao ou contato bidirecional entre
uma marca e o cliente, como por exemplo: catadlogos de vendas, aplicativos para
smartphones, midias sociais (incluindo TV e radio). Essa variedade de canais € usada
de forma intercambiavel e continua durante a jornada de compra do consumidor. Por
exemplo: o cliente pode encontrar o produto em uma loja tradicional e finalizar a
compra online (showrooming) ou encontra-lo online e finalizar a compra na loja
tradicional (webrooming). A medida em que esse cenario de omnicanalidade evolui,
as fronteiras entre o fisico e o digital tendem a ficar mais difusas, impactando na
comunicagao da marca, na experiéncia e no comportamento do consumidor, pois uma
vitrine ndo € mais o primeiro, nem mesmo o unico gatilho para o inicio de uma jornada
de compra (VERHOEF; KANNAN; INMAN, 2015).

Nesse contexto, Terra (2022) defende que para o consumidor a marca € uma
s0, mesmo se acessada online ou offline, e desconhece o conceito de canal. Com
base nesse argumento, outros especialistas do setor, como Dennis (2021), sugerem
a adocao do conceito “comércio unificado” para se referir a omnicanalidade. A ideia
nao é recente, a expressao “comércio unificado” para enfatizar a conexao de todos os
canais em tempo real foi referido por Ogden e Ogden (2005) apud Presley (2021).

Nessa conexdo de canais de venda em tempo real, denominada por modelo
omnichannel de varejo ou comércio unificado, as lojas fisicas constituem um dentre

tantos canais de venda ou pontos de contato entre o consumidor e marca varejista.
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Quando as lojas fisicas integram displays interativos que oferecem ao cliente
todas as mercadorias, mesmo as nao disponiveis no momento da compra, ou
disponibilizam um cdédigo QR, que pode acessado pelo smartphone do cliente,
fornecem informagdes do produto a venda. Com esses e outros recursos digitais
presentes, a loja fisica passa a se denominar loja figital (SANT’ANNA, 2019).

Figital (do ingles Phygital) € um termo usado principalmente pelo varejo e criado
em 2013 pela agéncia australiana de marketing, Momento, contraindo os vocabulos
ingleses physical e digital (BELGHITI et al., 2018).

O contexto figital, na visdo de Gaggioli (2017), apresenta uma fronteira entre
fisico e digital, que é ténue e imperceptivel. Esse autor defende que um espaco figital
surge da crescente convergéncia das dimensdes fisica e virtual, onde tecnologias
digitais, tais como realidade aumentada, infernet das coisas, robdtica e inteligéncia
artificial, enriquecem um ambiente, seja ele publico ou privado.

A integragcao de tecnologias digitais emergentes aos objetos do cotidiano (ou
até mesmo ao corpo humano) e o crescente fluxo de informagdes, via redes sem fio,
proporcionam ao ambiente fisico interfaces programaveis. Isso possibilita a
reconfiguragdo criativa dos objetos, apresentando infinitas modalidades de
experiéncias no ambiente, ultrapassando a fronteira entre o real e o simulado. Dentre
essas possibilidades infinitas, cabe destacar que um ambiente figital € sensivel a
presenca das pessoas, proporciona a automacdo de tarefas corriqueiras e uma
interacdo natural no controle dos dispositivos através de comandos de voz ou
movimentos do corpo (GAGGIOLI, 2017).

Em relacdo ao campo do design de varejo, Christiaans (2017) prevé que, no
futuro, as lojas figitais nao terdo, por exemplo, caixas para pagamento, mas salas e
corredores virtuais que complementardo o mundo fisico a partir dos smartphones dos
clientes. Terdo, ainda, dispositivos de realidade aumentada, que permitirdo aos
consumidores visualizar, experimentar ou testar produtos e ofertas em simulacdes
virtuais. Além de interferir nas solugdes do design de varejo, as lojas figitais
impactarao o comportamento de compra do consumidor.

Petermams e Kent (2017) enfatizam que, em um contexto de omnicanalidade,
a atuacao do design de varejo se da em qualquer ponto de contato varejista oferecido
ao consumidor, seja ele fisico ou digital, onde o design € o modo como as mensagens
sao comunicadas ao publico, ou seja, por meio de uma abordagem completa e

coordenada de tudo que o comprador vé, agregando valor a estratégia de varejo,
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influenciando na decisdao de compra e na fidelidade do consumidor (PETERMANS;
KENT, 2017).

Por meio de uma reviséo de literatura, Claes, Quartier e Vanrie (2017) também
destacam que a atividade de design de varejo pode colaborar na integragdo das
diferentes interfaces presentes no processo de compra atual. Essa integragao,
segundo esses autores, deve proporcionar uma experiéncia prazerosa ao usuario e
transmitir uma mensagem unica do varejista, a partir de todo e qualquer canal de
venda.

Atender as demandas acima requer, do designer de varejo, competéncias e

habilidades especificas. Esse sera o assunto abordado no subcapitulo a seguir.

2.3 COMPETENCIAS HOLISTICAS DO DESIGNER DE VAREJO

Este subcapitulo apresenta o modelo holistico de competéncias para a
atividade de um designer de varejo (ver anexo), em um contexto omnichannel,
proposto por Quartier, Claes e Vanrie (2020). O modelo foi desencolvido a partir de
consultas a 20 profissionais do ramo e traz 77 competéncias divididas em nove
categorias tematicas, que tragcam o perfil do designer de varejo e podem servir como
referéncia de melhores praticas para a sua formacao e atuacao (QUARTIER; CLAES;
VANRIE, 2020).

Para chegar no modelo holistico de competéncias, estabelecer os tépicos a
discutir e definir o perfil dos profissionais a serem entrevistados, Quartier, Claes e
Vanrie (2020) fizeram uma revisdo da literatura sobre o assunto, conduzindo as
conclusdes abordadas a seguir.

Hoje, o design de varejo pode ser considerado uma disciplina transdisciplinar
de design, que diz respeito ao design de espacos virtuais ou fisicos para venda de
produtos, servigos e/ou marcas. Nesse contexto, € papel do designer de varejo criar
uma interpretacdo sensorial dos valores da marca varejista e das necessidades e
desejos dos shoppers!! (QUARTIER; CLAES; VANRIE, 2020).

O surgimento de novas comunicagdes e canais de marketing (por exemplo,
redes sociais, e e-commerce) criam novas formas de os shoppers comprar produtos

e interagir com os varejistas. Consequentemente, para os varejistas, tornou-se cada

11 Shopper, traduzido para o portugués é comprador. O termo distingue quem decide a compra daquele
que consome a mercadoria.



40

vez mais dificil controlar o complexo comportamento de compras dos consumidores,
0 que os impede de criar, gerenciar e controlar a jornada e a experiéncia do cliente
nesses canais (QUARTIER; CLAES; VANRIE, 2020).

Ao assumir que é fungao do designer de varejo traduzir estratégias de negdcios
e valores de marca dos varejistas em conceitos viaveis, funcionais e comerciais da
loja, pode-se perguntar se as recentes mudangas no comportamento do consumidor
interferem nas competéncias desses profissionais. Como a disciplina de designer de
varejo é bastante jovem, um perfil definido e claro dessas competéncias parece ser
escasso (QUARTIER; CLAES; VANRIE, 2020).

A atividade de design de varejo esta intimamente ligada a estratégia de marca
e marketing dos varejistas, revelando seu carater transdisciplinar e holistico. Cabe a
um designer de varejo fazer reunides e apresentagdes com clientes, gerar ideias em
desenhos técnicos e modelagens tridimensionais, realizados com recursos de projeto
assistido por computador €, em alguns casos, gerenciar projetos. Como competéncias
necessarias a atividade, sao citadas: habilidades em design de interiores, em design
grafico, bem como habilidades de comunicagdo. Além disso, como dominios
especificos, sao requeridas competéncias de como entender as necessidades dos
consumidores, 0 seu comportamento de compra e as tendéncias de varejo. Para
concluir, as habilidades e atitudes (inter) pessoais estao listadas como: centralizagao
no cliente, capacidade comercial, criatividade, habilidades de gerenciamento de
tempo/organizagao e trabalho em equipe multidisciplinares. Essas habilidades e
competéncias, voltadas a concepg¢ado de uma loja fisica, ampliam-se para além do
ambiente fisico, quando se somam ao escopo do projeto, as tecnologias digitais e a
omnicanalidade, questdes recorrentes em estudos recentes (QUARTIER; CLAES;
VANRIE, 2020).

Na abordagem holistica, a competéncia € considerada como um conjunto
integrado de conhecimentos, habilidades, expertises e atitudes que sdo inerentes para
executar uma série de tarefas relacionadas a uma determinada profissao. No contexto
do varejo omnichannel, salienta-se a necessidade de uma nova geragao de designers
de varejo que entendam de todos os parametros do varejo e pensem/trabalhem no
nivel de comunicagdes, graficos, espaco e digital. Trabalhar em design de varejo exige
conhecimento da histéria do varejo, da arte, da dindmica de mercado, das

necessidades dos consumidores e compreender o impacto dos avangos da tecnologia
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digital sobre o comportamento de compra dos consumidores e os negdcios dos
varejistas (QUARTIER; CLAES; VANRIE, 2020).

Para a definicdo dos tdpicos a serem discutidos com os especialistas da area,
foi adotada uma abordagem mista que integra aspectos de diferentes metodologias,
centradas na identificagéo, seja das tarefas relacionadas ao trabalho, como também
das competéncias futuras e dos problemas centrais de uma profissao. Os tdpicos se
referiam a pratica projetual, a educacgao e ao futuro do design de varejo (QUARTIER;
CLAES; VANRIE, 2020).

Foram realizadas entrevistas semiestruturadas para poder dialogar com os
entrevistados e entender as suas experiéncias, as suas crengas subjacentes e 0s seus
valores. A escolha e selegdo de agéncias de design de varejo foi baseada em trés
critérios: 1) o negdcio principal das agéncias ser o design para objetivos comerciais;
2) o portfolio online conter referéncias de projetos no setor de varejo; 3) a agéncia
estar envolvida no conceito desenvolvimento e design (QUARTIER; CLAES; VANRIE,
2020).

As entrevistas resultaram no modelo de competéncias para designers de
varejo, ilustrado na Figura 5, que divide as 77 competéncias em nove categorias, a
saber: (1) Pesquisa; (2) Design; (3) Ciéncias socioculturais; (4) Branding; (5)
Marketing e Estratégia; (6) Organizacéo e gestao (7) Comunicacgéao; (8) Ominicalidade
e Digital e (9) Metacompeténcias (QUARTIER; CLAES; VANRIE, 2020).

Figura 5 — Modelo de competéncias para designers de varejo.
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Fonte: Adaptado de Quartier; Claes e Vanrie (2020).
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Como o contexto omnichannel é o foco principal desta tese, das oito categorias
do modelo holistico de competéncias, as trés competéncias do grupo Omnicalidade e
Digital serao detalhadas a seguir.

A primeira delas € a consciéncia do avango de tecnologias digitais e a
compreensao do funcionamento e da aplicagcao dessas solugdes. Dentre as
tecnologias digitais, destacam-se hologramas, realidade aumentada, realidade virtual,
apps, tecnologia de dados, etc. Essa competéncia se justifica para: 1) ser capaz de
pensar ou projetar de maneira diferente e ter ideias criativas durante o
desenvolvimento do conceito e do processo de design; 2) poder se comunicar com
outras pessoas (por exemplo, agéncias ou especialistas externos); 3) poder
aconselhar o varejista (QUARTIER; CLAES; VANRIE, 2020).

A segunda competéncia é a capacidade de considerar todos os canais e
pontos de contato do shopper. Além da loja fisica, € necessario considerar qualquer
canal ou ponto de contato do shopper com a marca varejista, desde o inicio do
processo criativo, pois tais consideragdes podem, por exemplo, impactar no layout da
loja. Para atingir esse propésito, os entrevistados dizem partir de um estudo da jornada
do shopper no seu processo de decisdao de compra. Com base nos resultados do
estudo dessa jornada, o varejista e o designer podem discutir quais pontos de contato
€ quais canais sao 0s mais relevantes para a marca ou quais precisam ser
desenvolvidos. Por exemplo: 1) integragdo do mundo online na loja fisica com a
criagcao de experiéncias de servigo e marca dentro da loja, e a extenséo da experiéncia
fora da loja, através de aplicativos que facilitem o processo de compra; 2) criar
consisténcia entre os canais com experiéncia, branding e identidade visual, que
evoquem os mesmos sentimentos do online na loja; 3) repensar o papel da loja fisica.
Nesse contexto, os entrevistados, por exemplo, questionam como o conceito de loja
fisica deve diferenciar da experiéncia online. As respostas a essa pergunta levam a
reconsideragao da fungao da loja (por exemplo, a loja como um ponto de coleta versus
a loja como um centro de experiéncia) (QUARTIER; CLAES; VANRIE, 2020).

A terceira e ultima competéncia do grupo Ominicanalidade e Digital é a
capacidade de integrar aplicativos digitais no design da loja. Os entrevistados
mencionaram varios aspectos que os designers devem levar em consideragao ao
integrar a tecnologia no design da loja: 1) o layout e os percursos do shopper dentro
da loja; 2) o papel da equipe (por exemplo, apoia-lo ou minimiza-lo); 3) a mudancga de

funcdo dos elementos da loja (por exemplo, check-out); 4) a integragdo de aspectos
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técnicos (por exemplo, cabos ou conduites elétricos); 5) o valor agregado das
solugdes tecnoldgicas; 6) o conteudo digital; 7) a estética; 8) as necessidades dos
consumidores e o seu comportamento de compra; 8) o branding do varejista
(QUARTIER; CLAES; VANRIE, 2020).

Resumindo, Quartier, Claes e Vanrie (2020) concluem que, do ponto de vista
da educagao, metade dos entrevistados mencionou explicitamente que os tdpicos
omnichannel e digitalizagcdo devem ser integrados ao curriculo dos cursos de design
de varejo. Com base nas suas descobertas, Quartier, Claes e Vanrie (2020)
identificaram um aspecto tedrico e outro pratico que podem ser integrados. O apecto
tedrico diz respeito a tomada de consciéncia do constante avango das tecnologias
digitais e a compreensdo de como estas podem ser aplicadas ou integradas, bem
como a compreensdo de como elas funcionam. O aspecto pratico trata das
habilidades de gerar idéias criativas, a capacidade de integrar essas tecnologias para
favorecer a jornada de compra do shopper (QUARTIER; CLAES; VANRIE, 2020).

Quartier, Claes e Vanrie (2020) evidenciam que nao ha s6 uma oportunidade,
mas também uma necessidade de que a formagao em design de varejo responda aos
desafios do varejo atual. A educagdao em design de varejo deve se esforgcar para
educar os alunos a se tornarem pensadores holisticos colaborativos, capazes de criar
experiéncias imersivas para o shopper. Para tanto, os autores apontam a necessidade
de uma abordagem transdisciplinar para a educagéo em design de varejo, que néo se
limite ao design fisico da loja. Essa formagao deve estimular os esforgos de design
que transcendem os limites disciplinares do 2D, 3D e do mundo virtual. Além das
competéncias de design, a educagcdo em design de varejo deve oferecer a
oportunidade de adquirir conhecimentos e habilidades nos campos de pesquisa em
design, ciéncias socioculturais, branding, marketing e estratégia, comunicagao,
organizagdo e gerenciamento, bem como omnicanalidade e tecnologias digitais
(QUARTIER; CLAES; VANRIE, 2020).

Em comum, os estudos apresentados até o momento abordam os impactos do
modelo omnichannel de varejo no comportamento e na experiéncia de compra do
consumidor. Por isso, cabe aprofundar como se da a experiéncia de compra nas lojas
figitais, tema do préximo capitulo.

Em anexo neste estudo, € apresentado um quadro com as 77 competéncias.
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2.4 DESIGN DE VAREJO E EXPERIENCIA FIGITAL

As tecnologias digitais e suas implicagbes para o design e a experiéncia no
varejo figital e omnichannel sdo tema de cinco estudos apresentados a seguir. Na
ordem de apresentacg&o, no primeiro artigo, Bustamante e Rubio (2017) prop6em uma
escala de mensuracgao para as experiéncias dos consumidores no varejo. O segundo
estudo trata da experiéncia de compra figital, escrito por Belghiti et al. (2018). O
terceiro estudo mostra o framework, denominado Rede de Experiéncia, formulado por
Petermans, Janssens e Van Cleempoel (2013). O quarto trata do ciclo da experiéncia
de Dubberly e Evenson (2008), citado por Davis (2021) em um artigo para a Americam
Institute of Graphic Arts (AIGA)Y?, uma associacdo de designers americana, que
aborda a tendéncia de integragao das experiéncias fisicas e digitais. O quinto estudo
aborda o ciclo da experiéncia de Dubberly e Everson (2008). No sexto e ultimo artigo,

Cervieri Junior et al. (2015) dao exemplos de tecnologias desenvolvidas para o varejo.

2.4.1 Escala ISCX

A escala In Store Customer eXperience (ISCX) € um estudo que propde um
instrumento, seja para aprofundar o entendimento conceitual da experiéncia do
consumidor, como para para fornecer um instrumento para mensurar essa experiéncia
dentro de lojas fisicas. Em poucas palavras, a escala ISCX, ilustrada na Figura 6, é
uma ferramenta composta por aspectos cognitivos, afetivos, sociais e fisicos. A analise
do papel de cada um desses componentes e como eles se combinam oferece
informacdes especificas e necessarias para tornar a experiéncia de compra mais
gratificante para o cliente e mais efetiva para o varejista, desencadeando um

comportamento de compra desejado. Esses componentes sdo detalhados a seguir.

12 Disponivel em: https://www.aiga.org/.
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Figura 6 — Escala ISCX.
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Fonte: Adaptado de Bustamante e Rubio (2017).

A experiéncia cognitiva € o componente da ISCX que tem a funcdo de
proporcionar novidade, relevancia e/ou aprendizado ao consumidor, despertando sua
curiosidade e inspirando-o. Cabe ao varejista ndo apenas apresentar os produtos e
servigos e torna-los conhecidos pelos clientes, mas também gerar respostas mentais
gue envolvam os clientes no ato de comprar, através de informacdes, pensamentos,
idéias, curiosidades, estorias, etc.

A experiéncia afetiva € o componente da ISCX que trata das emogdes do
consumidor, provocadas por estimulos que influenciam o seu comportamento, em
relagdo a loja ou a marca varejista. Esses estimulos podem ser projetados para
despertar no consumidor emogdes de felicidade e otimismo, e deixa-lo de bom humor.
Respostas afetivas positivas aos estimulos na loja sdo fundamentais, pois ajudam os
clientes a restringir o numero de opg¢des e reduzir o tempo necessario para tomar
decisoes.

A experiéncia social € o componente da ISCX que esta fundamentado na
qualidade e na intensidade das relagbes que emergem entre o individuo e outras
pessoas que interagem em um ambiente social. No contexto do varejo, o componente
social é o relacionamento que um cliente estabelece com a loja, interagindo com seus
membros, classificados em dois grupos: cliente-atendente e cliente-cliente. As
interacdes sociais devem ser estimuladas pelo varejista, pois elas podem transformar
a loja em uma comunidade, onde os clientes ndo vao apenas para fazer compras,
mas, também, compartilhar opinides, conselhos, sugestdes e, até mesmo, atividades

com outros atores envolvidos no encontro de servigo.
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A experiéncia fisica € o componente da ISCX que da atengcdo a como o
ambiente pode provocar respostas fisiolégicas no individuo e que influenciam no seu
estado de conforto e bem-estar fisico. Esse bem-estar se traduz em maior atragao
para a loja que, por sua vez, influencia os sentimentos e as crengas sobre ela e sobre
as pessoas que interagem la. Um ambiente negligenciado e pouco atraente pode
causar desconforto fisico ao cliente e afetar negativamente a jornada de compra.

Todos esses componentes da ISCX, juntos, revelam que uma mercadoria em
si ndo € o fim ou objetivo da relagédo varejo-cliente. Pelo contrario, € apenas um meio
pelo qual os varejistas proporcionam aos seus clientes experiéncias nos diversos
canais de comercializagcado, sejam estes a loja fisica, a internet ou aplicativos de
celular. No contexto atual do mercado, a percepgao de valor agregado de uma
mercadoria ndo flui de forma unilateral, do produtor para o consumidor. E sim o
resultado de processos de co-criacdo e colaborativos entre as partes, que deve ser
mensurado para conquistar e aumentar a satisfacdo e a lealdade do consumidor. A
ISCX é uma ferramenta completa e robusta para esse fim.

O estudo de Bustamante e Rubio (2017), apesar de abordar as areas do
comportamento do consumidor e do marketing, pode contribuir para o design de
experiéncia em ambientes do varejo phygital, se analisado sob a perspectiva do

design centrado no usuario.

2.4.2 A experiéncia de compra figital

Segundo Belghiti et al. (2018), em uma loja figital, a experiéncia de compra é
preponderantemente fisica, apesar da interferéncia digital. A unido entre fisico e digital
parece ser prerrogativa de uma minoria adepta a tecnologia. Nesse sentido, esses
autores reconhecem a necessidade de educar todos os consumidores, e cabe aos
assitentes de vendas o papel de intermediar esse aprendizado, que se da em trés
etapas: 1) dar visibilidade; 2) orientar; 3) garantir o uso das interfaces digitais.

As dimengbes de uma experiéncia figital sdo espacial, temporal, heddnico-
sensoriais, sociais e participativas. A dimens&o espacial langa uma nova perspectiva
sobre 0 merchandising, a insergao de tecnologias no espaco e a sua apropriagao pelos
compradores. A dimenséo temporal se reflete em um desejo de consumidores e
atendentes em otimizar e gerenciar o tempo. A dimensao participativa levanta a

questao do grau e das modalidades de intervengao do varejista na produgao da
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experiéncia, em particular, na definicdo de quais ferramentas devem ser oferecidas,
evitando, assim, uma “comodizagao” das tecnologias (BELGHITI et al., 2018).
O Quadro 1 traz um resumo das relagdes e dos objetivos de uma experiéncia

phyagital e o papel do varejista nesse contexto.

Quadro 1 — Objetivos da experiéncia figital X Papel do varejista.
Objetivos da Experiéncia Figital

Papel Facilitar a integragéo fisico-
do Varejista digital Integracao fisico-digital criativa
Educacéo: educar os Empatia: assistentes de vendas
Fisico | compradores e treinar os acolhedores e ponto de venda
assistentes de vendas integrador das tecnologias digitais

Inovagao: tecnologia orientada
para as necessidades dos
Digital | compradores, incentivando
elementos digitais para o
consumidor

Fonte: Adaptado pelo autor, a partir de Belghiti et al. (2018).

Inspiracéo: exposicao visualmente
estética de produtos

Cabe destacar que esse artigo foi o unico encontrado na reviséo de literatura,
que aborda aspectos praticos e atuais da integracao efetiva das tecnologias digitais
nos ambientes fisicos de varejo. Abstraindo para o campo do design, o papel do
varejista pode se confundir com o do designer de varejo, provocando a analise desse

estudo, a partir de conceitos de usabilidade e design centrado no usuario.

2.4.3 A Rede de Experiéncia

Em um estudo, Petermans, Janssens e Van Cleempoel (2013) constaram a
falta de uma conceituagao clara da experiéncia do cliente em ambientes de varejo, e
que a pesquisa aplicada sobre essa experiéncia, sob uma perspectiva holistica,
parece ser escassa. Para vencer essa lacuna e considerando o design de varejo uma
disciplina emergente, os autores consultaram literaturas de diferentes disciplinas
adjacentes, com o objetivo de obter informagdes sobre as configuragdes de varejo e
o relacionamento usuario-ambiente. A partir dessa revisdo da literatura existente,
seguida de entrevistas etnograficas com varejistas, designers e consumidores, os
pesquisadores identificaram um paradoxo: enquanto a literatura, predominantemente,
concentra-se na analise de aspectos isolados que influenciam a experiéncia do
consumidor, os designers concebem essa experiéncia de forma holistica, ao projetar

espacos de varejo. Esse paradoxo motivou os autores a propor um framework, com
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uma conceituagdo propria para essa experiéncia, a Experience Web ou Rede de
Experiéncia.

O framework, ilustrado na Figura 7, € composto de 20 fatores, que compdem
uma experiéncia de consumidores em espagos de varejo, e apresenta uma
abordagem holistica, para a caracterizagéo e a projetagao da experiéncia em qualquer
ponto de contato de uma marca de varejo, seja fisico ou online. Os 20 fatores,
identificados na revisao da literatura, foram classificados em “gerais” e “particulares”.
Os aspectos gerais sdo aqueles inerentes a uma experiéncia e que nem sempre
podem ser controlados e influenciados pelo varejista ou pelo designer: subjetividade,
contexto, interacdo, multiplicidade dos canais de comunicagéo (incluindo os digitais),
dinamismo, holismo e repercussao da experiéncia ao longo do tempo (da intengao de
compra ao pos-compra). Ja os “particulares” sao os fatores que oferecem perspectivas
concretas para varejistas e designers no projeto de uma experiéncia, e séo
classificados em “objetivos” e “meios”. Os fatores “particulares objetivos” sdo: tornar a
experiéncia memoravel, engajar, envolver e concentrar o foco do cliente na
experiéncia (imersao). Os fatores “particulares meios” séo recursos a disposi¢cao de
designers e varejistas, para o alcance dos objetivos de uma experiéncia, como por
exemplo: a escolha e o desenvolvimento de um tema ou de uma narrativa a ser usada
como base para construir uma estoéria consistente para ser contada fora e dentro da
loja. Outro exemplo, nesse sentido, € a atengéo para a implementagcdo de aspectos
heddnicos e funcionais dentro do ambiente de varejo.

Apoés a revisdo da literatura, foram feitas entrevistas etnograficas com seis
designers, seis varejistas clientes desses designers e dois consumidores de cada uma
de seis lojas projetadas por esses designers para esses varejistas. As entrevistas
apontam a consciéncia dos entrevistados em relacdo aos fatores encontrados na
literatura. Conforme ilustrado na Figura 7 fatores, tais como, “envolvimento”,
‘interacdo” e “emocédo” foram mencionados pelos trés grupos de entrevistados,
enquanto o fator “multiplicidade de canais de comunicagao” foi mencionado apenas
por alguns varejistas. Uma possivel explicagéo para esse fato, segundo Petermans,
Janssens e Van Cleempoel (2013), € que apesar de alguns varejistas demandarem
solugbes para um varejo com multiplos canais de comunicagéo, inclusive online,
poucos designers de varejo estdo atentos a essa demanda, especialmente aqueles

oferecidos dentro do ambiente real da loja.
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Figura 7 — Rede de Experiéncia.
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Fonte: Adaptada pelo autor, a partir de Petermans et al. (2013).

Segundo Petermans, Janssens e Van Cleempoel (2013), a Rede de
Experiéncia pode ser considerada um primeiro passo na criagado de uma taxonomia
de experiéncia de usuario, pois proporciona a reflexdo sobre o papel de cada fator na
concepgao ou analise da experiéncia do consumidor em ambientes de varejo.
Recomendam essa ferramenta conceitual, seja para analisar com maior profundidade
as experiéncias do cliente nos ambientes de varejo, quanto para ajudar as partes
particularmente interessadas no projeto de contextos experienciais.

Esse estudo de Petermans, Janssens e Van Cleempoel (2013) tem relevéancia
pela sua extensa revisdo de literatura e pela analise de conceitos da area do
comportamento do consumidor no varejo, sob a optica do design e da experiéncia.
Apesar de nao tratar especificamente da integragao de canais de vendas, inerentes
do varejo phygital, os autores mencionam aspectos de recursos online como um
elemento a ser contemplado no design para experiéncias de compra nos ambientes

de varejo.

2.4.4 Unindo experiéncias fisicas e digitais

Davis (2021) aborda a tendéncia de integracdo das experiéncias fisicas e

digitais e reflete sobre os desafios do design na mediacdo dessas experiéncias,
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apresentando exemplos. Atualmente, os consumidores navegam em diversos
dispositivos digitais e ambientes fisicos para comprar e pesquisar produtos online,
mesmo quando pretendem fazer suas compras em lojas fisicas. Além disso, fazem
check-in em voos, marcam e confirmam consultas médicas, pedem carona, reservam
estadias, entre outras atividades, com a comodidade dos smartphones, em qualquer
lugar e a qualquer momento. Esse rol de atividades que os usuarios fazem antes e
depois de interagir com uma tela digital deve ser contemplado em experiéncias
mediadas pelo design (DAVIS, 2021).

Apesar de as plataformas digitais amplificarem as experiéncias no mundo
fisico, ainda apresentam lacunas entre os ambientes online e offline. Sao nessas
lacunas verificadas em dispositivos ou provedores de servigos, que 0s usuarios
geralmente perdem o suporte, as informagdes importantes para concluir uma tarefa e
repetem acdes desnecessariamente. Esses momentos interrompem a continuidade
da experiéncia da marca, do produto ou do servigco. Para dirimir essas dificuldades, &
crucial que os designers desenvolvam sistemas capazes de integrar diversos
dispositivos e provedores de servigo, dando suporte e curadoria ageis para os
usuarios (DAVIS, 2021)

Click and collect, in-store experiences, realidade aumentada, virtual ou mista,
sdo exemplos da tendéncia da integragao de experiécias fisicas e digitais, detalhadas

a sequir.

2.4.4.1 Click and collect

Clicar no aplicativo e pegar o produto em um local fisico € uma conveniéncia
oferecida pelo varejo aos consumidores. Durante a retirada, os consumidores tém
propensao de adquirir outras mercadorias na loja ou nas adjacéncias. O sistema click
and collect pode apresentar problemas que impactam na continuidade das
experiéncias de compra e de marca. Imprecisao de informagdes de estoque, imagens
enganosas, dificuldade de estacionar préximo a loja e um horario de funcionamento
inconveniente, sdo exemplos de tais problemas. Ja existem solugdes para essas
deficiéncias, como o curbside e lockers. O curbside é a possibilidade de retirar as
compras na calgada, através de um aplicativo que notifica os compradores da
disponibilidade para a retirada das mercadorias. Também gerenciados por aplicativo,

os lockers sdo armarios distribuidos em pontos estratégicos, onde os vendedores
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armazenam as compras para que os clientes possam retira-las, quando lhes for mais

conveniente.

2.4.4.2 In store experiences

O Google Shopper Marketing Council® indica que um em cada trés
compradores que usam smartphones prefere busar informagdes em seus telefones
do que consultar um vendedor. As empresas, nesse contexto, prestam cada vez mais
atengao a experiéncia na loja como uma extensao da pesquisa online. A Loews, uma
loja de decoragao, por exemplo, oferece um aplicativo, onde clientes encontram
informacbes sobre o produto e confirmam sua disponibilidade no estoque. Esse
aplicativo indica, também, a localizagdo do produto no corredor e na prateleira da loja
mais proxima, apresentando um mapa da rota mais rapida para retirar os itens
escolhidos. Os funcionarios da Loews usam o0 mesmo recurso para atender os clientes
presencialmente e a empresa esta aprimorando o aplicativo, testando possibilidades

de realidade aumentada, que venham a facilitar ainda mais esse processo.

2.4.4.3 Realidade aumentada, virtual e mista

Recursos de realidade aumentada, usados em aplicativos de dispositivos
moveis, acrescentam textos e imagens gerados por computador ao ambiente, em
tempo real. Exemplo dessa tecnologia é o IKEA Place, um aplicativo de smartphone
que coloca virtualmente qualquer um dos 2.000 produtos /KEA na casa do cliente,
dando a possibilidade de mover o objeto a ser adquirido pelo ambiente. Uma fidelidade
de 98% dessa simulagdo aumenta a confianga do comprador ao efetivar seus pedidos,
sejam online ou na loja (DAVIS, 2021).

A realidade virtual se limita a uma imersao em simulacgdes, onde a tecnologia
induz sons e imagens gerados digitalmente, exibidos através de displays
estereoscopicos, como Oculos especiais para a realidade virtual. Ja a realidade mista
ou hibrida existe ao longo de um continuum entre o totalmente real e o totalmente

virtual. Ao contrario da realidade aumentada, que sobrepde objetos virtuais no mundo

13 O Google Shopper Marketing Council € um grupo de especialistas em marketing, conhecidos por
promover as marcas dos clientes ao longo do caminho digital até a compra.
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real, a realidade mista os ancora no ambiente real, permitindo que os usuarios
interajam com eles, com o uso de modelos holograficos, por exemplo (DAVIS, 2021).

Essas novas tecnologias e eventuais lacunas que elas possam apresentar na
integracdo das experiéncias digitais e fiscas conferem oportunidades ao design e
apresentam conceitos e pricipios fundamentais. Davis (2021) explicita esses
conceitos, a partir do modelo do ciclo da experiéncia do usuario, proposto por Dubberly

e Evenson (2008). A seguir uma sintese do estudo.

2.4.5 O ciclo da experiéncia

Projetar para a experiéncia, segundo Davis (2021), significa estar orientado
pelo comportamento e pelos objetivos dos usuarios. O usuario entra na experiéncia
por meio de uma primeira impressao bem-sucedida, que chama a atencéo e captura
a sua imaginacgao. A orientagao segue fornecendo uma prévia do que é possivel. Os
clientes da Starbucks, por exemplo, aprendem a pedir café observando e ouvindo as
interacées de outras pessoas antes deles na fila. Isso ocorre por design. Os termos
“‘grande” e “venti”, usados pelos baristas da Starbucks, para referir embalagens
médias e grande, reforcam a natureza especial do produto. A linguagem e o
comportamento da marca estao incorporados ao sistema, portanto, quando os clientes
da Starbucks voltam ou vao para outra Starbucks, eles tém uma experiéncia
equivalente. Com o tempo, a consisténcia na qualidade do produto e na experiéncia
do servigo retém os clientes. E, eventualmente, os clientes defendem ativamente a
marca (DAVIS, 2021). Assim, uma interagcao atraente ndo apenas entrega algo de
valor de maneiras agradaveis e informativas, mas também representa a organizagao
que fornece o produto ou servigo (DAVIS, 2021).

Embora a experiéncia tipica da Starbucks ocorra inteiramente dentro de um
ambiente fisico, cuidadosamente gerenciado por meio do design, o desafio, na maioria
das experiéncias digitais para fisico, € que elas atuam no tempo e no espacgo. O
sistema deve manter o sucesso consistente sem perder o suporte aos usuarios a
medida que eles passam de um estagio do ciclo de experiéncia para o proximo. E, na
maioria dos casos, os servigos figitais devem contemplar variagbes dos objetivos e
dos comportamentos dos usuarios, além das opg¢des de embalagens.

Nesse contexto, Dubberly e Evenson (2008) apresentam o ciclo da experiéncia,

que € compoto por pontos de contato, pontos de alavancagem e mapa de jornada.



53

Pontos de contato — Pontos de contato constituem a variedade de canais
digitais e fisicos, onde um usuario orientado a objetivos ou a uma marca iniciam uma
interagao. Experiéncias eficazes de ponto de contato permitem que o usuario adquira
informacdes, interaja com produtos, participe de servigos ou atividades e obtenha
feedback que afirma ou redireciona o seu comportamento ao longo do caminho. Os
pontos de contato sdo, frequentemente, momentos de tomada de deciséo, onde o
usuario avangca em diregcao a satisfacdo de uma meta. Com relagdo ao ciclo de
experiéncia, os pontos de contato devem proporcionar a experiéncia certa no
momento certo (DUBBERLY; EVENSON, 2008).

Pontos de alavancagem — Os pontos de alavancagem sao oportunidades de
produzir mudancas positivas no ciclo da experiéncia, com pouco esforgo. Por
exemplo, enviar um e-mail informando que o pedido foi recebido, ou fornecer feedback
que confirma que uma etapa do processo foi concluida, torna o usuario mais confiante
para prosseguir para a proxima etapa da experiéncia (DUBBERLY; EVENSON, 2008).

Mapa de jornada — Um recurso onde os designers, geralmente, representam
os pontos de contato, identificando as decisdes e as interagdes do usuario, desde a
necessidade de informacdes sobre produtos e servigcos, até as acdes necessarias
para concluir uma tarefa. Os mapas de jornada podem refletir as perspectivas de
usuarios especificos, muitas vezes definidas por meio de personas ou usuarios
extremos, cujos caminhos podem variar. Embora seja tentador mostrar uma jornada
tranquila do inicio ao fim, os melhores mapas também mostram pontos de conflito para
0 usuario e as consequéncias de erros. No mapeamento de experiéncias de digital
para fisico, € especialmente importante pensar sobre as lacunas onde os usuarios
possam perder suporte ou tenham atritos na transicdo de um ponto de contato para o
outro (DUBBERLY; EVENSON, 2008).

Dubberly e Evenson (2008) recomendam que os designers prestem atengao ao
ciclo completo e entendam que projetar para a experiéncia € realmente sobre o
comportamento orientado pelos objetivos das pessoas, ndo sobre objetos e espacos.
Isso significa que a pesquisa e os métodos que enfocam as atividades das pessoas

sdo fundamentais para projetar experiéncias satisfatorias.
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2.4.6 Tecnologias digitais aplicadas ao varejo

Na publicacdo de Cervieri Junior et al. (2015) é salientada que a relagcéo do
consumidor com o varejo estda passando por uma transformagdo, devido as
possibilidades que os consumidores tém com o uso de smartphones. Comparar
precos e condigdes de pagamento na concorréncia, pesquisar informacgbes e
avaliagdes sobre os produtos, sdao exemplos de acgdes feitas de forma mais completa
e abrangente, a partir da internet, do que consultando um vendedor. Além disso, estéo
sendo exigidas do varejo experiéncias de compra cada vez mais diferenciadas, maior
conjuncao entre loja fisica e online, diferentes opcdes de entrega e retirada de
produtos. Essas demandas, aliadas as iniciativas que explorem o conceito de
‘engajamento” dos consumidores com as marcas, sdo exemplos praticos da
transformagdo em curso no setor. Segundo os autores, as respostas a essas
demandas serdo obtidas a partir da interpretacdo do comportamento e do
enriquecimento da experiéncia dos consumidores, pela aplicagdo das tecnologias

digitais, elencadas no Quadro 2.

Quadro 2 - Principais tecnologias digitais aplicaveis ao varejo.

Tecnologia Aplicacao Propédsito Basico
RFID — Radio o
Melhorar a eficiéncia
Frequency Rastreamento de produtos ) _~
Y operacional/logistica
Identification
B Geoposicionamento indoor de | Ofertar interagédo e atendimento
eacons . ,
smartphones personalizados ao consumidor
NFC — Near Field Débito e crédito, via Gerar conveniéncia e agilidade
Communication smartphones no pagamento
, Analise de grandes bases de Entender o comportamento do
Big data .
dados consumidor
Diaital sianage Geracao e distribuicdo de Ter rede de midia propria e
9 gnag conteudo em telas digitais ofertar interacdo ao consumidor
Cloud computing Meméria e proce_ssgamento Integrar o varejo e as suas
computacional, via internet tecnologias

Fonte: Adaptado pelo autor, a partir de Cervieri Junior et al. (2015).

A contribuicdo desse estudo foi a de tornar mais tangivel as tecnologias
aplicadas na construgéo de experiéncias no varejo phygital.

Para finalizar esse tépico cabe ressaltar as recomendacdes de Forte (2019).
Segundo esse autor, para projetar a experiéncia do cliente, &€ necessario ir além dos
elementos de design fisico que tradicionalmente definem o design da loja.

Recomenda-se que as equipes de design tennham um conjunto de habilidades mais
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amplo que possibilite traduzir os objetivos de negécios em solucdes de design. E
necessaria uma maior colaboragao entre as equipes de design, a lideranga corporativa
e as fungbes comerciais que afetam a experiéncia do cliente. (FORTE, 2019)

O subcapitulo a seguir aborda textos do marketing, que abordam assuntos

referentes ao design de varejo.

2.5 DESIGN DE VAREJO E MARKETING

Como o design de varejo € uma disciplina emergente, as disciplinas de fundo,
como o marketing e o comportamento do consumidor podem, na visao de Petermans
e Van Cleempoel (2010), oferecer inspiracdo para abordagens metodoldgicas de
pesquisas na area de design de varejo. Em uma reflexdo critica sobre a literatura
dessa area, esses autores argumentam que os pesquisadores de disciplinas
relacionadas a area, como marketing e comportamento do consumidor, conduziram
estudos empiricos sobre os efeitos dos estimulos ambientais da loja, no
comportamento do consumidor. A seguir, serdo apresentados conceitos de marketing
que estao envolvidos no presente estudo.

O marketing sugere ou, de certa forma, demanda para o design estratégias que
tém por objetivo atrair e induzir o consumidor a compra. Dentre elas, destacam-se os
conceitos de branding, de Gomez et al. (2011); de diferenciagéo e posicionamento, de
Kotler (2000); de atmosfera do ponto de venda (PDV), de Kotler (1973); de cenario de
servicos, de Zeithaml e Bitner (2011); de economia da experiéncia, de Pine |l e Gilmore
(1998).

2.5.1 Branding

Para Gomez et al. (2011), o branding esta relacionado com o conjunto de agdes
e praticas de uma empresa para gerar valor de marca, trazendo seguranga e
facilitando a decisao de consumo. Conta com o marketing como gestor da marca, com
a publicidade para comunicagdo da marca e com o design para dar forma e
funcionalidade aos produtos, as instalagbes e a outros elementos que compdem a
identidade da uma marca. Essa afirmagéo vai ao encontro da posigédo de Council

(2019) de que o design tem muitas defini¢des diferentes, mas, em sua esséncia, trata-
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se do processo de traduzir ideias em realidade, tornando os pensamentos abstratos

tangiveis e concretos.

2.5.2 Diferenciacdo e posicionamento

O design contribui, também, com estratégias competitivas para a diferenciagao
e o0 posicionamento de produtos e servigos. Cabe a diferenciagédo desenvolver um
conjunto de diferengas significativas para distinguir a oferta de uma empresa da oferta
da concorréncia (KOTLER, 2000). O posicionamento € um conjunto de agdes para
que a oferta e a imagem de uma empresa tenham local de destaque na mente dos
consumidores (KOTLER, 2000).

2.5.3 Atmosfera do ponto de venda

Dentre as estratégias de branding, Kotler (1973) destaca a atmosfera do ponto
de venda como o esforco de conceituar os ambientes, para que influenciem no
comportamento de compra, servindo como meio de chamar a atencdo e como meio
de criagdo de uma mensagem.

Na Figura 8, observa-se a relagcdo entre a atmosfera do ponto de venda e a
probabilidade de compra. Primeiramente, o produto é disposto num espacgo
caracterizado por qualidades sensoriais diferenciadoras. Cada comprador percebera
apenas algumas dessas qualidades, a sua percepgdo estara sujeita a atengao
seletiva, a distorcado e a retencédo individuais. As qualidades percebidas da atmosfera
podem alterar a ideia que o comprador tem da marca ou do produto e podem, ainda,
modificar a sua ligagao afetiva para com ambos. Por fim, essa alteracdo de opiniao
pode resultar no aumento da probabilidade de compra.

Figura 8 — O fluxo casual da atmosfera e a probabilidade de compra.

Efeito de qualidades
sensoriais percebidas
e modificar as informacdes
do comprador e do seu
estado afetivo. 3

Qualidades sensoriais
do espago que rodeia
a compra do produto.

1 Percepgéo do

comprador das
qualidades sensoriais

Impacto da informagao
maodificada e estado afetivo

do espaco na probabilidade de compra.

Fonte: Adaptado de Kotler (1973)
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2.5.4 Cenario de servigos

Com o mesmo objetivo de induzir o comportamento, ndo s6 dos consumidores
como também o dos colaboradores, Zeithaml e Bitner (2011) trazem o conceito de
cenario de servicos. As autoras defendem que, diferente dos produtos, os servigos
tém um carater intangivel. Para contratar um plano de saude, escolher um hotel,
frequentar determinadas lojas, os consumidores se valem de indicios para formar
primeiras impressdes e expectativas de como sera a experiéncia de compra. Os
cenarios de servicos sdo um exemplo desses indicios, ou evidéncias fisicas que
ajudam a tangibilizar um servigo como o varejo. Nesse sentido, um cenario de servigos

tem objetivos de acondicionar, diferenciar, facilitar e socializar.

2.5.4.1 Acondicionar e diferenciar

Os objetivos de acondicionar e diferenciar dos cenarios de servigos, propostos
por Zeithaml e Bitner (2011), confundem-se, respectivamente, com os conceitos de
posicionamento e diferenciagdo, propostos por Kotler (2000), e, em conjunto,
contribuem para formatar a atmosfera do ponto de venda, proposto por Kotler (1973).
Ambos os objetivos sao responsaveis por dar indicios a respeito do servico a ser
consumido, como o de um varejo, tema desse artigo. O objetivo de acondicionar
contribui para comunicar, assim como uma embalagem, a imagem externa de um
servico. A aparéncia da fachada, da vitrine e dos interiores do ponto de venda é
essencial a formacao de uma primeira impressao ou a definicao das expectativas dos
clientes. Ja o papel de diferenciador tem a capacidade de comunicar a diferenciacao
do ponto de venda em relagdo aos seus concorrentes (ZEITHAML; BITNER, 2011;
KOTLER, 2000; KOTLER,1973).

2.5.4.2 Facilitar
O modo como o cenario de servigo € projetado tem o poder de aumentar ou

inibir o fluxo eficiente de atividades, o que dificulta ou facilita, tanto para clientes

quanto para funcionarios, a concretizacdo dos respectivos objetivos. No varejo, o
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layout ou a exposi¢cao dos produtos sao responsaveis por facilitar um processo de
compra (ZEITHAML; BITNER, 2011).

O objetivo de facilitar, em um ponto de venda, € determinado por suas
caracteristicas. As lojas de pisos e revestimentos, por exemplo, devem ser amplas e
oferecer um suporte para que os clientes possam visualizar com facilidade a
composigao de diversos revestimentos a serem escolhidos. A exposi¢cao de produtos
junto aos caixas pode induzir uma compra por impulso. A existéncia de filas pode inibir
um consumidor apressado. Displays interativos ou a oferta de QR-Codes junto aos
expositores podem fornecer informagdes adicionais sobre um produto, facilitando o

processo de deciséo de compra.

2.5.4.3 Socializar

O projeto de um cenario de servigos auxilia na socializagdo, tanto de
funcionarios quanto de clientes, no sentido de ajudar a revelar papéis,
comportamentos e relacionamentos especificos. O projeto da instalagdo pode indicar
ao cliente o papel que ele tem em relagao aos funcionarios, as se¢cdes do cenario onde
sdo bem-vindos e aquelas de uso exclusivos dos funcionarios, a maneira como deve
comportar-se no ambiente e os tipos de interagdes que sao encorajadas (ZEITHAML;
BITNER, 2011).

A oferta de espacgos kids em restaurantes, locais de espera para homens em
uma loja de lingeries ou para mulheres em oficinas mecanicas, revelam empatia com
0s acompanhantes dos clientes e constituem elementos socializadores de um cenario
de servigos. Zeithamal e Bitner (2011) advertem que muitas das experiéncias atuais
do varejo podem ser efetivadas ou reproduzidas via internet, dando ao consumidor
uma nogao previa do que podem esperar na loja fisica, onde o site se constitui em
mais uma evidéncia fisica do servigo.

Baseado nesses e em outros autores do marketing, Sanzi (2006) desenvolveu,
sua dissertacdo de mestrado, com o tema: percepcao de valor do consumidor, a partir
de evidéncias fisicas presentes em ambientes de autosservico (supermercados,
livrarias, etc.). No topico a seguir serao apresentadas as principais conclusdes desse

estudo e a de estudos semelhantes.
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2.5.5 Influéncia de fatores visuais de design na percepcdo de valor de

consumidores de autosservico

Fatores visuais de design, tal como fachada, sinalizagéo, layout e iluminagao
sédo exemplos de evidéncias fisicas que, segundo Zeithaml e Bitner (2011),
tangibilizam o carater intangivel dos servigos!4. Baseado nesses e em outros autores,
em um estudo quantitativo, Sanzi (2006) concluiu, dentre uma amostra de 274
consumidores de autosservigo, que a percepg¢ao de um /ayout limpo e organizado,
aliada a sinalizagao e iluminacdo adequadas, impacta preponderantemente no valor
percebido.

Estudos com tema semelhante tém sido realizados recentemente, como, por
exemplo: os de Anderson, Palmblad e Prevedan (2012), de Tamashiro et al. (2017) e
de Backstrom e Johanssom (2017). O primeiro relata os efeitos da atmosfera da loja
em relagao aos valores hedonicos e utilitarios do consumidor. O segundo aborda quais
dimensdes de imagem de loja explicam a avaliagado e a satisfagcdo dos consumidores
em uma rede de varejo de cosméticos do interior paulista. O terceiro, comentado em
seguida, replica um estudo de 2006, feito por esses mesmos autores, agregando as
novas tecnologias digitais.

Em seu estudo comparativo, Backstrom e Johanssom (2017) constataram que
tanto os consumidores quanto os varejistas reconhecem que a experiéncia de compra
é influenciada, em grande parte, pelo atendimento e pela atmosfera da loja,
corroborando com o resultado do estudo anterior. Os varejistas, no estudo de 2016,
apesar de oferecerem canais de venda online de forma limitada e precoce, salientam
a importancia dessas tecnologias na experiéncia de compra. Os autores recomendam
que, em estudos futuros, sejam aprofundados os aspectos muldimensionais da
experiéncia dos consumidores nas lojas fisicas, incluindo a presenga das tecnologias
online e os beneficios em utiliza-las (BACKSTROM; JOHANSSON, 2017).

Cabe destacar que a maioia dos autores acima usa como como referécia um
estudo de Mehrabian e Russell (1974) sobre psicologia ambiental. Os autores
identificaram que existe um impacto da atmosfera varejista sobre as emocgdes e a

relacdo destas com o comportamento dos compradores e atendentes. O modelo

14 Diferente de um produto que se pode manusear, para construir uma primeira impresséo sobre o
servico de um hotel, por exemplo, o consumidor se vale das suas instala¢des, pois diferente dos
produtos, os servigos sdo intangiveis.
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intitulado Estimulo-Organismo-Resposta (EOR), além de autores do marketing, é

referéncia, também, para autores do design, como mostra a Figura 9.

Figura 9 — Estimulo-Organismo-Resposta (EOR).

Aproximacao

Estimulos it
: Exi
do ambiente e . cia Afastamento
Estimulo —\ Organismo ; Resposta

Fonte: Adaptado de Mehrabian e Russell (1974).

2.5.6 Economia da experiéncia

Em um sentido amplo, a experiéncia proporcionada aos consumidores de
servigcos vem sendo considerada uma ferramenta estratégica, colocada a servigo da
vantagem competitiva. Pine |l e Gilmore (1998) sustentam que, depois das
commodities, bens e servigos, a experiéncia pode ser definida como a quarta oferta
econdmica. Inquestionavelmente, os consumidores as desejam e, cada vez, mais
empresarios as projetam e promovem. Sdo exemplos disso: lojas, restaurantes e
parques tematicos. Esses autores defendem que, enquanto as commodities se
gastam com seu uso, 0s bens sao tangiveis e 0s servigos intangiveis, as experiéncias
sao memoraveis, existem internamente na mente de um individuo que as vivenciou,
seja emocional, fisica, intelectual, ou mesmo, espiritualmente.

Para projetar experiéncias memoraveis, Pine Il e Gilmore (1998) definem cinco
principios-chave: 1) definir um tema para a experiéncia e escolher um nome que
traduza esse tema, servindo de guia para todos os elementos a serem projetados; 2)
harmonizar as sensagdes com pistas positivas — enquanto o tema forma as bases, a
experiéncia deve ser feita com sensagdes indestrutiveis; 3) evitar pistas negativas; 4)
ter um mix de lembrangas; 5) empregar os cinco sentidos — quanto maior o numero
de sentidos empregados na sustentacdo e valorizagdo do tema, tanto mais efetiva e
memoravel sera a experiéncia. Pine Il e Gilmore (1998) recomendam, ainda, que
experiéncias devem ir ao encontro das necessidades do consumidor, assim como 0s

bens e o0s servicos.
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2.6 OUTROS ESTUDOS PERTINENTES

A seguir, serdo apresentados outros dois estudos em areas proximas ao design
de varejo, ou seja, o design grafico ambiental e a arquitetura de interiores, que podem
inspirar e contribuir na pesquisa aqui proposta. Sao eles:

» A Sistematizacdo e proposicdo de Metodologia de projeto de sinalizacéo.
Espaco — Usuério — Informacéo, de Scherer (2017), baseada no design centrado no
usuério;

= Design para o bem-estar subjetivo na arquitetura de interiores, de Petermans
e Pohlmeyer (2014), que usa como plano de fundo o design positivo de Desmet e
Pohimeyer (2013).

O design centrado no usuario e o design positivo sdo abordagens que podem
ser detalhadas e contextualizadas no ambito do design de varejo, para poder alcangar
os objetivos, fundamentar os procedimentos e as conclusdes da pesquisa proposta.

Apresenta-se uma breve nogao desses conceitos.

2.6.1 Design centrado no usuario

Segundo Scherer (2017), a nogcdo de design centrado no usuario parte do
pressuposto de que o objetivo do design ndo é a produgéo de objetos, mas a geragao
de reagdes desejadas nas pessoas. Centrado no usuario, pode ser entendido como
um processo que é dirigido e formado a partir dos dados obtidos em observagdes e/ou
avaliacdes, realizadas com os usuarios. A expressao “design centrado no usuario”,
surgiu nos ambitos da ergonomia, ergonomia cognitiva e interfaces digitais
(SCHERER, 2017).

2.6.2 Design positivo

O design positivo tem como missao principal projetar produtos que contribuam,
de forma deliberada, para o bem-estar e o florescimento humano das pessoas. O
modelo proposto por Desmet e Pohimeyer (2013) apresenta trés componentes: (1) as
experiéncias prazerosas; (2) as experiéncias virtuosas; (3) as experéncias de
significados pessoais, entendidas como experiéncias positivas. Ao centro do modelo,

estd o objetivo do design positivo, que é o de contribuir para o bem-estar e o
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florescimento humano dos usuarios. Apresenta, ainda, cinco caracteristicas: (1) €
orientado por possibilidades, ou seja, previlegia as potencialidades; (2) busca um
equilibrio entre seus trés componentes — prazer, significado e prazer.
Necessariamente, nem todos devem estar presentes na solugdo, mas nenhum deles
€ considerado prejudicial; (3) permite ajustes pessoais, seu métoto € centrado no
usuario; (4) € um facilitador; (5) tem o objetivo de impactar em longo prazo (DESMET;
POHLMEYER, 2013).

Apesar de ter sido elaborado no contexto de produtos, o modelo do design
positivo também vem sendo empregado em outros contextos como o da arquitetura
de interiores, presente no estudo de Petermans e Pohimeyer (2014). Esses autores
sugerem que os ambientes internos devem ter como objetivo estimular experiéncias
que proporcionem prazer e significado a seus usuarios, e salientam que o bem-estar
subjetivo € um tdépico de pesquisa emergente no campo das ciéncias do design
(PETERMANS; POHLMEYER, 2014).

O capitulo seguinte aborda o planejamento e a aplicagdo de metodologia de

pesquisa desse estudo.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Este capitulo esta dividido em duas partes: a primeira parte aborda o
planejamento com a proposigao dos instrumentos de pesquisa e a segunda descreve

a metodologia aplicada nesta tese.

3.1 PLANEJAMENTO DA METODOLOGIA

Esta tese tem carater qualitativo e exploratorio, e sua metodologia de pesquisa
foi orientada em diretrizes propostas por Petermans e Van Cleempoel (2010).
Segundo esses autores, o design de varejo € uma disciplina emergente e, por isso, as
disciplinas de fundo oferecem inspiracdo para abordagens metodologicas de
pesquisa. Para atender aos requisitos da pesquisa no contexto do design, esses
autores destacam quatro aspectos importantes para se levar em consideracéo, ao
fazer pesquisas nessa disciplina: 1) a pesquisa de design de varejo deve estar em
conformidade com o seu carater holistico, isto €, as lojas precisam ser abordadas e
estudadas como tal, onde multiplos estimulos interagem e influenciam a experiéncia
do cliente; 2) a pesquisa deve agregar varios métodos de levantamentos, desde
estudo de caso, entrevistas em profundidade, até a aplicacdo de questionarios a
amostras maiores; 3) diferentes publicos interessados precisam estar envolvidos na
pesquisa de design de varejo. Dessa forma, os pesquisadores devem procurar revelar
conhecimento das partes envolvidas no projeto e no funcionamento de uma loja e, por
ultimo; 4) adocao de metodologias e vocabulario mais préximos ao design
(PETERMANS; VAN CLEEMPOEL, 2010).

Corroborando com os autores acima, Agarwal e Dixt (2020) advertem que o
estudo e a exploragao das disciplinas de fundo ou temas que se relacionam com o
design de varejo, como o branding e a integracdo de canais de venda, estado se
tornando cada vez mais cruciais no mundo competitivo, e afirmam que essas questdes
de pesquisa, apesar de relevantes, aparecem primeiro na pratica e depois na literatura
académica.

Com o intuito de atingir os objetivos geral e especificos deste estudo, além das
diretrizes acima, foram escolhidos, como principais ferramentas de pesquisa: 1)
revisao de literatura nas areas de design de varejo e disciplinas correlatas, como o

marketing, para fundamentar e trazer o conhecimento tedrico existente no &mbito do
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design de varejo; 2) participagdo em eventos e em grupos de pesquisa e de negdcios,
para conhecer as praticas na pesquisa e no mercado para o setor varejista; 3)
entrevistas semiestruturadas, seguidas de uma anadlise de conteudo, para conhecer
as posigdes e a pratica de designers de varejo e outros profissionais envolvidos no
projeto e implementacdo de ambientes comerciais, especialmente aquelas que
integram tecnologias digitais.

O Quadro 3 traz essas ferramentas relacionadas com os objetivos.

Quadro 3 — Objetivos X Ferramentas de pesquisa.

Objetivo Objetivos Especificos Técnicas de
Geral ] P Pesquisa/Procedimentos

Levantar, na literatura académica, indicativos da atuagao
de designers de varejo, em especial em um contexto Revisao de literatura
(omnichannel)

Participagdo em Grupos de
Pesquisa e em Grupos de
Negdcios e eventos;
Entrevistas
semiestruturadas;

Buscar, junto a profissionais com experiéncia na
concepgao e implantagdo de ambientes de varejo e/ou
tecnologias digitais, indicativos de sua pratica nesse
setor;

Identificar os impactos do emprego de tecnologias digitais
em lojas fisicas, na fungdo dessas lojas, na experiéncia
do consumidor, e consequentes demandas para os
designers de varejo;

Contextualizar a atuacdo de designers de varejo em Entrevistas

empresas de médio e pequeno porte; semiestruturadas

Revisdo de literatura;
Identificar os impactos do emprego de tecnologias digitais | Participagdo em Grupos de

Revisdo de literatura;
Entrevistas
semiestruturadas

em um contexto mnichannel

em lojas fisicas, na fungdo dessas lojas, na experiéncia Pesquisa e em Grupos de
do consumidor, e consequentes demandas para os Negbcios e eventos;
designers de varejo; Entrevistas

semiestruturadas

Identificar a contribuicdo de outras especialidades do
design e outras disciplinas na atuagao de designers de
varejo, especialmente para lojas fisicas que integram
tecnologias digitais.

Revisao de literatura;
Entrevistas
semiestruturadas

Estabelecer indicativos para a atuagao de designers de varejo,

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Durante o processo de pesquisa, desde a compreensdo do contexto que
envolve o tema, passando pela definicdo dos objetivos, pela categorizagdo da analise
de conteudo, pela definicdo de questdes a serem aprofundadas nas entrevistas
semiestruturadas, até chegar nas conclusdes, foram aplicados os conceitos relativos
ao pensamento divergente e convergente. Esses conceitos estdo presentes em
metodologias de design, como o Duplo Diamante (CONCIL, 2019) e o Design Thinking
(BROWN, 2010).
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De acordo com Brown (2010), uma caracteristica que permeia o Design
Thinking € o raciocinio abdutivo que envolve o pensamento divergente e o
convergente. Esse raciocinio permite registrar, ponderar e associar diferentes
possibilidades de conexdes, ora conceituais, ora simbdlicas, onde o pensamento
divergente é um processo de desconstrucdo e o pensamento convergente, de
reconstrucdo. Conforme Nitzsche (2012, p. 15), no processo "divergente, a gente
explora possibilidades, amplia repertorio”; e no processo "convergente, a gente faz as
escolhas".

Nesse contexto, segundo Efeoglu et al. (2013), o pensamento divergente é a
capacidade de obter possiveis respostas para um desafio geral, por meio de dados
existentes, tais como noticias, entrevistas, depoimentos de especialistas, entre outros.
Nesse sentido, Brown e Wyatt (2010) recomendam que, para alcangar o pensamento
divergente, € importante contar com um grupo diverso de pessoas envolvidas no
processo. Neste estudo, a revisao de literatura e a participagdo em eventos e grupos
de pesquisa e de negécios foram ferramentas adotadas para o pensamento
divergente.

Ja o pensamento convergente identifica padrées e tendéncias, a partir da
reunido dos dados obtidos no pensamento divergente. A simbiose divergéncia-
convergéncia contribui para o aprendizado sobre um determinado tema (EFEOGLU et
al., 2013). Neste estudo, o pensamento convergente estabeleceu parametros para as
entrevistas semiestruturadas e analises.

A Figura 10 demonstra a articulagdo das ferramentas de pesquisa utilizadas
para o alcance dos objetivos propostos nesta tese. A forma de mandala do desenho
de pesquisa ilustra, de forma sistémica, um processo holistico de reflexdao, onde cada
instrumento de pesquisa € conduzido pela simbiose divergéncia-convergéncia. No
centro, um alvo, onde a expressao “design de varejo holistico” se refere aos diferentes
objetivos desta tese, assim como seus resultados

No tdépico que segue, é apresentada a aplicagdo dessa metodologia,

detalhando o rol de ferramentas de pesquisa, ilustradas na Figura 10.
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Figura 10 — Desenho de Pesquisa.
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Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

3.2 APLICACAO DA METODOLOGIA

A aplicagcao da metodologia, apresentada em termos gerais no topico anterior,
sofreu algumas adaptagdes, a partir de margo de 2020, devido a pandemia da COVID-
19. Nesse periodo, as atividades presenciais previstas foram interrompidas, fato
compensado pela oportunidade de assistir eventos online, que agregaram ao estudo
depoimentos e vivéncias de especialistas do setor varejista. O detalhamento e a

sequéncia séo abordados nos tépicos seguintes.

3.2.1 Revisao de literatura

A revisao de literatura revelou o contexto e o estado da arte de pesquisas sobre
o tema desta tese, em publicacbes académicas e profissionais sobre o design de
varejo holistico. Além disso, a revisao bibliografica ajudou a conduzir a formulagéao dos
objetivos, a fundamentar a metodologia, as consideragdes finais e as conclusbées
deste trabalho.

A buscas foram feitas, alternadamente, por uma revisao de literatura simples e
por meio da revisdo bibliografica sistematica, seguindo as orientagées de Conforto,
Amaral e Silva (2011). Em ambos os métodos, foram pesquisadas bases de dados
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cientificos, como o Periddico da CAPES e o Google Académico, e se deu por meio de
palavras-chave: retail design, combinada com as palavras experience e phygital. A
principio, a busca considerou publicacdes feitas a partir de 2010, e quando houve a
necessidade de aproundar questdes trazidas nessas publicacdes, foram também
consultadas referéncias anteriores a 2010. Além dessa busca, a revisdo contemplou
publicacbes em sites de associagbes profissionais em design, como o AIGA®, e de
sites especializados em varejo, além de livros sobre o assunto. O resultado desse
procedimento € abordado no Capitulo 4, da apresentacao de resultados.

No topico a seguir, sdo detalhadas atividades que tiveram por objetivo a troca
de informagdes com pesquisadores da area de marketing e profissionais de tenologia
da informacéo, voltados a solugdes digitais para o varejo, disciplinas subjacentes ao

design de verejo.

3.2.2 Participacao em grupos de pesquisa e em grupos de negdécios

Paralelamente a revisao da literatura, o pesquisador participou, em 2019, de
trés grupos de pesquisa: o Centro de Pesquisas em Administragdo de Marketing
(CMARK)'8, do curso de Administracdo da Universidade Federal do Rio Grande do
Sul (UFRGS), o Grupo Experiencialismo e Comportamento do Consumidor (GPECC),
da Escola de Negdcios da Pontifica Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul
(PUCRS) e o Grupo de Varejo-Negadcio (GN-Varejo), da Associagéo dos Usuarios de
Informatica e Telecomunicagdes do Rio Grande do Sul (SUCESU-RS)".

CMARK - O CMARK foi formado em 2019 por professores e estudantes do
Programa de Pd6s-Graduagao em Administragdo da UFRGS, além de profissionais de
empresas locais. Tem como objetivos: fomentar a troca de conhecimento e
experiéncias no campo da pesquisa em administragdo de marketing entre os meios
académico e profissional; desenvolver pesquisas académicas na area da
administragdo de marketing; promover a interagdo com empresas publicas, privadas
e outras instituicdes de pesquisa.

GPECC - Esteve ativo durante os anos de 2017, 2018, 2019 e 2020. Este grupo

tem carater multidisciplinar buscando compreender e estudar diversas facetas das

15 Disponivel em: https://www.aiga.org/.
16 Disponivel em: https://iwww.linkedin.com/company/cmark-ufrgs/about/.
17 Disponivel em: http://www.sucesurs.org.br/grupos/gn-varejo.


https://www.aiga.org/
https://www.linkedin.com/company/cmark-ufrgs/about/
http://www.sucesurs.org.br/grupos/gn-varejo
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experiéncias de consumo. O grupo tinha encontros quinzenais nos quais eram
discutidos artigos e projetos de pesquisa com pesquisadores interessados na tematica
e alunos matriculados da graduagao ao pés-doutorado. Como parte das atividades do
grupo destaca-se a construgdo e elaboragdo do projeto do Laboratério de
Experiéncias de Consumo (LABEX)!2, inaugurado em dezembro de 2019 junto a
Escola de Negécios (PUCRS, 2019).

GN-Varejo SUCESU-RS — A SUCESU-RS é uma entidade com atuagao
nacional, sem fins lucrativos, que representa usuarios e profissionais das areas de
tecnologia da informagao do Rio Grande do Sul. Tem como propdsito promover o uso
da tecnologia para o bem, conectando pessoas, empresas e a sociedade. E composta
por Grupos de Negodcios (GNs), uma iniciativa da entidade fomentar verticais de
mercado, através da tecnologia. O GN-Varejo da SUCESU-RS tem por objetivos:
aproximar profissionais, academia e mercado; identificar desafios e oportunidades;
propor inovagdoes e otimizacdo de processos e desenvolver projetos, tendo a
tecnologia como meio. As reunides desse grupo, em 2019, eram mensais.

A participagdo nesses grupos proporcinaram, dentro do pensamento
divergente, subsidios académicos e praticos do objeto de pesquisa, e o contato com
diversos publicos envolvidos com o tema de pesquisa. A escolha desses grupos se
deu por conveniéncia do pesquisador, aproveitando a oportunidade de aproximagao
com académicos da area de marketing, de onde provém referéncias relevantes para
a costrugao da fundamentagao tedrica deste estudo. Ja o grupo de varejo da SUCESU
RS oportunizou a aproximagdo com varejistas, profissionais de User Experience
(UX)®° e tecnologia da informagdo que contribuiram para o entendimento do contexto
pratico que envolve as tecnologias digitais voltadas ao varejo, incluindo as lojas
figitais.

Essas atividades presenciais foram interrompidas devido a necesidade de
distanciamento social para mitigar a propagagao da pandemia da COVID-19. Nessas
circustancias, foi preciso rever os critérios para a coleta de dados deste estudo.

Esse isolamento compulsadrio afetou, também, o varejo fisico, o comportamento
de compra, acelerando as compras pelo e-commerce e o aprimporamento de

tecnologias digitais existentes, voltadas ao varejo (TERRA, 2022). O varejo, assim

18 Disponivel em: https://www.pucrs.br/revista/labex-estuda-comportamento-experiencias-e-consumo-2/.
19 UX é uma disciplina que estuda a experiéncia do usuario de um produto ou servigo, com o objetivo
de estimular melhorias.


https://www.pucrs.br/revista/labex-estuda-comportamento-experiencias-e-consumo-2/
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como todos os setores da economia mundial, passou a experienciar o figital a partir
do uso intenso de recursos digitais na rotina diaria. Entidades ligadas ao varejo
passaram a oferecer eventos online, dando a oportunidade de compartilhar da
experiéncia e da opiniao de experts do setor. Essas “lives” se somaram a participacio
em grupos de pesquisa e passaram uma importante fonte para a coleta de dados

deste estudo.

3.2.3 Eventos online

Eventos online realizados de abril de 2020 a janeiro de 2023 ajudaram a
comprender os desafios impostos ao varejo pela COVID-19, traduzir eventuais
mudangas no contexto de pesquisa, utilizando as premissas do pensamento
divergente, e perceber a necessidade ou n&o de rever parametros para a sequéncia
do estudo. O Quadro 4 traz a relagao dos eventos seguidos, com seus respectivos

realizadores e datas de realizacio.

Quadro 4 — Eventos online submetidos a analise de contetdo.

Eventos Online Data Organizador
1 Mercado e Consumo de 1 abril a 21 de Gouvéa Ecosvstem?20
em Alerta agosto de 2020 Y

de 13a19de

2 | Global Retail Show setembro de 2020

Gouvéa Ecosystem

3 Latam Retail Show de 14 a 16 de Gouvéa Ecosystem
2021 setembro 2021

4 Latam Retail Show de 13 a 15de Gouvéa Ecosystem
2022 setembro 2022

5 | P6s NRF 2023 18 de janeiro de 2023 | FFX Group*

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

A partir de abril de 2020, o ecossistema de consultorias, solugcdes e servicos
para o varejo, o Gouveia Ecosysitem?? organizou dois eventos:
Mercado e consumo em alerta — Uma série de 3622 webnars, realizados nas

quartas e sextas-feiras, de 1 de abril a 21 de agosto de 2020. Nos encontros da

20 Consultoria e servigos empresariais para consumo, varejo e distribuigdo. Disponivel em:
https://www.linkedin.com/company/gouvea-de-souza/.

21 Fast Forward Xperience Group - Consultoria e servicos empresariais. Disponivel em:
https://www.linkedin.com/company/ffxgroup/.

22 Disponivel em: https://gouveaecosystem.com/sobre-a-gouveal/.

23 Até a data da defesa desta tese, esses eventos estavam disponiveis em:
https://www.youtube.com/playlist?list=PLIr5b4vIBenrzZE5H5ahGSWImtzmtLYs7.


https://www.linkedin.com/company/gouvea-de-souza/
https://www.linkedin.com/company/ffxgroup/
https://gouveaecosystem.com/sobre-a-gouvea/
https://www.youtube.com/playlist?list=PLIr5b4vIBenrzZE5H5ahGSWImtzmtLYs7
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Mercado & Consumo em Alerta, presidentes e executivos séniores das maiores
empresas varejistas do Brasil debateram e dividiram com a audiéncia as estratégias
e as acodes que foram aplicadas em suas empresas, além de suas expectativas em
relacédo ao futuro, diante da rapida propagagao da COVID-19. Essa série antecedeu e
deu subsidios a realizagdo do Global Retail Show (MERCADO E CONSUMO, 2020).

Global Retail Show — Essa iniciativa ocorreu entre os dias 13 e 19 de setembro
de 2020. O evento trouxe nomes relevantes do mundo para debater a retomada do
varejo pos COVID-19, o futuro do consumo na perspectiva global e as mais
importantes tendéncias na reinvengao dos negdcios. O evento contou com palestras,
discussodes, em sessdes com temas distribuidos em 19 trilhas de conhecimento e com
curadoria de 14 paises no conteudo, incluindo tecnologia, finangas, big data, digital,
marketing, shopping center, franchising, foodservice, e-commerce, startup, logistica,
pessoas, entre outros?* (IDV, 2020).

Nesses dois ultimos eventos, dentre as diferentes palestras e painéis
oferecidos foram selecionados 118 depoimentos de especialistas, varejistas e
gestores setor varejista, dentre os quais, 11 arquitetos e/ou designers associados, na
sua maioria, ao Retail Design Institute (RDI Brasil). A selegdo dos depoimentos foi feita
a partir dos objetivos deste estudo e evidenciaram a experiéncia e o conhecimento
tacitos desses profissionais, 0 que permitiu uma visao holistica do setor varejista,
especialmente o brasileiro.

Latam Retail Show 2021 — O Latam Retail Show é um evento anual de varejo
e consumo da América Latina, que redne lideres do setor varejista. E um congresso
promovido e organizado pelo Gouvéa Ecosystem, grupo de consultorias, solugcbes e
servicos para o comeércio e o consumo. Conta com palestrantes nacionais e
internacionais e reune, em média, 100 horas de conteudo e da acesso a pesquisas
sobre varejo e consumo. A edi¢gdo de 2021 foi realizada entre os dias 14 e 16 de
setembro de 2021, de forma 100% virtual e debateu o impacto das novas tendéncias
de consumo no pds-pandemia, com o tema “a Sociedade 5.0, uma sintese da
integracdo dos recursos tecnoldgicos a vida humana” (MERCADO E CONSUMO,
2021). Neste evento foram selecionados oito depoimentos.

Latam Retail Show 2022 — Esta edicdo de 2022 ocorreu de forma presencial

e virtual, nos dias 13, 14 e 15 de setembro de 2021, com o slogan “Admiravel mundo

24 Até a data da defesa deste estudo, um resumo desse evento, em podcasts, estava disponivel em:
https://open.spotify.com/episode/3aC2Km6kLECJ0sSJwdOILA?si=dTdirkGtS5aWCnJTZhvf5Q&nd=1.


https://open.spotify.com/episode/3aC2Km6kLECJ0sSJwdOlLA?si=dTdirkGtS5aWCnJTZhvf5Q&nd=1
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novo, de novo”, abordando os reflexos da pandemia no setor varejista, no Brasil e no
mundo (MERCADO E CONSUMO, 2022). Neste evento foram selecionados sete
depoimentos.

Pés National Retail Federation (NRF) 2023 — Fast Forward Xperience
Group (FFX Group)®® — A NRF (entidade americana de varejistas) promove
anualmente, em Nova York, o NRF Big Show, evento que debate tendéncias do setor
de varejo americano e mundial. A edigao de 2023 ocorreu entre os dias 15 e 17 de
janeiro (NRF, 2023). Para reunir, de forma resumida, os principais conteudos
abordados na NRF 2023, a FFX Group organizou, em 18 de janeiro de 2023, uma pos
NRF, evento presencial e transmitido direto de Nova York, por meio de uma plataforma
online (FFX, 2023). No P6s NRF da FFX, foram apresentadas solugdes para
experiéncias imersivas para o varejo na Web 3?6 e Metaverso?’. Foi apresentado,
também, o case do aplicativo IKEA — Place?®. Neste evento foram selecionados dois

depoimentos. A figura 11 ilustra as telas dos diferentes eventos online.

25 Consultorias e servigos empresariais. Disponivel em:
https://www.linkedin.com/company/ffxgroup/?originalSubdomain=br.

26 Www ou web é um sistema hipertextual que opera através da internet. A web 2.0 foi a fase em que
a experiéncia de navegar ficou mais interativa, com uma producéo de conteudo descentralizada e em
tempo real. Na web 3.0, o controle sobre os dados pessoais é descentralizado, dando mais privacidade
€ seguranca aos USUarios.

27 Metaverso é um ambiente virtual imersivo, construido por meio de diversas tecnologias, como
realidade virtual, realidade aumentada e hologramas, que integra os mundos real e virtual.

28 |KEA Place é um aplicativo de realidade aumentada (AR), que permite aos usuarios testar os produtos
da IKEA (industria e varejo de moéveis e utensilios domésticos) em tempo real, por meio da tecnologia.


https://www.linkedin.com/company/ffxgroup/?originalSubdomain=br
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Figura 11 — Eventos online

. —
@-snn
MERCADO ESTRA ;,I:Z';:'RS P:‘gj’,\ 10JE COMPETENCIAS PARA UMA NOVA ERA
{ F A AR r
E PARA O FUTURO Transformaco... da venda em loja fisica

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de prints (2023).

A participagao nesses cinco eventos online propiciou relacionar a teoria com o
conhecimento tacito e a pratica profissional de do setor varejista, especialmente a dos
designers de varejo e a construgao de um networking com varejistas e especialistas
do setor. Foi possivel, também, perceber os impactos da pandemia no varejo, de forma
transversal, de meados de 2020 a janeiro de 2023. Esses eventos online foram
gravados e disponibilizados, temporariamente, nas plataformas digitais dos
organizadores. Isso permitiu a transcricido dos depoimentos. O conjunto dos 136
trechos de depoimentos, transcritos no Apéndice A, foram submetidos a uma analise
de conteudo, cujo resultado trouxe subsidios para a construgdo do um roteiro para as

entrevistas semiestruturadas, assunto do préximo tépico.

3.2.4 Entrevistas semiestruturadas

As entrevistas semiestruturadas ou em pautas sdo compostas por um conjunto
predeterminado de questdes abertas, conduzindo o dialogo entre o entrevistador e o
entrevistado, para que todos os pontos de interesse do entrevistador sejam
abordados. O entrevistador faz poucas perguntas diretas e deixa o entrevistado falar
livremente. Quando este se afasta delas, o entrevistador intervém de maneira

suficientemente sutil para preservar a espontaneidade do processo (GIL, 2008).
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A escolha por esse procedimento, bem como a definicdo do numero de
participantes se baseou no estudo de Quartier, Claes e Vanrie (2020), que propdem
um modelo holistico de competéncias para o designer de varejo, a partir de entrevistas
com profissionais envolvidos com a concepg¢ao de lojas figitais ou responsaveis pelo
desenvolvimento da definicdo de tecnologias digitais aplicadas a lojas fisicas
(QUARTIER; CLAES; VANRIE, 2020).

Para atingir os objetivos propostos nesta tese, foram convidados profissionais
com formacgédo em arquitetura, design e administragdo de empresas, envolvidos na
concepgao e na gestdo de lojas figitais. Por indicacdo de pessoas com esse perfil,
foram entrevistados, também, dois profissionais com formagcdo em publicidade,
envolvidos na concepgao de lojas figitais: um especialista em experiéncias imersivas,
por meio de dispositivos digitais, e outro especializado em visual merchandising. Cada
um dos profissionais trabalha com diferentes perfis de varejistas, desde
multinacionais, rede de lojas de empresas familiares a pequenas e médias empresas.

Foram convidados 20 profissionais, sendo que 12 responderam as questdes
propostas. A escolha dos entrevistados foi feita por conveniéncia do pesquisador e o
convite explicava sucintamente sobre a pesquisa em curso e seus objetivos. O Quadro
5 traz a relagao dos respondentes com o correspondente perfil.

Todos os respondentes autorizaram a divulgacdo de seus nomes e empresa
por meio de um termo de consentimento livre e esclarecido, conforme modelo
disponivel no apéndice B, Os formularios foram preenchidos e assinados pelos

entrevistados de forma online por meio do site https://forms.app/myforms e copias

impressas encontram-se em poder do pesquisador.


https://forms.app/myforms

Quadro 5 — Relacao e perfil dos respondentes das entrevistas semiestruturadas.
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ENTREVISTADO PERFIL Vi/F*

Designer Gréfico/Socio, cofundador e diretor de .

01 | Roberto BASTOS design na SCENO Environmental Graphic Design Vi
Publicitaria/Passion Economy/People &

02 | Paula COSTA Innovation/Colaboradora Vimer (Visual Vi
Merchandising)
Arquiteto, diretor da Aquadrado Arquitetura/ .

03 | Renato FREGNANI Presidente da Retail Design Institute (RDI Brasil) Vi

04 | Leonardo FREIRE Arquneto,_.pesqwsador ,dg experiéncia do usuario em Fo
rede varejista de vestuério e acessorios de moda

- Arquiteto, Diretor académico da RDI da Retail Design .

05 | Rogério Fernandes GASPAR Institute (RDI Brasil)/Diretor da FGaspar Arquitetura Vi

06 | Rafael MARIN Bortolotto Bacharel em Desenho Industrial/Diretor de Design na Fo
Work & Co, que desenvolveu o lkea Place

07 | Rubem PECHANSKY Arqwteito/Somo e Diretor de Tecnologia e Design da Fo
Hypervisual

e o = Arquiteto/Salde PAS Medicina e Odonto/

08 | José Luis Ripoli STROHER CDA Branding e Design (Anterior) Fo

09 | Claudio STRUSSMANN Arqwteto/Somo Gerente da 9DEA Design Projetos e Vi
Assessoria Ltda

) Publicitario/Diretor de experiéncias e eventos da

10 | Alexandre (Alé) VALDIVIA Retail Design Institute (RDI Brasil)/Co-Founder & Co- Vi
CEO — Alice Wonders

11 | Vera ZAEEARI Arquneta/Dlretora na \{era Zaffari & Co/Arquitetura Fo
Comercial/Novos Negocios

12 | Fabiano Bassani ZORTEA Administrador de Empresas/Coordenador de Varejo Vi

do SEBRAE-RS

* Video/Formulario online

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

As entrevistas foram

realizadas por meio de ferramentas online, de

videoconferéncia na plataforma Teams e gravadas com a anuéncia do entrevistado,

para posterior transcricdo e analise. Cinco entrevistados solicitaram responder as

perguntas através de formulario online, conforme o Quadro 6.

As perguntas foram feitas, a partir de indicadores das analises de conteudo dos

eventos online e por uma entrevista informal e em profundidade com uma arquiteta

especializada na concepgao e execugao de lojas, com 20 anos de experiéncia. O

questionario online (QUADRO 6) foi submetido a um pré-teste pelo primeiro

respondente, que sinalizou pleno entendimento das perguntas. O questionario online

serviu como roteiro para as entrevistas realizadas por videoconferéncia.

As respostas fornecidas pela amostra revelaram um consenso entre os

entrevistados quanto as principais questdes referentes aos objetivos desta tese,

indicando uma tendéncia que validou o niumero de entrevistas obtidas.
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Quadro 6 — Formulario online e roteiro de entrevistas semiestruturadas.

Design de varejo para ambientes figitais

Ola, sou doutorando no Programa de P6s-Graduag@o em Design da UFRGS, com o tema design de
varejo. Este questionario busca correlagfes entre teoria e pratica da atuacao do designer de varejo
em ambientes figitais, ou seja, lojas que integram tecnologias digitais aos seus espacos fisicos.
Conto com a sua colaboracao a respeito de sua experiéncia profissional na area. Fique a vontade
para escrever o quanto quiser, qualquer informacédo sera valiosa.

Muito obrigado pela sua participagéo, ela sera de grande valia para o desenvolvimento da tese.
Gianpietro Sanzi @argsanzi

Dados Pessoais do Respondente

Nome E-mail

Formacéo Local de Trabalho
Qual seu cargo? Indique as principais atividades que vocé exerce como profissional.

Vamos as respostas — DA TEORIA...
As lojas séo figitais, ou seja, integram tecnologias digitais aos espacos fisicos e a se tornaram um
entre tantos canais de venda oferecidos ao consumidor. Segundo teéricos dessa area, esse contexto
desafia o design de varejo a pensar para além de aspectos estéticos, funcionais e comunicativos, a
rever as fronteiras da usabilidade para integrar interfaces, seja off ou online, e a assumir a
necessidade de uma formacéo holistica e atuacao transdisciplinar (CLAES, QUARTIER; VANRIE,
2017; CHRISTIAANS, 2017; PETERMANS; VAN CLEEMPOEL, 2010).
Para efetivar essa formagao e atuacao holistica e transdisciplinar, Quartier, Clas e Vanrie (2020), por
meio de uma revisdo da literatura e entrevistas com profissionais do setor, propdem um “modelo
holistico de competéncias”, que elenca 77 competéncias, divididas em oito categorias, a saber: 1)
Pesquisa; 2) Design; 3) Ciéncias socioculturais; 4) Branding; 5) Marketing e Estratégia; 6)
Organizacéo e Gestdo; 7) Comunicacdo; 8) Omnicanalidade (integracéo dos diferentes pontos ou
canais de venda). ...PARA A PRATICA
As afirmacdes acima fazem sentido?

| SIM | [ NAO | | EMPARTE
Por favor, explicite sua visao a respeito das proposi¢cdes da teoria. Por exemplo, as oito categorias
descritas acima, do modelo holistico de competéncias, sdo demasiadas, suficientes ou insuficientes
para que um designer de varejo possa atuar em projetos de espacos fisicos que integram tecnologias
digitais?

Na pratica, como séo reunidas essas competéncias?
| Em um Unico profissional | | Em equipe multidisciplinar | | Outro
Se em equipe, descreva o perfil de uma equipe ideal. Se a resposta foi “outro”, especifique qual.

Qual o papel do profissional que concebe lojas fisicas que integram tecnologias digitais?

Quais as responsabilidades do profissional que concebe lojas fisicas que integram tecnologias
digitais, caso ele faca parte de uma equipe?

Quais demandas da jornada do consumidor e dos atentes esses dispositivos digitais atendem?

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Assim como os depoimentos dos eventos online (APENDICE A), as entrevistas
semiestruturadas foram transcritas (APENDICE B) e submetidas a uma andlise de

conteudo, ferramenta de pesquisa explicitada no tépico que segue.
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3.3 ANALISE DE CONTEUDO

A analise de conteudo, segundo Bardin (2016), € um conjunto de técnicas para
a analise das comunicagbes. Utiliza procedimentos sistematicos, objetivos, de
descricao do conteudo das mensagens, e adaptaveis a um campo vasto de
aplicagdes. Os procedimentos ocorrem em trés fases sucessivas: pré-analise,
exploracao do material e tratamento dos resultados.

A fase de pré-analise tem como tarefas a escolha de documentos a serem
submetidos a analise, a formagao de objetivos e a elaboracao de indicadores. Essas
tarefas ndo se sucedem, necessariamente, de forma cronolégica, mas estao
vinculadas umas as outras. O conteudo escolhido seguiu quatro regras, sugeridas por
Bardin (2016): 1) exaustividade: foram considerados todos os depoimentos,
elementos obtidos; 2) representatividade: os depoimentos selecionados devem ser
representativos do objeto de estudo; 3) homogeneidade: os depoimentos atenderam
a critérios precisos de escolha; 4) pertinéncia: Os depoimentos foram categorizados
por indicadores, conforme a frequéncia com que determinado tema (indice) foi
mencionado.

Neste estudo, foram feitas trés analises de conteddo consecutivas,
considerando as trés fontes distintas de depoimentos. A primeira abarcou os
depoimentos obtidos nos eventos online de 2020. A segunda contemplou os
depoimentos dos eventos online de 2021 a 2023. E a terceira, os depoimentos obtidos
nas entrevistas semiestruturadas e a fala sobre o case IKEA Place, apresentado no
Poés NRF 2023 da FFX, pois, o palestrante desse case foi um dos entrevistados.
Seguindo a simbiose divergéncia-convergéncia (BROWN, 2010), a primeira analise
forneceu os critérios para a selecdo dos depoimentos da segunda e estabeleceu os
temas das perguntas a serem inquiridas nas entrevistas semiestruturadas. Esse
procedimento é previsto por Gibbs (2009), que afirma que o foco, ponto-chave para a
organizagao dos dados, nao é claro no principio e sim no decorrer da analise.

Nas trés situagdes acima, os depoimentos foram obtidos de gravacgdes
audiovisuais e foram transcritos para textos, pois segundo Gibbs (2009), o texto é a
forma mais facil de registo. Segundo esse autor, transcrigbes organizadas e
gramaticais abstraem detalhes de expressdes corporais e de uso de linguagem que

nao sao relevantes para o estudo, sendo considerado apenas o conteudo factual do
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que foi dito. Para garantir a precisao dos dados, as transcrigdes foram conferidas com
o original, conforme orientacdo de Gibbs (2009). Esse autor recomenda o uso de
softwares, como o MAXQDA?°, quando a quantidade de registros é significativa. Foi o
caso da primeira analise de conteudo deste estudo, que contou com 226 depoimentos.
As transcricdes das duas primeiras analises de conteudo estdo no Apéndice A. As
transcrigdes das entrevistas semiestruturadas estao no Apéndice B.

No capitulo seguinte s&o apresentados os resultados da reviséo de literatura e

as fases de exploracgao e interpretagcdo dos dados das trés analises de conteudo.

22 MAXQDA ¢é um software para analise de dados qualitativos, como textos, entrevistas,
transcricdes, gravagdes em audio/video, revisdbes de literatura, etc. Disponivel em:
https://www.maxqda.com/.


https://www.maxqda.com/
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4 RESULTADOS

Este capitulo traz os resultados da aplicacdo das ferramentas de pesquisa, ou

seja, da revisdo de literatura e analises de conteudo;

4.1 REVISAO DA LITERATURA

O resultado da busca por referéncias bibliograficas para atender os objetivos
deste estudo foram divididos em dois grupos, conforme descrito abaixo.

O primeiro grupo reune as referéncias bibliograficas selecionadas sobre design
de varejo em um contexto omnichannel ou comércio unificado, conforme os objetivos
deste estudo. Para tanto para busca, foram usadas as palavras-chave foram retail
design, omnichannel e phygital. O conteudo dos textos obtidos revelou o carater
transdisciplinar e holistico do design de varejo, o que oferece a esta disciplina uma
identidade propria. A abordagem recorrente desta literatura € no sentido de trazer este
assunto para o campo do design contribuindo para a atuagao dos designers de varejo
e para preencher a lacuna existente de referéncias do assunto sob a éptica do design,
ja que o referencial bibliografico sobre o tema, em sua maioria, é feito sobre a optica
do marketing e comportamento do consumidor. Os textos abordam também o universo
figital das lojas, que pelas facilidades tecnologicas e o crescente acesso a Internet,
oportuniza as lojas fisicas agregar interfaces digitais e conexées com o comércio on-
line, entre outros canais de venda. Os autores e os titulos das referéncias
selecionadas para este estudo estao relacionados no Quadro 7.

O segundo grupo de referéncias da revisao de literatura, complementam as
referéncias do primeiro grupo com publicagcbes que abordam a experiéncia de
consumo em um universo fiigital. As tecnologias digitais presentes nas lojas fisicas, a
popularizacdo do uso de smartphones e 0 acesso ao comércio eletronico impactou a
jornada, a experiéncia de compra do consumidor, a atuagao dos atendentes e agregou
novas fungdes para as lojas fisicas. Esta abordagem é adjacente ao tema desta tese
e trouxe subsidios para a analise dos depoimentos das lives, das respostas das
entrevistas semiestruturadas e para as conclusdes deste estudo. Os autores e os
titulos das referéncias selecionadas para este estudo estao relacionados no Quadro
8.
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Quadro 7 — Grupo 1 da reviséo da literatura.

Design de Varejo e lojas no contexto omnichannel (Comércio unificado)

Palavras-chave: retail design, omnichannel e phygital

Referéncias

Titulos

01

(AGARWAL; DIXIT, 2020)

From e Retail to “omni” Channel Retail: a Strategic
Initiative of a Faschion Retailer

02

(CLAES; QUARTIER; VANRIE, 2017)

The Retail Designer in the Age of Phygital Retail: a
Practice-based Retail Design Competence Framework
for Retail Design Education

03

(CLAES; QUARTIER; VANRIE (2017)

Thinking across Channels: Retail Designers
Competencies in the context of Omni-Channel in
Retail.

04

(CHRISTIAANS; ALMENDRA, 2012)

Retail Design: a new discipline

05

(CHRISTIAANS, 2017)

The future of retail and retail Design

06

(FORTE, 2019)

From Bata to Prada: Appraisal approach in new retalil
design.

07

(GAGGIOLI, 2017)

Phygital Spaces: When Atoms Meet Bits

08

(NETO; SANTOS; VANDERSEN,

2017)

Criatividade e Transdisciplinaridade no Design

09

PETERMANS; CLEEMPOELI, 2010)

Research in Retail Design: Methodological
Considerations for an Emerging Discipline

10

(TEUFEL; ZIMMERMAN, 2017).

Holistic Retail Design Reshaping Shopping for the
Digital Era

11

(VERHOEF; KANNAN; INMAN, 2015)

From Multi-Channel Retailing to Omni-Channel
Retailing. Introduction to the Special Issue on Multi-
Channel Retailing

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Quadro 8 — Grupo 2 da reviséo da literatura.

Experiéncia de compra do consumidor em ambientes figital de varejo

Palavras-chave: retail design, phygital e experience

Referéncias

Titulos

12

(BALLANTINE et al., 2010)

Atmospheric cues and their effect on the hedonic retalil
experience

13

(BELGHITI S et al., 2018)

The Phygital Shopping Experience: An Attempt at
Conceptualization and Empirical Investigation

14

(BUSTAMANTE; RUBIO, 2017)

Measuring customer experience in physical retail

environments

15

(CERVIERI JUNIOR et al., 2015)

Tecnologias emergentes apliciveis ao varejo

16

(DAVIS, 2021)

Bridging Digital and Physical Experiences. Design Futures
Trend

17

(DENNIS, 2021)

Remarkable Retail: How to Win and Keep Customers in the
Age of Disruption.

18

(PETERMANS, JANSSENS, VAN
CLEEMPOEL (2013)

A Holistic Framework for Conceptualizing Customer
Experiences in Retail Environments

19

(PETERMANS;
CLEEMPOEL, 2010)

VAN

Designing a Retail Store Environment for the Mature
Market: a European Perspective

20

(TERRA, 2017)

Varejo, transformacéo digital e pandemia: um panorama
das mudancas do setor mais dindmico da economia e do
gue o futuro nos trara

17

(ZURLO et al., 2018)

Designing acculturated phygital experiences

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

O topico seguinte traz os resultados das analises de conteudo.
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4.2 RESULTADOS DAS ANALISES DE CONTEUDO

Este topico traz os resultados das duas analises de conteudo, realizadas neste
estudo. A primeira analisa o conteudo de 136 depoimentos, obtidos a partir de eventos
online, do setor varejista; e a segunda analisa o conteudo de 12 entrevistas
semiestruturadas, com profissionais envolvidos na concepgado e execugao de lojas
figitais. Ambas as analises associam a pratica e o conhecimento tacito de especialistas

do setor varejista e a teoria obtida a partir da revisédo de literatura.

4.2.1 Analise de conteudo dos eventos online, de 2020 a 2023

Esta analise de conteudo foi feita seguindo as orientagdes de Bardin (2016) e
Gibbs (2009) e com a ajuda do software MAXQDA 2022, analisando os 136
depoimentos obtidos durante os eventos online, no periodo de abril de 2020 a janeiro
2023, conforme referido anteriormente, no capitulo da metodologia.

Cabe ressaltar o contexto do setor varejista nesse periodo. A COVID-19,
segundo Terra (2022), trouxe para meados de 2020 uma transformagéao digital do
varejo brasileiro, prevista para ter inicio em apenas 2023 ou 2024. O fechamento das
portas das lojas, por alguns meses, forgou o questionamento do papel da loja fisica e
da diferenca desta em relagao ao conceito de ponto de venda. O uso exponencial dos
smartphones, a partir de 2020, revelou um consumidor muito mais digitalizado que as
empresas e o “ponto de venda” passou a referir qualquer “lugar” para efetivar uma
compra. Além da loja fisica, a jornada de compra pode comegar, ter sequéncia e
terminar em sites, em marketplaces, em aplicativos, em redes sociais, no WhatsApp
e, também, na loja fisica (TERRA, 2022). Esse cenario reflete a necessidade
identificada por Christiaans e Almendra (2012), de o designer de varejo integrar
interfaces digitais as lojas fisicas.

Os 136 depoimentos testemunham o atual contexto do setor varejista e foram
selecionados e analisados sob a optica do design e dos objetivos deste estudo. A
definicao dos cédigos, recomendada por Bardin (2016) e Gibbs (2009), deu-se a partir
da frequéncia de palavras, identificada pelo software MAXQDA 2022, associada aos
objetivos e ao referencial tedrico deste estudo. Com esses critérios, foram definidos

20 cédigos, posteriormente, agrupados em seis categorias.
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A Figura 12 ilustra, com dados estatisticos obtidos a partir do software
MAXQDA 2022, as relagdes entre as categorias e os seus respectivos cédigos, que,
por sua vez, refletem uma visao sistémica da dindmica do setor varejista. Destaca-se,
no mapa de cddigos, as interse¢des entre as categorias, incluindo a do Design, que é
discutida em topico especifico na sequéncia deste estudo, a partir do carater holistico
e transdisciplinar do design de varejo, identificado em estudos anteriores
(PETERMANS; JANSSENS; VAN CLEEMPOEL, 2013; CLAES; QUARTIER; VANRIE,
2017; QUARTIER; CLAES; VANRIE, 2020).

Figura 12 — Estatisticas da analise de conteddo dos eventos online.

. | CATEGORIAS/ | "
Cédigos Mapa de Codigos

01 95

02 88

03 CLIENTE 78 VAREJO (11) 2%
04 Consumidor 64

05 MARCA 92

06 43| CLIENTE

07 38| (222)33% MARCA

08 27 (52) 8%

09 25

10 Pessoas 25

11 25

12 Humano 23

13 18

14 17 ® DESIGN / Arq.
(25) 4%

15 Jornada 14

16 Publico 1

17 AREJO 11

18 8 EXPERIENCIA

19 Usuario 4 (95) 13%

20 Shopper 3

Total: 669

* Ranking dos cédigos | ** Frequéncia dos codigos nos relatos

Fonte: Elaborado pelo autor, a partir de dados obtidos pelo software MAXQDA 2022 (2023).

A visao sistémica se evidencia, em grande parte dos 136 selecionados para
analise, onde codigos de diferentes categorias aparecem juntos, a exemplo do relato

abaixo.

[...] a ressignificacdo da loja fisica passa por ela traduzir, de verdade, um
centro de experiéncia, e explorar o que ela tem de melhor, que é a
humanizacéo das relacdes. A gente esta falando de um novo consumidor,
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hiper conectado, super ambientado em uma multi canalidade, e a cada nova
geracdo cada vez mais aberta a mudancas (informac&o verbal)®.

A analise de conteudo dos eventos online esta detalhada, nos topicos abaixo,
a partir das seis categorias identificadas com seus codigos especificos, na ordem
decrescente do percentual da frequéncia desses cédigos em cada uma delas, ou seja,
Omnichannel (40%), Cliente (33%), Experiéncia (13%), Marca (8%), Design (4%) e,

por ultimo, Varejo (2%). Ao final, é apresentado um resumo dos resultados.

4.2.1.1 Omnichannel

A categoria omichannel agrupa os codigos que se referem aos pontos de
contato do consumidor com a marca varejista, ou seja: canais fisicos e digitais; lojas
e suas fungdes (papéis); ponto de venda e a tecnologia, que permite a integragcéo de
todos esses canais de venda. Os codigos foram determinados, seguindo as
indicagbes de Sant’/Anna (2019) sobre o conceito do “modelo omnichannel de varejo”.

O modelo omnichannel de varejo contempla, entre outros canais de venda, a
loja figital, que integra a loja fisica interfaces digitais, foco da andlise da categoria
omnichannel. Essa categoria contribui para a resposta a um dos objetivos especificos
deste estudo, que é o de identificar os impactos do emprego de tecnologias digitais
nas funcbes das lojas fisicas, na experiéncia do consumidor e as consequentes
demandas para os designers de varejo.

A pandemia da COVID-19 acelerou a integragao de tecnologias digitais as lojas
fisicas, que nao vao desaparecer, € sim se adaptar a um modelo de varejo
omnichannel. Esse é o testemunho dos varejistas que vem ao encontro da posi¢ao de
Terra (2022) e corroboram com os estudos de Agarwal e Dixit (2020), Claes, Quartier
e Vanrie (2017), Christiaans (2017) e Gaggioli (2017), relacionados na revisdo de

literatura deste estudo, no que se refere aos desafios do design de varejo.

A pandemia obrigou os varejistas a rapidamente se adaptarem ao varejo
digital, trazendo mais conveniéncia para o consumidor. Por outro lado, ficou
claro que o varejo fisico possui competéncias especificas que trazem muito
valor para a experiéncia de compra dos consumidores. Esses fatores seréo

%0 Fala de Hiago Hering, CEO da Cia Hering, no painel “Ressignificando o ponto de venda, com foco
na experiéncia do consumidor”, durante o Latam Retail Show 2021.
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fundamentais para uma estratégia equilibrada entre varejo fisico e digital
(informacéo verbal)3?.

Assim como o depoimento acima, outras falas de varejistas, gestores e
designers de varejo, reavaliam o papel das lojas fisicas em um contexto omnichannel,
e indicam novos formatos e fungdes para elas, como hub de distribuigéo, lojas ao vivo,
loja como midia, lojas autbnomas, lojas laboratério, showrooming — webrooming e

lojas como ponto de experiéncia, detalhadas nos subtdpicos a seguir.

Lojas como hub de distribuicdo

Hub de distribuicdo € uma loja que atua como apoio logistico para a entrega
rapida e sem custo de frete para a entrega de mercadorias compradas online. O cliente
pode escolher retirar a mercadoria no enderego mais conveniente, que traz a
necessidade de prever um setor de estoque para essas lojas, conforme o seguinte
depoimento: “Atendendo a fungdo de centro de distribuicdo de mercadorias
compradas online, as lojas tém mais area de estoque do que de exposi¢cao”
(informagao verbal)®2. O proximo depoimento ilustra esse modelo misto, que mescla
duas diferentes fungdes para uma loja. As dark stores, que sao lojas fechadas ao
publico, com o unico objetivo de armazenar e agilizar a entrega das mercadorias, e as
open stores (lojas abertas): “Nosso intuito é fazer uma ‘loja fisica-digital’, para atender
o cliente digital e aqueles que preferem ir presencialmente escolher os seus produtos.
Sera uma open store com a digitalidade de uma dark store” (informagao verbal)33.

A Figura 13 ilustra a agao definida como click and colect, por Davis (2021),
dentro da fungao da loja como hub de distribuicdo. As mercadorias compradas online
ficam disponiveis em lokers, em pontos acessiveis, cuja localizagéo e senha para abri-

los s&o fornecidas pelo lojista, por meio de um aplicativo de celular.

3! Fala de Stefano Arpassy, da WGSN (autoridade global em previsdo de tendéncias), durante o
webinar do dia 21 de agosto de 2020, do Mercado e Consumo em Alerta.

32 Fala de Vera Zaffari, Diretora na Vera Zaffari & Col/Arquitetura Comercial, no painel “O efeito fénix: o
renascimento das lojas fisica”, durante a Latam Retail Show 2022.

33 Fala de Fausto Severino, socio fundador da rede Tenda Atacado, durante o webinar do Mercado e
Consumo em Alerta, realizado no dia 31 de junho de 2020.
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Fonte: Acervo do autor

Loja ao vivo

O uso de plataformas de live streaming nas midias sociais para demonstrar
produtos, envolver consumidores e vender, € uma iniciativa, também conhecida por
live commerce ou live shopping (loja ao vivo). O formato se aproxima aos canais de
TV dedicados a vendas, mas pode ser uma simples chamada de video por aplicativo
de smartphone, para oferecer produtos. As transmissdes, porém, partem de uma loja
fisica, que passa a agregar a fungao de estudio ou de palco. A agao se tornou uma
alternativa para alavancar as vendas durante a pandemia, quando as lojas estavam
fechadas, mas que, segundo os relatos dos especialistas citados abaixo, veio para

ficar.

A ideia de que o varejo fisico estd morrendo € uma nog¢édo antiquada. [...] As
lojas tém e continuardo a ter importancia, e assumem outras fun¢ées, tais
como, clique e retire, centro de distribuicio de mercadoria, showroom,
cenario para live commerce (informacé&o verbal)®*.

Tudo que a gente iniciou na pandemia abriu caminhos para novas
oportunidades. Por exemplo, o live commerce veio para ficar. N6s vamos

34 Fala de Ravi Bagal, Head WW Business Devlopment Amazon Web Services, durante a Latam Retail
Show 2022, realizada em setembro.
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inaugurar uma loja daqui alguns meses, que ja est4 adaptada para o live
commerce. A loja como estldio (informacao verbal)®.

Loja como midia

“Atuar como canal de midia € uma das fungbes ampliadas para as lojas fisicas”
(informacgéo verbal)®. Esse relato repercute a posicdo de Kotler (1973), de que a
atmosfera do ponto de venda é uma importante ferramenta de marketing. Desde
entdo, a loja fisica é vista como “a voz” da marca varejista, como referida nos

depoimentos abaixo.

A evolucao da loja fisica, que ganha novas tecnologias de mensuracao e se
estabelece como ponto de conexdo emocional com o consumidor e
comunidades, configura um novo palco para a criagao de estratégias de midia
inovadoras, para otimizar investimentos e potencializar o tom de voz das
marcas (informacao verbal)®’.

Do online para o fisico: lojas nativas digitais, como a Amaro e a Amazon,
passaram a investir em lojas fisicas para proporcionar a visualizacdo e a
experimentacdo de mercadorias, além de ser um elemento fisico de
comunicagéo da marca (informag&o verbal)®.

Nesse contexto, porém, ha quem questione o custo-beneficio de manter uma
loja, apenas com esse fim, conforme o relato a seguir de um gestor da Amaro, uma
loja de vestuario que comegou com operagdes online e passou a investir em lojas

fisicas, para criar um ponto de experimentacao e guia para suas mercadorias.

Eu sempre brinco com os shoppings, que para mim Google e Facebook é a
mesma coisa que Multiplan e Iguatemi, tudo € midia. O custo do aluguel por
metro quadrado no shopping e o CPC (Custo por Clique) na Google pesa na
tomada de decisdo de manter ou ndo uma loja no shopping (informacéo
verbal)®®,

35 Fernanda Dalben, diretora de Marketing da Dalben Supermercados, durante a Global Retail Show,
realizada em setembro de 2020.

36 Fala de Janice Mendes, sdcia diretora da Gouvéa Malls, durante sua fala no painel “O efeito fénix: o
renascimento das lojas fisica”, do Latam Retail Show 2022, realizado em setembro.

37 Fala de Camila Salek, sécia Fundadora Vimer Retail Experience, durante sua participagéo no painel
“Media Stage: a loja como espaco de midia para marcas”, no Latam Retail Show 2021, realizado em
setembro.

38 Fala de Vera Zaffari, diretora na Vera Zaffari & Co/Arquitetura Comercial, no painel “O efeito fénix: o
renascimento das lojas fisica”, durante o Latam Retail Show 2022.

39 Fala de Dominique Olivier, fundador e CEO da Amaro, durante o Global Retail Show, realizado em
setembro de 2020.
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AFigura 14 ilustra uma loja do O Boticario, no parque Ibirapuera, em Sao Paulo,

para divulgar agdes de sustentabilidade da marca.

Figura 14 — O Boticario no Parque Ibirapuera em Sao Paulo.
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Fonte: Acervo do autor.

Lojas autbnomas, lojas itinerantes e de conveniéncia

Corroborando com as previsdes de Christiaans (2017), as lojas autbnomas sao
pontos de venda sem a presenca de atendentes, caixas ou gerentes, onde os clientes
interagem através de um aplicativo de celular que os identifica, permitindo seu acesso
a loja. Os produtos retirados das prateleiras sdo automaticamente debitados no cartao
do cliente ao deixar a loja. As lojas autbnomas podem ser itinerantes e sao
encontradas também em condominios residenciais e complexos industriais,
proporcionando conveniéncia a moradores e funcionarios. A rede de lojas Zaitt € um

exemplo de lojas autbnomas (FIGURA 15).

Muitos acreditam que o omni é basicamente iniciar um e-commerce, muito
pelo contrério, antes de ter um e-commerce estabelecido, é preciso fortalecer
outras alternativas também de canais fisicos, como micro lojas (autbnomas)
em complexos industriais (Omnibox) e pontos de autoatendimento, sempre
integrando digital e fisico (informagé&o verbal)*°.

40 Fala de Rodrigo Barros, CEO da Boali, durante o webinar Omnichannel pés 2020, em 05 de junho
de 2020, do Mercado e Consumo em Alerta.
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Figura 15 — Loja Zaitt em S&o Paulo.

Fonte: Acervo do autor.

Lojas-laborat6rio ou retail labs

As lojas-laboratorio tém por objetivo conhecer melhor quem é o consumidor.
Contam com instrumentos que unem o varejo fisico ao mundo digital, como: cameras
que detectam as reagdes dos consumidores e geram mapas de calor, identificando os
pontos de maior interesse da loja; realidade virtual e espelhos interativos nos
provadores.

A Ornare desenvolveu um novo modelo de negécios, dedicado a
personalizagao de projetos em realidade virtual, o Ornare Lab. Trata-se de um novo
perfil de unidade de negdcios da marca, com uma moderna sala de 70m?, que recebe
toda a estrutura exclusiva da marca para criar uma experiéncia unica no atendimento
ao cliente, que se adapta as novas rotinas de seguranga que o momento que vivemos
pede. O Lab é como um atelier, onde o projeto é costurado e visualizado, com base
na percepgao visual do cliente (informacao verbal)4!.

A Figura 16 ilustra um painel eletrénico, com o monitoramento da Omnistory,
uma loja laboratério de tecnologias digitais para o varejo, patrocinada por

fornecedores dessas tecnologias.

41 Fala de Esther Schattan, diretora executiva da Ornare, durante o webinar de 27 de maio de 2020, do
Mercado e Consumo em Alerta.
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Figura 16 — Loja Omnistory.
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Fonte: Acervo do autor.

Showrooming — Webrooming

Showrooming e webrooming sé&o fungdes que, segundo Verhoef, Kannan e
Inman (2015), salientam a ténue fronteira entre o fisico e digital. Esses autores
esclarecem as fungdes. Showrooming € a possibilidade de o cliente encontrar e
experimentar um produto na loja fisica e finalizar a compra em canais digitais. Ja o
webrooming é a possibilidade de o cliente encontrar o produto online e finalizar a
compra na loja tradicional. O depoimento abaixo ilustra esses conceitos e recomenda

ambientes calmos para as lojas fisicas.

S&0 necessarios trés ajustes nos pontos de venda: primeiro, a era figital faz
da loja fisica um Showrooming, que proporciona experiéncia e curadoria
especializada dos produtos oferecidos, e complementa o Webrooming, onde
o0 consumidor pesquisa e assiste reviews na internet sobre a mercadoria
desejada. O ponto de venda tem o papel de oferecer experiéncia por m2 e
desestressar o consumidor em um ambiente calmo, com solu¢des antirruidos,
sinalizagdes discretas e conceitos minimalistas (informag&o verbal)*2.

42 Fala de Fernando Rodrigues, Head of Business Engage VM, durante o painel “Ressignificando o
ponto de venda, com foco na experiéncia do consumidor”, no Latam Retail Show 2021, realizado em
setembro.
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Ponto de eXperiéncia (PDX)

As lojas fisicas estdo ganhando relevancia, por oferecerem a possibilidade de
entregar ao consumidor uma experiéncia de compra e entretenimento como

complemento e suporte aos canais de vendas online.

Uma coisa é fato: ndo adianta ser so transacional. A gente pode muito bem
colocar vérios robés, capturar dados e devolver com recomendagfes, mas
isso todos nds podemos fazer [...] A loja fisica tem diversos papeis, € um
papel fundamental nessa aproximacdo é o emocional. Ela passa de uma
I6gica tradicional de PDV (ponto de venda) para PDX. Mas o X néo é s6 de
eXperiéncia, e sim de multiplicidade nos diversos objetivos que ela tem.
Logistica, assisténcia e contetdo, centro de experiéncia e solugcdo de
problemas. A solugdo de problemas é uma questdo muito importante. Muitas
vezes, a gente confia muito mais na parte fisica do que no digital, para
resolver um problema (informac&o verbal)®3.

As lojas fisicas servem de suporte e complementam os canais de vendas

digitais.

A Le Postiche est4 sempre de olho em oferecer ao consumidor a melhor
experiéncia de compra, seja em lojas fisicas por todo o Brasil ou no ambiente
online, que pode ser acessado pelos clientes onde quer que eles estejam. [...]
Na minha viséo, a loja vai ser um ponto de experiéncia, porque as pessoas
gostam de experimentar e tocar os produtos. Por isso, a integracao dos dois
canais vai ser fundamental neste momento (informacao verbal)**.

E recomendavel que as expectativas que o consumidor tem a partir de sua

jornada digital encontrem eco na loja fisica.

Oferecer a mesma experiéncia online nas lojas fisicas: isso se reflete em
algumas tecnologias. Displays interativos nos provadores permitem verificar
a disponibilidade de outros tamanhos e outras cores de uma determinada
mercadoria, sem a necessidade de chamar um vendedor. Esteiras
ergométricas aliadas a dispositivos que avaliam digitalmente as passadas do
cliente e a performance de um determinado calgado. Totens de
autoatendimento para consultas e finalizagdo de uma compra. Equipamentos
gue permitem a customizac&o de produtos (informacao verbal)*.

43 Fala de Juliano Otha, CEO Telhanorte Tumelero, durante o painel “Impactos no Consumo da
Sociedade 5.0”, no Latan Retail Show 2021, realizado em setembro.

4 Fala de Alessandra Restaino, Superintendente de Produto e Marketing da Le Postiche, durante o
webinar do dia 17 de junho de 2020, do Mercado em Consumo em Alerta.

45 Fala de Vera Zaffari, diretora na Vera Zaffari & Co/Arquitetura Comercial, no painel “O efeito fénix: o
renascimento das lojas fisica”, durante o Latam Retail Show 2022, realizado em setembro.
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Antes de passar para a proxima categoria, cabe destacar dois aspectos. O
primeiro é quanto a experiéncia em si, cujo termo é referido 98 vezes nos depoimentos
analisados, segundo os dados estatisticos extraidos a partir do sofftware MAXQDA, e,
por isso, constitui uma categoria a parte, que € detalhada em um topico especifico,
adiante. O segundo aspecto € quanto ao uso dos termos omnicanalidade ou
omnichannel. Usando a expressao em inglés “channel-agnostic and section-aware”
(informacgao verbal)*, esse especialista constata que o consumidor esta condicionado
a niveis elevados de conveniéncia e agnostico a canais, recomendando que os
varejistas adotem uma abordagem independente de canal, para garantir que a
experiéncia do cliente permaneca consistente em todas as plataformas, seja online,
via celular ou na loja fisica, e sugere substituir o termo onmicanalidade pela expressao
“‘comércio unificado”. A experiéncia, a onminicanalide ou o “comércio unificado” estao
atrelados a empatia com o cliente (consumidor), categoria que é foco do topico a
seqguir.

A Figura 17 ilustra um ponto de experiéncia para caes e para seus donos. A
iniciativa € de uma petshop de Sao Paulo. Esse play ground esta localizado no terrago
da loja, forgando o percurso no seu interior para acessa-lo.

Figura 17 — Ponto de experiéncia em uma petshop.
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Fonte: Acervo do autor.

46 Fala de Ravi Bagal, Head WW Business Devolopment Amazon Web Services, durante a palestra
“Consumidor do amanhad no admiravel mundo novo”, no Latam Retail Show 2022, realizado em
setembro.
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4.2.1.2 Cliente

Esta categoria se refere a relatos que evidenciam tomadas de decisdes e
estratégias centradas no consumidor. A categoria “cliente” concentra os depoimentos
onde aparecem os codigos: cliente, consumidor, pessoas, humano publico, jornada,
usuario e shopper, “Ha oito itens essenciais para ser um varejo extraordinario:
Conexédo, Centrado no Humano, Digitalmente Ativo, Pessoal, Mobile, Radical,
Memoravel e Harmonizado” (informagéo verbal)*’. Esse depoimento chama a atengao
para o uso da palavra humano, para concentrar diferentes papéis de um individuo,
enquanto consumidor, usuario, cliente, entre outros. Ja os dois depoimentos que
seguem esclarecem a jornada do cliente, os seus anseios e as suas expectativas
diante das possibilidades digitais, as quais tém acesso, a partir de seu smartphone.

“A jornada do cliente € muito mais ampla. Ele pesquisa na internet, checa no
marketplace, vai na loja fisica. O brasileiro gosta desse negdcio de ser atendido, de
ter experiéncia no ponto de venda, de tocar, de fazer degustacgéao, etc.” (informagao
verbal)#e.

“Aloja do futuro pelo shopper: uma loja pratica, facil, resolutiva, que eu encontre
o que eu fui buscar, entre e saia rapidamente, facilite meu processo de compra e
decisdo. O basico bem-feito!” (informagao verbal)*°.

Os depoimentos abaixo revelam que as estratégias dos varejistas partem, ou
deveriam partir, das expectativas dos clientes em cada ponto de sua jornada de
compra, da consciéncia de que o varejo vai muito além de uma transagao e aposta
em relacbes como meio para a recorréncia dos clientes nos pontos de venda. “Hoje
as lojas entregam muito mais que uma simples transagao, onde o cliente entrega o

dinheiro e a loja o produto” (informagéao verbal)®°.

Seguimos expandindo lojas fisicas de forma padronizada, focados em volume
e ndo na qualidade. Hoje, temos uma realidade de varejo que reflete
exposicdo de estoques. Demoramos para compreender que canais fisicos

47 Fala de Stive Dennis, colaborador sénior da Forbes e autor do best-seller “Remarkable Retail",
durante a palestra “Varejo Extraordinario”, no Latam Retail Show 2022, realizado em setembro.

48 Fala de Claudia Abreu, CEO Mundo Verde, durante o webinar de 15 de abril de 2020, do Mercado e
Consumo em Alerta.

49 Fala de Fatima Merlin, CEO Connect Shopper, durante a Global Retail Show, realizada em setembro
de 2020.

%0 Fala de Renato Fregnani, presidente da RDI Brasil, durante o painel “Inovagdo no formato de loja
fisica orientada a marca: um conceito holistico”, no Latam Retail Show 2022, realizado em setembro.
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sd0 um ecossistema Unico e que deve ser centrado na experiéncia do
consumidor. Agora, entramos definitivamente na corrida de uma nova era do
consumo, que nos exige entender e estabelecer o papel de lojas fisicas como
coracdo de conexdo de marcas com pessoas (informagéo verbal)>2.

O varejo ndo acontece na transacdo nem no ponto de venda, o0 varejo
acontece durante a jornada de compra do cliente. E preciso saber onde o
cliente se encontra na jornada e oferecer servi¢os relevantes naquele ponto
da jornada onde o cliente esta (informac&o verbal)®2.

As lojas fisicas ndo vao desaparecer, o que vao desaparecer sao as lojas fisicas
que nao se atualizarem, as lojas fisicas que ndo gerem uma experiéncia e que nao
sejam capazes de se converter e se transformar em uma plataforma que consiga
suportar essa jornada do cliente (informacgao verbal)®3.

O uso da tecnologia nos pontos de venda deve ser adequado as expectativas

e as necessidades do consumidor.

O uso da realidade aumentada ser4 muito importante para os consumidores
terem uma prévia e experimentar as coisas, ou 0 uso de sistemas de voz para
fazer compras. [...] Ndo é sobre tecnologia, é sobre o que o cliente quer e
precisa. Falamos sobre varejo como sendo produtos e servi¢cos, mas no
cerne, varejo é uma experiéncia social. Compramos ndo apenas para obter
algo, mas para nos conectar com a nossa comunidade (informac&o verbal)®4.

A partir da andlise dos depoimentos acima, verifica-se a constancia do termo
experiéncia atrelado ao consumidor. A experiéncia € a categoria analisada no tépico

seguinte.

4.2.1.3 Experiéncia

A categoria experiéncia é composta por um unico codigo: “experiéncia”, termo

qgue € o primeiro no ranking, por ser citado 95 vezes nos 136 depoimentos analisados.

5! Fala de Camila Salek, socia fundadora da Vimer Retail Experience, durante a sua participagéo no
painel “Media Stage: a loja como espacgo de midia para marcas”, no Latam Retail Show 2021, realizado
em setembro.

52 Fala de Ravi Bagal, Head WW Business Devolopment Amazon Web Services, durante a palestra
“Consumidor do amanha no admiravel mundo novo”, no Latam Retail Show 2022, realizado em
setembro.

% Fala de Priscila Altamirano, presidente da Almacenes De Prati, durante o Global Retail Show,
realizado em setembro de 2020.

54 Fala de Ravi Bagal, Head WW Business Devolopment Amazon Web Services, durante a palestra
“Consumidor do amanha no admiravel mundo novo”, no Latam Retail Show 2022, realizado em
setembro.
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Fato que denota a importancia da experiéncia como estratégia para os varejistas,
especialistas e gestores do setor, conforme as citagdes abaixo:

‘Em um curto espago de tempo, o amadurecimento da omnicanalidade
transformara lojas fisicas em hubs sociais, onde a venda por metro quadrado sera
complementada pela monetizagdo da oferta de experiéncias” (informagao verbal)®®.

“A gente pode comunicar e a gente pode gerar uma transagao, a gente pode
gerar uma compra, mas o que a vai gerar a recorréncia € a experiéncia” (informagéao
verbal)®S.

“O varejo é um processo de encantamento e ndo podemos deixar que iSso se
perca. Focar na CX é descobrir o propésito associado com a celebragao de viver”

(informagéo verbal)®’.

A conveniéncia e a experiéncia do cliente estdo mudando de forma muito
rapida e drastica. O grande desafio que o varejo tem é como a gente integra
esses aspectos. Conveniéncia, experiéncia e saudabilidade s&o pontos
fundamentais, e eu enxergo como uma oportunidade enorme. Vocé pode usar
a sua infraestrutura fisica, para ter uma experiéncia de compra melhor com
uma conveniéncia maior (informacéo verbal)®8,

Apesar de recente, as afirmagdes acima enfatizam uma estratégia defendida
por Trevisan e Pegoraro (2007), de que o design de varejo considere incluir servigos
nas lojas para diferenciar a oferta, atrair clientes e manté-los por mais tempo na loja,
no intuito de aumentar as vendas. O depoimento abaixo ilustra, na pratica, essa

estratégia.

Nosso maior desafio é entender como integrar o fisico com o digital e fazer
com que essa omnicanalidade aconteca com eficiéncia. [...] Apostando na
experiéncia do cliente, os supermercados Dalben disponibilizam servigos
atraentes, como uma choperia para se manter relevante (informacéo
verbal)®®.

%5 Fala de Camila Salek, sécia fundadora da Vimer Retail Experience, durante o painel “Media Stage: a
loja como espacgo de midia para marcas”, durante a Latam Retail Show 2021.

% Fala de Felipe Diniz, gerente executivo de Marketing da Kopegnhagen, durante a sua participacdo
no painel “Media Stage: a loja como espag¢o de midia para marcas”, no Latam Retail Show 2021,
realizado em setembro.

57 Fala de Manoel Alves Lima, CEO e diretor de Estratégia da FAL Design, durante o webinar do dia 29
de maio de 2020, do Mercado e Consumo em Alerta.

%8 Fala de Mauricio Morgado, Fundagéo Getulio Vargas, durante a Global Retail Show, realizada em
setembro 2020

0 Fala de Fernanda Dalben, diretora de Marketing da Dalben Supermercados, durante o webinar do
dia 31 de julho de 2020, do Mercado e Consumo em Alerta.
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Essa abordagem vale para todos os canais de venda, onde a loja fisica serve
de suporte aos canais de venda online. “O digital pode ser uma boa extensédo das
ofertas, fazendo com que o ponto de venda funcione principalmente como um local de
CX, onde ele vai testar e ter contato com os produtos” (informagao verbal)®°.

A estratégia de oferecer servigos e experiéncia é partilhada por designers de

varejo.

Eu sempre falo para os meus clientes, quando me procuram: eu nao facgo loja
de roupas, eu ndo faco loja de bijuteria, eu faco varejo. I1sso significa criar um
lugar que vai proporcionar uma experiéncia, que vai gerar emocao, que vai
gerar memoria, que vai gerar lembranca, que vai gerar uma ligacdo do
consumidor com aquela marca [...]. E os seres humanos ndo querem
produtos, eles usam produtos, eventualmente, os seres humanos querem ter
conhecimento, querem ter relacionamento, querem viver experiéncia, tudo,
menos produto, entdo ndo importa o produto. Quem faz varejo faz, um ponto
gue vai servir como hub de servi¢os, de entretenimento, de experiéncia com
proposito (informac&o verbal)®?.

A citag&o anterior sugere que os canais de vendas sao a ligagdo da marca com

o consumidor. Estratégias de marca é a abordagem do tépico a seguir.

4.2.1.4 Marca

A categoria marca se traduz por depoimentos que se referem ao conjunto de
acoOes e praticas de uma empresa, para gerar valor e facilitar a decisao de consumo.
Entre essas praticas, elementos de design dao forma, funcionalidade e identidade a
um empreendimento que, segundo Gomez et al. (2011), compdéem uma estratégia de

branding. O depoimento a seguir ilustra esses elementos.

Todos os detalhes somados traduzem a experiéncia de uma loja, que devem
ser planejados e implementados com todo esmero e cuidado. [...] A Dengo
Chocolates planejou, durante trés anos, a implantacéo da Fabrica de Dengo,
uma flagship store que comunica os valores da marca, ligados a
sustentabildade e ao mercado premium de chocolates. No projeto, foram
contemplados elementos, tais como, a iluminacdo que remete ao por do sol
da Babhia, o local da producdo do cacau para a marca, um piso craquelado
gue remete ao chocolate Quebra-Quebra, carro chefe da marca. O local

%0 Fala de Vivian Broge, diretora de RH do Iguatemi, durante o webinar do dia 10 de julho de 2020, do
Mercado e Consumo em Alerta.

61 Fala de Pedro Caribé, designer de varejo, durante a Global Retail Show, realizada em setembro de
2020.
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conta, ainda, com equipamentos que demostram a produ¢édo de um chocolate
personalizado pelo cliente (informacéo verbal)®2.

O varejo é um ponto de conexao nao apenas da marca varejista, é, também,

ponto de conexdo das marcas dos produtos a venda.

O varejo precisa estar aberto a uma nova era, onde se colocar no lugar do
outro para construir a melhor oferta de produtos, servi¢os e experiéncias, é
essencial. Enquanto espaco de conexao entre pessoas e marcas, 0 varejo se
transforma em um meio de harmonizar a marca e sua oferta (informacé&o
verbal)®3,

O design que define e tangibiliza a forma para essas conexdes. Essa é a

abordagem do tépico a seguir.

4.2.1.5 Design

Essa categoria contém depoimentos com os codigos que reunem os termos
design, designer, arquitetura e arquiteto(a). Esses depoimentos traduzem, na pratica,
os estudos de Agarwal e Dixit (2020), Claes, Quartier e Vanrie (2017), Claes, Quartier
e Vanrie (2017), Christiaans (2017), Gaggioli (2017) e Verhoef, Kannan e Inman
(2015), que tratam do carater holistico e transdisciplinar do design de varejo e do seu

papel estratégico para o setor varejista.

Carater transdisciplinar e holistico do Design de Varejo

“O arquiteto de varejo é um tuddélogo” (informacgao verbal)®*. Essa fala resume
a consciéncia de que o designer de varejo tem uma atuagado transdisciplinar, e

representa o mesmo entendimento de outros profissionais do setor.

O trabalho de projetar espacos fisicos para o varejo vai muito além de uma
questdo técnico-construtiva. E uma disciplina realmente muito abrangente,
muito interessante. A multidisciplinaridade é o que mais caracteriza a nossa
profissdo. Temos que estar preparados, primeiro para atender todo o tipo de

62 Fala de Samira Bolson, Head Brazil na Dengo Chocolates, durante o painel “Inovagdo no formato de
loja fisica orientada & marca: um conceito holistico”, no Latam Retail Show 2022, realizado em
setembro.

3 Fala de Camila Salek, designer de varejo, durante o Global Retail Show, realizado em setembro
2020.

64 Fala de Pedro Caribé, designer de varejo, durante a Global Retail Show, realizada em setembro de
2020.
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varejo e todo tipo de varejista que nos procura. Antes de colocar a méao na
massa, € necessario tracar o perfil do cliente, saber o comportamento do
consumidor, decodificar muitas informacdes administrativas do comeércio e
saber como lidar com isso. E agora, nesse ano de 2020, surge um caminhdo
de novas incAgnitas para nossa dificil equacdo do varejo (informacéo
verbal)®,

A gente tem a bagagem de um monte de coisas, sem ser bitolado em um
assunto especifico. Tem por tras, conhecimentos de neurociéncia, de
psicologia, de marketing, de todos os aspectos da arquitetura, e mais o viés
de varejo, que se aprende ao longo da experiéncia profissional com os
clientes (informac&o verbal)®e.

Alguns depoimentos falam explicitamente do papel estratégico do design de
varejo para o setor varejista como um todo, especialmente em um contexto

omnichannel.

Papel estratégico do design de varejo e o modelo omnichannel de varejo

Foi identificado, nos depoimentos de designers de varejo, a prerrogativa de
participar das decisdes estratégicas da marca varejista para alinhar as solugdes
propostas a essas estratégias, oferecendo novas nuances ao conceito de design de

varejo ou retail design, proposto por Trevisan e Pegoraro (2007).

Retail Design é basicamente a integracdo de arquitetura, interiores, design
grafico, comunicacéo visual e visual merchandising, agindo de uma forma
sinérgica, para traduzir estrategicamente objetivos dos departamentos
comercial e de marketing, o posicionamento e representar a marca
(informacéo verbal)®’.

Eu vejo cada vez mais o retail designer participando das decisdes
estratégicas, cada vez mais se sentando nas mesas de decisdo para ajudar
a conduzir para esse novo mundo, muito a ver com a fisicalidade que a gente
tangibiliza nos espacos. E ndo chegar ao fim do processo so6 para materializar
todas essas decisdes (informacéo verbal)e,.

% Fala de Flavio Radamarker, designer de varejo, durante a Global Retail Show, realizada em setembro
de 2020.

% Fala de Rafaela Dal'Maso, designer de varejo, durante a Global Retail Show, realizada em setembro
de 2020.

57 Fala de Manoel Alves Lima, CEO e diretor de Estratégia da FAL Design, no webinar “Transformagéo
Digital”, no dia 29 de maio de 2020, do Mercado e Consumo em Alerta.

% Fala de Tatiana Romero, designer de varejo, durante a Global Retail Show, realizada em setembro
de 2020.
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Em um contexto omnichannel, a atividade de design de varejo pode ter como
método unir as disciplinas de concepg¢ao do mundo fisico com as disciplinas do mundo

digital.

Unir as disciplinas de construcdo de mundos digitais (UX, Ul, Service Design,
Journey Design, Design Sprint, Lean Design) com as disciplinas de
constru¢cdo de mundos fisicos (Design de Interiores, Arquitetura) para
planejar e projetar espacos fisicos é uma forma simples e poderosa de criar
experiéncias verdadeiras, completas e memoraveis (informagéo verbal)®®.

Um dos designers alerta, porém, que ndo ha esse mesmo entendimento por

parte de alguns clientes que o procura.

A gente vem com uma vontade de apresentar uma série de informacgfes, uma
série de referéncias, analise de consumo para o empreendedor [...], mas um
ponto bem importante é saber se esse empreendedor, se esse operador
desse negdcio esta apto, ou mais, disposto a implementar tudo isso
(informacéo verbal)?.

A visdo do setor varejista do modelo omnichannel de varejo € foco do topico a

sequir.

4.2.1.6 Varejo

A categoria varejo contém os cdédigos que reunem os termos varejo e varejista,
e trata das expectativas, da gestéao e dos planos do setor, como ilustram os seguintes
depoimentos: “E preciso reavaliar o tamanho das lojas, porte de redes, nimero de
lojas, papel da experiéncia fisica e das abordagens de relacionamento, em fungéo do

crescimento repentino de multicanais integrados” (informagao verbal)’*.

O projeto para o pés-pandemia é implementar lojas proprias e flagships. [...]
Nelas, pode-se implantar o uso de QR codes, para levar contetdo informativo
e de curadoria sobre as mercadorias, e de realidade virtual, para
complementar a experiéncia do cliente (informac&o verbal)’2.

% Fala de Tatiana Romero, designer de varejo, durante a Global Retail Show, realizada em setembro
de 2020.

0 Fala de Rafaela Dal'Maso, designer de varejo, durante a Global Retail Show, realizada em setembro
de 2020.

! Fala de Ivan Murias, diretor presidente e CEO da Tok&Stok, durante o webinar de 27 de maio de
2020, do Mercado e Consumo em Alerta.

2 Fala de Claudia Abreu, CEO Mundo Verde, durante webinar de 15 de abril de 2020, do Mercado e
Consumo em Alerta.
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Pequenos formatos de loja e interiorizagdo das grandes redes de varejo: o
recurso de vitrines infinitas™ proporcionou diminuir a area de exposicdo das
lojas e, consequentemente, reduziu os custos de implantacdo. Esse pequeno
formato de loja viabilizou a expanséo nacional de grandes redes de varejo,
com presenga da marca em cidades do interior. Essa operacdo aproxima a
marca do consumidor e agiliza a entrega de mercadorias, por meio do clique
e retire (informac&o verbal)’.

4.2.1.7 Resumo dos Resultados

Pode-se dizer que a posicao dos painelistas e palestrantes dos eventos online
€ unadnime quanto ao fato de que a loja fisica ndo perde relevancia no modelo
omnichannel de varejo. Argumentam que, além de tangibilizar a proposta de valor da
marca varejista, as lojas fisicas passam a cooperar com o0s canais de venda online,
por meio de novas fungdes e formatos que merecem a atengdo dos designers de
varejo.

Verifica-se, nas citagdes reportadas nessa analise de conteudo, uma sintonia
entre os referenciais tedricos obtidos na revisdo de literatura e a pratica do mercado.
As citagdes indicam as demandas e as expectativas dos varejistas em relagdo ao
futuro do setor. Os desafios impostos pela pandemia da COVID-19 mostram a
resiliéncia do setor, que soube, mais uma vez, reinventar-se. Durante a pandemia, a
loja figital se consolidou como um importante canal de venda e divide seu
protagonismo com os canais de vendas online. Uma loja figital integra um modelo de
varejo omnichannel, assume fungdes estratégicas e tem como objetivo contribuir para
que o consumidor tenha uma jornada de compra fluida e uma experiéncia de compra
prazerosa e satisfatoria. O modelo omnichannel de varejo requer uma interacao plena
entre os diversos canais, e um dos desafios parece estar na integragao das interfaces
envolvidas, presentes nos ambientes fisicos ou canais digitais.

Um debate entre designers de varejo, durante a Global Retail Show, revela um
caminho para a integracdo dessas interfaces, ao referirem uma adaptacdo de
metodologias associadas a interagdo homem-computador, tal como a experiéncia do
usuario (UX) para os projetos das lojas figitais. Os depoimentos ndo permitem detalhar

essa pratica, mas sugerem que esses profissionais tentem adaptar estratégias de

3 Também conhecida por prateleira infinita, a vitrine infinita € um display digital que permite a
visualizagdo de mercadorias ndo disponiveis em uma loja fisica.

4 Fala de Vera Zaffari, diretora na Vera Zaffari & Co/Arquitetura Comercial, no painel “O efeito fénix: o
renascimento das lojas fisica”, durante o Latam Retail Show 2022, realizado em setembro.
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interacdes das interfaces digitais aos espacos fisicos. Assim, cabe, aqui, trazer uma
breve contextualizagao tedrica a respeito.

A expressao experiéncia do usuario, ou UX, foi concebida, originalmente,
segundo Salazar (2019), para descrever a totalidade das interagdes que os usuarios
tém com uma organizagao e, na visdo de Soegaard (2018), o design de UX visa
proporcionar a melhor experiéncia possivel nas interagcdes dos usuarios com um
servico, produto ou ambiente. No entanto, as solugdes de UX, por terem sido
propostas em uma época em que computadores ou produtos baseados em
computador, como sites, aplicativos e sistemas, eram a principal forma de interagao,
ficaram associadas apenas as interagdes digitais. Salazar (2019) sugere que o termo
experiéncia do consumidor, ou CX, seja usado para descrever essa totalidade das
interagées que um usuario tem com uma organizagéo ao longo do tempo, resgatando
0s propositos originais da UX em um contexto organizacional, como o setor varejista.

Norman e Nielsen (2006) esclarecem que a UX engloba todos os aspectos da
interacdo do usuario final com a empresa, seus servicos € seus produtos, e
recomendam que, a fim de alcangar uma experiéncia de usuario de alta qualidade nas
ofertas de uma empresa, deve haver uma fusdo perfeita dos servicos de varias
disciplinas, incluindo engenharia, marketing, design grafico e de produtos e design de
interface. Nesse sentido, corroboram com os autores que prenunciaram o carater
interdisciplinar do design de varejo.

As consideracdes tedricas, aliadas aos depoimentos obtidos, indicam a
necessidade de buscar mais subsidios que orientem a pratica e a reavaliacido das
competéncias necessarias para a atuagdo dos designers em um contexto
omnichannel de varejo e, assim, atender as demandas dos varejistas. Esse € o
objetivo da analise de conteudo das entrevistas semiestruturadas, assunto do tépico

a sequir.

4.2.3 Analise de contetido das entrevistas semiestruturadas

Esta andlise de conteudo abrange as entrevistas semiestruturadas com
profissionais envolvidos na concepg¢do de lojas que integram dispositivos digitais,
conforme previsto no capitulo da metodologia deste estudo. Foi feita seguindo as
orientagdes de Bardin (2016) e Gibbs (2009) e com a ajuda do software MAXQDA

2022. Foram concedidas, no més de fevereiro 2023, 12 entrevistas, sete de forma
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online, por meio do Microsoft Teams, e cinco por meio do Google Forms. As
entrevistas foram transcritas e seu conteudo completo esta reportado no Apéndice B.

As entrevistas tiveram trés objetivos principais: 1) verificar a posigcao dos
entrevistados sobre o carater holistico e transdisciplinar do design de varejo,
defendido pelos estudos de Christiaans e Almendra (2012), Claes, Quartier e Vanrie
(2017) e Quartier, Claes e Vanrie (2020); 2) analisar como se efetivam as 77
competéncias do modelo holistico de Quartier, Claes e Vanrie (2020), se por um unico
professional ou em equipe; 3) estabelecer indicativos para a atuacéo de designers de
varejo em contexto de comércio unificado (omnichannel) e contextualizar essa
atuacao em empresas de médio e pequeno porte.

A definigdo de categorias de analise recomendadas por Bardin (2016) e Gibbs
(2009) se deu a partir dos grupos, onde se distribuem as 77 competéncias do modelo
holistico formulado por Quartier, Claes e Vanrie (2020). Cada grupo desse modelo
corresponde a uma categoria de analise, onde trechos dos depoimentos dos
entrevistados foram agrupados, conforme as definigdes apresentadas no Quadro 9.

Esse procedimento buscou exemplificar, com trechos de depoimentos dos
entrevistados, os grupos do modelo de competéncias holisticas de Quatrtier, Claes e
Vanrie (2020), ou seja: Design, Pesquisa, Ciéncias Socioculturais (Experiéncia),
Branding, Onmicanalidade, Comunicacao e Organizagao e Gestao (Equipe). Quartier,
Claes e Vanrie (2020) elaboraram seu modelo, a partir de entrevistas com 20
profissionais do setor, com metodologia similar a este estudo. Para atender aos
objetivos do presente estudo, foi necessario criar outras trés categorias: Pequeno
varejo, Processo e Interseccgoes.

A categoria Pequeno Varejo contextualiza, a partir dos depoimentos dos
entrevistados, a atuagdo do designer de varejo para médios e pequenos varejistas. A
categoria Processo ilustra, a partir de cases ilustrativos, o relato da experiéncia de
dois entrevistados na participagdo em projetos especificos, o processo de criagao
execucao e acompanhamento de um projeto de design de varejo depois de sua
implantagdo. A categoria intersegdes evidencia cruzamentos entre as disciplinas
envolvidas no processo de design de varejo.

O software auxiliou na codificagdo e na selecdo de trechos de depoimentos
para cada categoria de analise, cruzando as entrevistas com o modelo holistico de
Quartier, Claes e Vanrie (2020), e forneceu, também, o ranking de frequéncias das

palavras, onde a palavra “experiéncia” se destaca em quarto lugar depois dos temos
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“varejo”, “competéncia” e “design”. Assim como na analise de conteudo dos eventos

online, a elevada frequéncia do termo “experiéncia” nos depoimentos, associada as

palavras cliente, consumidor, usuario e compra, revela a importancia dada para a

experiéncia pelo setor varejista.

Quadro 9 — Grupos de competéncias para o designer de varejo.

Metacompeténcias

As metacompeténcias sdo competéncias de natureza mais genérica, com o potencial de estimular
o desenvolvimento ou a aquisi¢cao de outras competéncias. Por exemplo, empatia, resolucao de
problemas, pensamento holistico, pensamento analitico e pensamento comercial.

Design

Competéncias ligadas ao ato de projetar, divididas em dois subgrupos:

Disciplinas de design: refere-se a competéncias relacionadas a
dominios especificos em design (por exemplo, design grafico, design
espacial, etc.).

Atividades de design: refere-se a habilidades no contexto de
desenvolvimento de conceito, propostas de solu¢édo, desenvolvimento e
detalhamento técnico do projeto.

Pesquisa

A pesquisa inclui todas as competéncias relacionadas a atividade de
andlise, a reflexdo critica, & avaliagéo do projeto de design (por exemplo:
marca, produtos, localizagdo, ambiente da loja, tendéncias, etc.). Essas
atividades podem ocorrer desde o briefing inicial até a avaliacdo do
projeto finalizado e implantado.

Ciéncias
Socioculturais
Experiéncia

Competéncias relacionadas ao campo das ciéncias sociais (por exemplo:
sociologia, psicologia, antropologia) e culturais (histéria da arte e da
arquitetura, histéria do varejo e do design do varejo).

Competéncias que se relacionam ao dominio do comportamento do
consumidor, design centrado no usuario e design para a experiéncia.

Branding

Competéncias que abrangem a compreensdao de desenvolvimento,
posicionamento e comunicacdo da marca.

Estratégia e
Marketing

Competéncias relacionadas a estratégias de marketing e & compreensao
do setor varejista como um todo, bem como dos processos e das
atividades que ocorrem em um determinado ambiente (o funcionamento
de uma loja).

Omnicanalidade

Competéncias relacionadas ao modelo omnichannel de varejo, ou seja, a
interacdo e a integracdo dos canais de vendas, sejam estes digitais ou
fisicos, e a insercdo de tecnologias digitais nas lojas fisicas como
ferramentas de gestéo e, principalmente, para aprimorar a experiéncia do
consumidor.

Comunicacéao

Competéncias de expressar, partilhar e defender ideias de forma verbal,
escrita e visual, com colegas, fornecedores, clientes e demais partes
envolvidas na concepcao e execucao de um projeto.

Organizacéo,
Gestao e Equipe

Competéncias necessdarias para a gestdo e a organizacdo eficaz de
pessoas, equipes, processos e responsabilidades, bem como
competéncias interpessoais para colaborar com os outros, como colegas,
clientes ou partes externas.

Competéncias holisticas do designer de varejo

Fonte: Adaptado pelo autor, a partir de Quartier, Claes e Vanrie (2020).

A analise cumpre o objetivo geral de “estabelecer indicativos para a atuagéo de

designers de varejo em um contexto omnichannel (comércio unificado)” e o objetivo
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especifico de “contextualizar a atuacao de designers de varejo em empresas de médio
e pequeno porte”.

Antes de prosseguir com a apresentagdo dos resultados desta analise de
conteudo, cabe destacar dois aspectos:

1) Ha uma recorréncia entre os respondentes em mencionar profissionais com
formacao em arquitetura, como atuantes do campo de design de varejo. Isso, talvez,
deve-se ao fato de que a maioria dos entrevistados tem essa formagao, ou pelo
desconhecimento, por parte do mercado brasileiro, do perfil profissional do designer
de varejo como referido no seguinte depoimento: “o profissional designer de varejo
parece nao existir para as pessoas no Brasil” (BASTOS, ENTREVISTA CONCEDIDA
EM FEVEREIRO 2023). De qualquer forma, este estudo ndo tem como obijetivo
discutir a formacgao de profissionais que atuam no design de varejo. Como se trata de
uma area holistica e transdisciplinar, esse mercado abrange profissionais de
formacgdes distintas, representadas, nesta analise, por depoimentos de um designer
de produto, um designer grafico, dois publicitarios, um administrador de empresas e
sete arquitetos.

2) Muitos dos depoimentos abordam a integragéo do varejo fisico com o digital,
fato estimulado pelo pesquisador para atender os objetivos deste estudo.

Um primeiro resultado global € a constatacdo de que o carater holistico e
transdisciplinar do design de varejo, defendido por Christiaans e Almendra (2012),
entre outros autores, é corroborado pelos 12 profissionais entrevistados, como

exemplifica o depoimento abaixo.

Um arquiteto (enquanto designer de varejo) precisa conhecer sobre gestdo
de pessoas, por ter que lidar com equipes e fornecedores [...]; ter uma boa
nogao de custos; conhecer o que ha disponivel no mercado em termos de
tecnologias e materiais, para propor solugbes viaveis e adequadas a cada
situagdo; saber de psicologia, antropologia, comportamento do consumidor,
para saber como gerar um ambiente; precisa ter conhecimento de
comunicagdo visual, de design grafico, para saber como posicionar uma
comunicagao; precisa de conhecimento em moda e histéria, para saber como
os ambientes se desenvolveram ao longo do tempo (BASTOS, ENTREVISTA
CONCEDIDA EM FEVEREIRO 2023).

A seguir, os resultados desta analise de conteudo, a partir das

categorias/grupos mencionados acima.
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4.2.3.1 Organizacéo e gestdo — Trabalho em Equipe

Em seu modelo holistico de competéncias para o designer de varejo, Quartier,
Claes e Vanrie (2020) constatam que devido a crescente complexidade do varejo e a
natureza transdisciplinar do design de varejo e seus diferentes objetivos, ha uma
necessidade crescente de conhecimento e habilidades para conceber e executar
projetos para ambientes de lojas. Consequentemente, isso causa a necessidade de
um trabalho em equipe transdisciplinar, uma vez que um unico profissional ndo é
capaz de atender as diferentes demandas, por conta propria.

A constatacao da necessidade de trabalhar em equipe, no ambito do design de
varejo, é partilhada por todos os profissionais entrevistados para este estudo,

conforme destacam os depoimentos abaixo.

[...] por ser necessaria uma composicdo de muitas habilidades e que
extrapola a formagao que a gente tem na faculdade, na graduacdo. E as tais
77 competéncias ndo cabem em uma pessoa de jeito nenhum. Aqui (ha
Aquadrado), na pratica do dia a dia, a gente se divide em equipes
(FREGNANI, ENTREVISTA CONCEDIDA EM FEVEREIRO 2023).

Quando eu falo de 77 competéncias (para o designer de varejo), eu olho e
falo: gente eu nao espero, € claro, que nenhum ser humano que entre para
trabalhar com varejo apresente um curriculo com 77 competéncias, que é
quase um numero cabalistico. Ndo da, eu acho, esperar isso de alguém. Eu
acho que a gente acaba entrando num lugar muito desafiador e muito fragil
do mundo de hoje, que é a superficialidade (COSTA, ENTREVISTA
CONCEDIDA EM FEVEREIRO 2023).

Na nossa experiéncia servindo negécios de varejo, vemos na pratica as
mudangas de comportamento do consumidor no que diz respeito as
expectativas de conveniéncia e fluidez entre os meios digitais e fisicos. Desde
comparar pre¢cos com concorrentes digitais dentro de uma loja fisica, até
novos formatos de loja focadas em tangibilizar a experiéncia de marcas até
entdo apenas digitais. Fica clara a necessidade de considerar a naturalidade
com que 0s consumidores transitam entre esses espagos durante a jornada
de compra, possiveis apenas através de uma estratégia integrada e holistica.
Para atingir tais niveis de integragdo, desde a estratégia até operagées, é
desejavel uma organizagéo transdisciplinar, para que as diferentes areas de
competéncia trabalhem com objetivos comuns e tenham espago para
influenciar decisbées e garantir execugao e operagdo (MARIN, ENTREVISTA
CONCEDIDA EM FEVEREIRO 2023).

Quartier, Claes e Vanrie (2020) identificaram que cabe ao designer de varejo a
competéncia de resguardar as diretrizes e os conceitos previamente estabelecidos a
um projeto, ao compartilhar demandas a diferentes especialistas. Nesse sentido, ha

um consenso entre os profissionais entrevistados em recomendar que a equipe
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construa e partilhe das diretrizes do projeto desde o seu inicio, como no seguinte

depoimento:

O ideal é que o ponto de partida disso tudo é que todas essas frentes, todas
essas inteligéncias, estejam juntas. Assim, vocé consegue definir um
roadmap, indicando o momento dessas inteligéncias conversarem para que
o protagonismo de cada uma delas esteja acontecendo. E preciso evitar
chegar em um determinado momento da execugdo, em que o responsavel
pelo visual merchandising esteja dando o seu melhor para fazer o projeto
acontecer e tal, e esquega do protagonismo do profissional da tecnologia. O
que vai acontecer? A gente vai ter uma arara maravilhosa que néo vai ter a
implementagcdo da experiéncia tecnoldgica. E, isso, la na ponta, como
resultado, é basicamente uma loja que néo performa dentro daquilo que pode
performar (COSTA ENTREVISTA CONCEDIDA EM FEVEREIRO 2023).

Os topicos a seguir enquadram os depoimentos em relagao a temas abordados
nas falas dos profissionais entrevistados. Sao eles: a formagao de equipes, o papel
de regente do designer de varejo e o desafio de um mindset colaborativo entre os

membros da equipe.

Formacao da equipe

A equipe pode ser formada de acordo com as demandas do projeto, o que
pressupde que as 77 competéncias identificadas por Quartier, Claes e Vanrie (2020)

nao ocorrem necessariamente ao mesmo tempo e em qualquer projeto.

Acredito que a equipe minima de um projeto deste tipo necessite de um
arquiteto e um desenvolvedor de sistemas. Dependendo da amplitude e da
ambicéo do projeto, um profissional de pesquisa também é fundamental. Mas
acho que néo existe uma equipe padrdo, ela deve ser montada sempre em
fungdo das caracteristicas de cada projeto (STROHER, ENTREVISTA
CONCEDIDA EM FEVEREIRO 2023).

Entdo, no meu processo de desenvolvimento aqui dentro do escritorio [...]
muitas vezes, eu trago pessoas especialistas de fora da minha equipe para
compor o projeto. Por exemplo, a iluminagdo é um caso. Eu acho um projeto
muito especifico, muito técnico, e entdo eu trago um profissional
especializado nisso para compor a equipe. As vezes, contrato, também,
assessoria de visual merchandising, dependendo se eu tenho ou néo as
habilidades necessarias para um determinado tema (se moda, alimento, etc.).
[...] Eu tenho uma equipe propria que faz a maior parte do trabalho, mas
conforme a necessidade, outros profissionais especificos sao contratados
para compor essa equipe (FREGNANI, ENTREVISTA CONCEDIDA EM
FEVEREIRO 2023).

O depoimento abaixo exemplifica a divisdo de tarefas num escritério entre

diferentes equipes.
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Um projeto, necessariamente, comega com uma equipe criativa que faz uma
imerséo sobre o negécio, sobre o cliente, sobre as expectativas dele, de
aonde ele quer chegar com a loja. [...] Depois (dessa imerséo), a equipe
criativa passa o projeto para a equipe técnica desenvolver toda a parte de
especificacdo e detalhamentos [...] Eu falo sempre que se vocé colocar um
profissional técnico num momento criativo nada sera possivel ser executado,
vai falar: isso ai ndo, para construir que o tipo de solugdo encontrada nao
funciona. O técnico néo vai deixar a criatividade acontecer. E se vocé coloca
um profissional criativo na técnica, a obra nunca acaba (FREGNANI
ENTREVISTA CONCEDIDA EM FEVEREIRO 2023).

Regéncia do designer de varejo

Trés profissionais entrevistados usaram a analogia com o regente de uma

orquestra, o maestro, para se referir a atuagéo do designer de varejo.

O papel do arquiteto é o de maestro de um projeto, onde ele deve integrar
todas as disciplinas complementares e os diversos especialistas, a partir de
um conceito criado. Todas as disciplinas e especialidades sdo importantes
para que as tecnologias digitais, implementadas no varejo, efetivamente
funcionem (ZAFFARI, ENTREVISTA CONCEDIDA EM FEVEREIRO 2023).

O depoimento abaixo ressalta que cabe ao maestro conduzir e fazer parte do

processo, e que o protagonismo é de todos.

Agora, ao tempo, eu acredito nisso e acho que o maestro é parte da orquestra
e ele nao pode ser visto como essa pessoa que organiza uma marionete, e
sim alguém que faz parte do processo. Eu acredito que todos esses nucleos,
as 77 competéncias, sdo parte do processo e um processo em que se a gente
trabalhar protagonismo e pertencimento de forma bem esclarecida, entdo eu
sou uma marca e tenho essa demanda, e eu tenho uma clareza de qual é o
gol (COSTA, ENTREVISTA CONCEDIDA EM FEVEREIRO 2023).

No mesmo sentido, foram usadas, pelos profissionais entrevistados, as figuras
do diretor de cinema e do técnico de um time, para comparar a atuagéo do designer
de varejo dentro de uma equipe transdisciplinar, como nos depoimentos a seguir:
"Nesse caso, o maestro deva saber quem chamar para integrar a equipe, como um
coach, um treinador sabe quem colocar em determinada posicdo em campo para
melhorar a performance do time e ganhar o jogo" (BASTOS, ENTREVISTA
CONCEDIDA EM FEVEREIRO 2023).

Percebe-se a existéncia de um roteiro para essa experiéncia assim como num
filme. [...] Ndo importa qual seja a formag¢do de um diretor de cinema, pois
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esse profissional é reconhecido por qualquer cinéfilo [...] porém, diretores
diferentes fazem filmes diferentes, cada qual com sua autoria, ha uma coisa
relacionada com arte e, obviamente, tem linguagem. Tudo bem, mas se eu
pudesse convida-los para fazer uma loja? Teriamos, quem sabe, lojas
diferentes. O que eu quero dizer é que existe um roteiro, existe um cenario
que precisa ser construido, como no teafro (BASTOS, ENTREVISTA
CONCEDIDA EM FEVEREIRO 2023).

O desafio de um mindset colaborativo dos membros da equipe

Entédo, a gente precisa criar, realmente, uma visdo mais colaborativa, isso é
mindset, ndo é como a banda toca. E muito mais um mindset da intengédo que
a gente coloca num projeto e de, realmente, fazer as coisas fluirem mais. E
isso falta, e esse é um desafio. Entdo, eu néo te tenho essa resposta de forma
mais pratica e objetiva, porque se vocé me perguntar: vocé conhece alguma
empresa que esta conseguindo construir essa narrativa hoje? Eu vou falar:
nédo, eu ndo conhego. Ainda mais no Brasil, que a gente ainda tem uma forga
tdo grande da palavra competitividade, e onde se tem muita dificuldade de
falar de colaboragao, apesar da gente ser Brasil. A gente esta o tempo inteiro
concorrendo (COSTA, ENTREVISTA CONCEDIDA EM FEVEREIRO 2023).

No mesmo sentido, o depoimento abaixo ressalta a necessidade de

colaboragdo entre os membros da equipe.

Cada profissional ira cuidar de sua atividade especifica, mas é imprescindivel
que cada um saiba ouvir, seja flexivel e colaborativo e experiente no trabalho
com equipes interdisciplinares (PECHANSKY, ENTREVISTA CONCEDIDA
EM FEVEREIRO 2023).

A seguir é abordado o grupo Design.

4.2.3.2 Design

Segundo Quartier, Claes e Vanrie (2020), esse grupo abrange competéncias
divididas em dois subgrupos: disciplinas de design e atividades de design.

As disciplinas de design se referem a conhecimentos de design de servigos,
design de produtos, design de embalagem, visual merchandising e design de varejo
(QUARTIER; CLAES; VANRIE, 2020).

As atividades de design se referem a conhecimentos em tecnologias de
fabricacdo de moveis, técnicas de construgao, desenho técnico, projeto assistido por
computador, luminotécnica, materiais, sustentabilidade, uso da cor, ergonomia e
legislacdo (QUARTIER; CLAES; VANRIE, 2020).

Para esse grupo, ndo houve mengdes relevantes por parte dos entrevistados.
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4.2.3.3 Pesquisa

Esse grupo, segundo Quartier, Claes e Vanrie (2020), reune as competéncias
dos designers de varejo para analisar e definir a loja e/ou marca, a partir de perguntas
relevantes, capazes de compreender as necessidades do varejista e definir as
estratégias e os objetivos do projeto.

Os entrevistados desta analise também referem a necessidade de pesquisar,
junto ao cliente, aspectos da esséncia do varejista, para que o projeto tenha aspectos
assertivos para o sucesso do empreendimento. Nos depoimentos abaixo, a questao
de pesquisa com o cliente, contratante do projeto, aborda a preocupacgao de entender

as conexdes do varejo fisico tem com o varejo digital.

Eu parto do seguinte, a loja tem que ser imersiva. Eu costumo, no escritorio,
quando tem algumas duvidas em relagdo ao perfil do varejista, eu tenho que
ir no DNA dele. E muitas vezes, o que ele fala nao é aquilo que se procede
mesmo dentro da empresa. Entao, eu procuro fazer um workshop. A hora que
vocé faz um workshop com todos os envolvidos (minha equipe, o proprietario,
o comprador, o pessoal de marketing dele, stakeholders75), ai vocé comega
a partir do principio: espera um pouquinho, é uma loja imersiva, mas a minha
loja fisica vai funcionar como uma plataforma digital? Quais sdo as
necessidades? (GASPAR, ENTREVISTA CONCEDIDA EM FEVEREIRO
2023).

A gente precisou, de fato, virar um time. S6 entao a gente abriu um escritério
em Copenhagen para consequir ficar proximo das liderangcas da empresa
(IKEA), para conseguir entender a complexidade do tamanho desse desafio
de transformar uma empresa, que era historicamente tdo baseada no varejo
fisico [...] Foi um processo diario de pesquisa, de conversar com diferentes
partes da organizagdo e também gerar ideias de construir uma visdo Unica
(MARIN, ENTREVISTA CONCEDIDA EM FEVEREIRO 2023).

4.2.3.4 Ciéncias Socioculturais — Experiéncia

No grupo Ciéncias Socioculturais, do modelo holistico de competéncias de
Quartier, Claes e Vanrie (2020), consta habilidades do designer de varejo referentes
a aplicagdo de conhecimentos da psicologia ambiental, psicologia comportamental,
psicologia da percepg¢ao e psicologia das compras, para influenciar o comportamento

do consumidor, a partir do conceito da ambientagdo adotada no design da loja.

S Stakeholders sdo grupos e individuos que, de uma forma ou de outra, apresentam algum nivel de
interesse nos projetos, nas atividades e nos resultados de uma determinada organizagdo. Em outras
palavras, seriam todas as partes interessadas de uma empresa.
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Entre os entrevistados do presente estudo, apenas um se referiu a ciéncias
socioculturais: “Cada visdo pode construir uma experiéncia, e para um ambiente de
varejo, um antropdlogo talvez seja fundamental” (BASTOS, ENTREVISTA
CONCEDIDA EM FEVEREIRO 2023).

A declaragdo acima enfatiza, também, a experiéncia do usuario. Essa

expressao foi, entdo, usada para detectar outros depoimentos para esse grupo.

Desde entéo, a experiéncia do usuario, ou daquele que vai ser o beneficiario
de um produto, ganha relevéancia. [...] Hoje, um designer especialista em “UX”
ou em experiéncia do usuario é contratado pelas empresas, mas com foco
nas interagbes digitais. [...] Sabemos, porém, que a experiéncia do usuario
néo é so isso, a experiéncia € um composto. Parece-me que o varejo é um
templo de experiéncia. Se abordada sé pelo aspecto fisico, sem entrar no
digital, a experiéncia ja envolve todos os sentidos. Ao entrar numa loja de
roupa de cama, por exemplo, se tem a necessidade de toque, aroma, de
climatizagdo, som, enfim uma de série de elementos. [...] Junto a esses
elementos, surge um novo componente, que é a questao digital a agregar
essa experiéncia (BASTOS, ENTREVISTA CONCEDIDA EM FEVEREIRO
2023).

Hoje todo mundo sé fala em experiéncia. E no meu ponto de vista, a
experiéncia é necessaria? Sim. Eu tenho que montar uma jornada desse
consumidor, desse usuario. Mapeio (a jornada) e, a partir do momento que
eu mapeio, [...] eu vou detectar quais sdo os pontos de contatos mais
relevantes e qual a experiéncia que vai ser oferecida naqueles pontos, que é
emocional. Entdo, qual o grau de emocionalidade eu quero tocar naquela
hora, mas além da experiéncia, o que importa é o relacional (GASPAR,
ENTREVISTA CONCEDIDA EM FEVEREIRO 2023).

Na nossa experiéncia servindo negécios de varejo, vemos na pratica as
mudangas de comportamento do consumidor, no que diz respeito as
expectativas de conveniéncia e fluidez entre os meios digitais e fisicos. Desde
comparar pre¢gos com concorrentes digitais dentro de uma loja fisica, até
novos formatos de loja focadas em tangibilizar a experiéncia de marcas até
entdo apenas digitais. Fica clara a necessidade de considerar a naturalidade
com que os consumidores transitam entre esses espacos durante a jornada
de compra, possiveis apenas através de uma estratégia integrada e holistica.
Para atingir tais niveis de integragdo, desde a estratégia até operagées, é
desejavel uma organizagéo transdisciplinar, para que as diferentes areas de
competéncia trabalhem com objetivos comuns e tenham espago para
influenciar decisbées e garantir execugéo e operagdo (MARIN, ENTREVISTA
CONCEDIDA EM FEVEREIRO 2023).

Em 2010, a gente percebeu que o varejo estava quebrado e havia a ideia de
apocalipse do varejo. Entdo, a gente comegou a estudar e entendeu que o
que poderia salvar o varejo era um negoécio chamado experiéncia. A gente
comegou a chamar de PDV digital, mas logo a gente percebeu que tinha um
outro nome, que era experiéncia (VALDiVIA, ENTREVISTA CONCEDIDA EM
FEVEREIRO 2023).
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4.2.3.5 Branding

O estudo de Quartier, Claes e Vanrie (2020) traz a relevancia da compreensao
e do conhecimento de branding para os designers de varejo, ou seja, cabe a esses
profissionais a capacidade de analisar a marca de um varejista, de traduzir sua
identidade e comunica-la nos diversos canais e midia. O grupo de competéncias em
branding indica, ainda, que os designers de varejo precisam saber como uma marca
€ desenvolvida, a sua capacidade estratégica de evocar significado e valor competitivo
para o comportamento e a experiéncia de compra.

Esses aspectos foram corroborados pelos entrevistados desse estudo.

Hoje, se fala em storytelling, ou seja, qual é a narrativa da marca, o que essa
marca vai contar, qual é a jornada do consumidor. [...] A arquitetura cobre bem
aspectos de mobilidade, de layout, mobiliario. Ou seja, a estrutura esta
pronta, mas tem um tempero que, muitas vezes, é entender um pouquinho
mais da marca, como ela se posiciona, quais sdo os diferenciais (BASTOS,
ENTREVISTA CONCEDIDA EM FEVEREIRO 2023).

Toda empresa tem uma esséncia, toda marca tem uma histéria, e cabe ao
designer preservar essa histéria. [...] Eu acho que se partirmos do principio
de que o designer entenda a loja fisica como a principal midia da marca, ai
ele comeca a ter uma visdo, um olhar diferente (GASPAR, ENTREVISTA
CONCEDIDA EM FEVEREIRO 2023).

4.2.3.6 Marketing e Estratégia

No modelo de competéncias holisticas para o design de varejo de Quartier,
Claes e Vanrie (2020), esse grupo destaca a importancia de o designer de varejo ter
conhecimentos sobre marketing e estratégias de varejo. A estratégia envolve a
definicdo de agdes viaveis para dar competividade e diferenciagdo ao varejista. Essas
acdes sao feitas pelo varejista ou por consultores contratados. Nesse contexto, cabe
ao designer de varejo saber interpretar resultados de tais agcdes e fazer perguntas
pertinentes para adequar o projeto a essas agdes. Existe, ainda, a oportunidade de os
designers intervirem no inicio do negécio e ajudarem os varejistas a traduzirem suas
ideias comerciais iniciais em histérias conceituais viaveis (QUARTIER; CLAES;
VANRIE, 2020).

Nas entrevistas, a oportunidade de o designer de varejo colaborar com o

modelo de negdcios do varejista € identificada como uma prerrogativa importante. “O
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arquiteto vai perceber que precisa subir um nivel e se envolver no negdcio do cliente”
(VALDIVIA, ENTREVISTA CONCEDIDA EM FEVEREIRO 2023).

O design tem que estar intrinsecamente ligado a estratégia da empresa. Ndo
adianta eu fazer um projeto se eu néo sei, digamos, qual é a proposta de valor
da empresa. [...] Se vocé ndo entender o perfil da empresa, a proposta de
valor, vocé faz design pelo design, quando na verdade é preciso fazer um
design pensando no amanha (GASPAR, ENTREVISTA CONCEDIDA EM
FEVEREIRO 2023).

Eu acho que o designer de varejo teria o papel quase de psiquiatra, disposto
a sentar, escutar, extrair para depois, com base do seu conhecimento de
mercado maior ou com mais opg¢des, comegar a integrar essas duas
situacbes do mercado menor, com estratégias que possibilitem uma
alavancada dos negoécios (STRUSSMANN ENTREVISTA CONCEDIDA EM
FEVEREIRO 2023).

Eu costumo brincar fazendo uma comparagédo com tijolo. O tijolo é macico, é
robusto, ele tem uma esséncia, mas a gente esconde essa esséncia do tijjolo
ao rebocar uma parede. Dentro da area de retail design, em toda sua
amplitude, a gente reboca a esséncia. A gente tem que ter o pé no chéo. Eu
seria muito leviano de trazer e puxar para o design toda a responsabilidade
de lideranga da equipe. O mercado tem de tudo, mas eu acho que o arquiteto
tem que ser amplo e multidisciplinar, mas ele ndo pode ser dono da palavra
final. Ele tem de partilhar com um modelo de negécio, e ai entra o empresario
(GASPAR, ENTREVISTA CONCEDIDA EM FEVEREIRO 2023).

Cabe destacar, neste ultimo depoimento, a metafora de “rebocar a esséncia”
usada pelo entrevistado. De nada adianta rebocar algo cuja estrutura (esséncia) nao
seja firme. Para o sucesso de seu projeto, cabe ao designer de varejo conhecer
profundamente a esséncia, ou seja, o modelo de negdcios do cliente. Varejista e

designer constroem e rebocam essa esséncia juntos.

4.2.3.7 Onminicanalidade

No estudo no Quartier, Claes e Vanrie (2020), nesse grupo de competéncias se
destacam a consciéncia do desenvolvimento digital, a compreensao do funcionamento
e a aplicacao de solugdes digitais e a nogao de como tais solugdes funcionam e se
integram no ambiente de loja.

Os profissionais entrevistados contribuem para a compreensao do conceito de

omnicanalidade e preméncia do emprego de tecnologias digitais.

A gente esta vivendo um momento de transicdo de era, onde a gente esta
saindo de uma era analdgica para uma era digital. E o varejo, ndo é de hoje
que vem trabalhando essa evolugéo, que é a tal da evolugdo omnicanal, onde
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a gente ja entendeu que na era digital, o varejo ndo ocupa um tempo e um
espago. Quando a gente rompe com essa dimensao de tempo e espago da
era digital, eu te pergunto: o que é o varejo? Onde acontece o varejo? O que
néo é varejo? Se eu estou aqui, hoje, na minha casa, no meu sofa, na minha
cama, dentro do banheiro, podendo fazer uma compra, onde esta esse
varejo? Ele esta em todos os lugares e a qualquer hora (COSTA,
ENTREVISTA CONCEDIDA EM FEVEREIRO 2023).

De fato, é um momento de transicdo. Mas, uma coisa que ja é realidade é
essa questao da omnicanalidade, que ja acontece sem que necessariamente
se reflita em loja. Mas, importante a possibilidade de acessar uma loja a partir
de varios canais. Hoje, as lojas que nédo estdo adequadas a essa
mentalidade, tendem a sofrer muito (FREGNANI, ENTREVISTA CONCEDIDA
EM FEVEREIRO 2023).

Um dos profissionais entrevistados informa dois tipos de tecnologias digitais
para as lojas fisicas: as ligadas a gestdo das atividades das lojas e as ligadas a
experiéncia de compra. Quanto as ferramentas de gestdo, um dos entrevistados
argumenta que “cabe um pouco a nos, designers, entender como ela funciona, mas
ndo necessariamente como a gente tem que geri-la ou implanta-la” (FREGNANI,
ENTREVISTA CONCEDIDA EM FEVEREIRO 2023).

E no ambito de tecnologias digitais ligadas & experiéncia de compra em lojas

fisicas, os depoimentos que seguem.

Eu ja me pego, as vezes, em rodas de discusséo, e o pessoal fala: precisa
ser figital; e eu digo: o figital ja é, ndo é do amanha, néo ¢é do futuro, é de hoje,
Ja esta acontecendo. A gente esta sendo figital, falando no online, agora. [...]
Quando vocé incorpora o digital no espaco fisico, o digital tem que fazer parte
da atmosfera, ele ndo pode ser algo invasivo. E depende muito do modelo de
negocios. [...] Eu acho (o digital) que deva estar incorporado na atmosfera,
uma vez incorporado, é para propiciar prazer, conexdo. [...] a gente esta
falando de algo que é tangivel, que esta ali junto no espagco (GASPAR,
ENTREVISTA CONCEDIDA EM FEVEREIRO 2023).

Nesse contexto, o papel do designer € de “conceber espagos, em conjunto com
equipes multidisciplinares, desde o inicio do projeto, tendo em vista a omnicanalidade
como cerne do espacgo, e ndo como acessorio” (FREIRE, ENTREVISTA CONCEDIDA
EM FEVEREIRO 2023). Cabe, também, ao designer de varejo, avaliar, junto ao lojista,

a viabilidade da implantacéo de tecnologias digitais na loja.

Vamos aplicar a tecnologia, vamos trabalhar com digital, e qual é a
necessidade do meu usuario final? Ndo a minha necessidade como lojista.
[...] Isso passa a colaborar com a venda, mas principalmente com a
experiéncia naquele momento. Ou é simplesmente um mimo? Se nao
colaborar com a venda e com a experiéncia, pode virar um mimo muito caro,
um investimento muito alto (GASPAR, ENTREVISTA CONCEDIDA EM
FEVEREIRO 2023).
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Eu acho que essa questao da tecnologia, ainda mais aqui no Brasil, que tudo
€ um pouco mais limitado, a gente acaba tendo algumas limitagbes
financeiras e de implementac¢do. Considero que seja, ainda, uma atividade
que depende muito do empreendedor, e ndo da gente enquanto designer. [...]
No meu processo, quando eu entendo que aquela loja tem uma vocagéo para
algum tipo de tecnologia, eu apresento isso para o meu cliente e proponho,
por exemplo, caberia um provador inteligente, onde que vocé pode consultar
quais os tamanhos disponiveis, cores de uma determinada peca e ter
sugestées de possiveis combinagbes (FREGNANI, ENTREVISTA
CONCEDIDA EM FEVEREIRO 2023).

Outra habilidade do designer de varejo é a escolha dos fornecedores para a

implantacéo de tecnologias digitais no espacgo da loja.

Por exemplo, quando eu vou programar uma reunido com o cliente, ainda na
fase inicial de conceito e na formagdo de ideias, eu consulto uma dessas
empresas de tecnologias aplicaveis ao varejo (ndo programadores), que sabe
muito melhor do que eu quais s&o as tecnologias que eu posso aplicar
naquela loja, e a gente monta uma estratégia de implantacdo de tecnologia
para aquele cliente (FREGNANI, ENTREVISTA CONCEDIDA EM
FEVEREIRO 2023).

Ai o arquiteto atua como um intermediador. E tem que ter jogo de cintura,
para ndo deixar a raposa tomar conta da galinha. Por exemplo, eu preciso
contratar uma assessoraria técnica e ndo uma empresa que vende o digital,
porque este vai vender o peixe dele e ndo me traz subsidios para néo errar.
Ja aconteceu de eu contratar uma empresa e, de repente, ela oferece a tela
mais bonita e mais cara, quando na verdade o cliente almejava algo
adequado e mais barato. A opgao mais bonita e cara tinha um efeito ndo
recomendavel pelas dimensbes limitadas do ambiente em questdo (GASPAR,
ENTREVISTA CONCEDIDA EM FEVEREIRO 2023).

Outro aspecto importante abordado por um dos profissionais entrevistados é
em relacéo a sustentabilidade, especificamente quanto a diminui¢do de residuos com

o uso de tecnologias digitais nas lojas fisicas.

A perenidade da tecnologia consegue diminuir residuos, a geragdo de lixo.
Um exemplo simples é por uma faixa de géndola de LCD, ela vai custar 100
vezes mais do que uma de papel, mas, ela vai durar mil vezes mais, e no final
de dois anos vocé vai ter sei la quantas toneladas de papel para descartar. E
as telas de LCD véo continuar na gondola durante cinco anos, funcionando
super bem (VALDIVIA, ENTREVISTA CONCEDIDA EM FEVEREIRO 2023).

4.2.3.8 Comunicacao

Segundo Quartier, Claes e Vanrie (2020), o grupo de competéncias
“Comunicagao” concentra as habilidades de o designer se expressar de forma escrita,

verbal e visual, para demonstrar e defender suas ideias e negociar com o cliente e
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com a equipe. Entre os entrevistados, s6 houve uma manifestagdo nesse sentido:
‘nds, designers, arquitetos, falamos muito ‘arquitetes’ e a gente tem que aprender a
falar ‘negocies’, que é a lingua que o varejista entende” (GASPAR, ENTREVISTA
CONCEDIDA EM FEVEREIRO 2023).

As referéncias a comunicacao, pelos entrevistados, referem-se a capacidade
de o designer de varejo se comunicar com o cliente final, ou seja, o cliente do cliente,

para quem toda a exposi¢ao e comunicacao da loja é dirigida.

Acho que outro ponto muito importante é o visual merchandising, atrelado um
pouco com a comunicagdo visual. Aqui, surge a questdo de vocé saber expor
os produtos da maneira correta e no local correto e saber comunicar o cliente
desse produto. Essa é também uma atividade, e é complementar a tudo isso
que a gente esta falando. Hoje, vocé ndo consegue ter uma loja que seja, de
fato, vendedora, se vocé ndo sabe se comunicar muito bem com o seu cliente,
ainda mais com essa exposigao de tecnologia que a gente tem hoje, onde a
comunicagao extrapola o fisico. A comunicag¢do vai para o digital, pois é muito
comum, hoje, vocé estar num ambiente fisico e, através do celular ou algum
outro dispositivo, ser levado para o mundo digital, onde vocé acaba tendo
mais conhecimento sobre o produto, sobre a marca (FREGNANI,
ENTREVISTA CONCEDIDA EM FEVEREIRO 2023).

Entdo a gente, de novo, vai buscar, ao longo das diferentes partes da
experiéncia digital, reinventar a forma de trazer a comunicagdo sobre 0s
produtos, usando videos, usando fotos, onde vocé pode comprar através da
foto, tentando encontrar os momentos na jornada de compra, no funil de
compra, onde essa inspiragdo faz sentido (MARIN, ENTREVISTA
CONCEDIDA EM FEVEREIRO 2023).

4.2.3.9 Pequeno Varejo

Segundo o Atlas do Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE), os pequenos negocios correspondem a 99% das empresas brasileiras,
onde a atividade do comércio representa oito dentre as 20 atividades com o maior
numero de micro e pequenas empresas (CODMKT, 2022). Esse numero indica um
mercado potencial para designers de varejo, sendo que contextualizar a atuacao
desses profissionais para varejistas de médio e pequeno porte € um dos objetivos
deste estudo. Nesse sentido, é apresentada, a seguir, a visdo de seis entrevistados
sobre essa atuagao. Os depoimentos de dividem em quatro tépicos: 1) motivagéo dos
pequenos varejistas na contratagdo de designers de varejo; 2) recomendacgdes para
a atuacao de designers de varejo para pequenos varejistas; 3) pequenos varejistas,

design de varejo, lojas figitais de hoje e do futuro.
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Motivagcdo dos pequenos varejistas na contratacao de designers de varejo

Como todo investidor, o pequeno e médio varejista anseia um retorno financeiro
com seu investimento. E, para o pequeno varejista, esse retorno pode se dar ‘no
momento em que ele experiencie uma pratica boa, que melhorou, que ele conseguiu
medir lucros, a penetragdo no mercado ou o posicionamento” (STRUSSMANN,
ENTREVISTA CONCEDIDA EM FEVEREIRO 2023).

O depoimento abaixo explicita outros indicadores para avaliar o retorno do
investimento em design de varejo e o perfil do pequeno em relagdo ao varejista de
grande porte. Cabe ressaltar que o pequeno varejista anseia por solugbes ageis e

uma curadoria completa do designer de varejo.

A motivagéo principal de um varejista de pequeno e médio porte, ao investir
em design de varejo, é por solugbes que contribuam no giro do estoque,
aumento das vendas, do faturamento e do ticket médio. Eles tém necessidade
de solugcbes ageis. Sdo versateis em relagdo aos grandes varejistas. E a
agilidade, a versatilidade s&o seus maiores diferenciais diante da
concorréncia. Anseia por um profissional que lhe dé uma curadoria no
assunto e que lhe proponha e realize solugbes completas (ZORTEA,
ENTREVISTA CONCEDIDA EM FEVEREIRO 2023).

Para efetivar uma solugdo completa para o pequeno varejista, “cabe ao
profissional designer de varejo dispor uma rede de profissionais que possa contemplar
todas as demandas identificadas” (ZORTEA, ENTREVISTA CONCEDIDA EM
FEVEREIRO 2023).

Uma sugestdo para composicdo dessa rede “é o que muitos escritérios de
design estdo tentando fazer, que é investir nas startups, em empresas que procuram
eles para fazer marcas, enfim, ajudar a desenvolver o produto” (VALDIVIA,
ENTREVISTA CONCEDIDA EM FEVEREIRO 2023).

Abaixo, outras indicacbes para a atuacbes de designers de varejo para

pequenos varejistas.
Indicacdes para a atuacao de designers para pequenos varejistas
Quando a métrica para a avaliagédo do resultado do projeto de design de varejo

é o faturamento do pequeno lojista, € desejavel que, no papel de curador, esse

profissional se envolva na definicAo do modelo de negécios desse lojista, pois
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decisbes estéticas e funcionais sdo estratégicas e atreladas ao modelo de varejo que
o empreendedor pretende implantar. Nesse sentido, os entrevistados recomendam
que: “o designer de varejo ndo pode ser so o designer de varejo, ele tem que interferir
no negécio, tem que fazer parte do negécio” (VALDIVIA, ENTREVISTA CONCEDIDA
EM FEVEREIRO 2023).

Segundo Zortea e Gaspar (ENTREVISTAS CONCEDIDAS EM FEVEREIRO
2023), o “pequeno varejista é agil, intuitivo e versatil” em relagdo ao grande, mas é
fato que ndo conta com a mesma estrutura gerencial do grande. Nesse contexto, os
entrevistados ponderam sobre os quesitos que o profissional designer de varejo deve
ter para atuar na area. Cabe ressaltar que os entrevistados se referem a arquitetos na
funcao de designers de varejo (ZORTEA e GASPAR, ENTREVISTAS CONCEDIDAS
EM FEVEREIRO 2023).

De fato, quem coordena isso (o design de varejo), hoje, no pequeno varejo, é
o arquiteto. Nos cursos que eu ministro pelo pais, 99% dos alunos tém
formagdo em arquitetura. [...] e a maioria desses profissionais atuam
sozinhos, de forma autbnoma, nas areas de arquitetura de interiores
residenciais e/ou comerciais. Os arquitetos que, digamos assim, trabalham
como o aspecto comercial (tanto entre os alunos dos cursos como também
no mercado), poucos pertencem a um time, a uma estrutura, quando muito
s&o dois socios que trabalham juntos. Os que tem um viés comercial atuam
na area com pouca especializagdo, e isso é muito comum. [...] Quando tu
falas com esses arquitetos sobre marca, posicionamento, identidade, acende
neles uma luz e comegam a dizer: puxa, ndo tinha pensado nisso. E se abre
uma possibilidade, mais um componente a agregar no servigco. Quero
salientar que isso ndo é uma critica, € s6 uma leitura, ndo uma observacgo
maldosa [...] Acredito, porém, que esses arquitetos vao continuar a trabalhar
sozinhos e caberia a eles a responsabilidade de coordenar agées de design
para o pequeno varejo, mesmo que com pouca especializagdo (BASTOS,
ENTREVISTA CONCEDIDA EM FEVEREIRO 2023).

Abaixo as recomendacdes de dois profissionais com formacédo em arquitetura,
que atuam no setor, para agcdes de design para o pequeno varejo. O primeiro
depoimento enfatiza a importancia de compreender as necessidades do pequeno
varejista para propor solugdes alinhadas, onde “o vargjista conhece o negocio dele e
tem que fornecer todos os subsidios em relagdo a operagao” (GASPAR, ENTREVISTA
CONCEDIDA EM FEVEREIRO 2023). O segundo depoimento destaca o papel de
intermediador do designer de varejo na proposicdo e na efetividade de solugdes,
principalmente na escolha de fornecedores e parceiros, além da necessidade de o
designer de varejo ter uma visao holistica e transdisciplinar, defendida no estudo de

Christiaans e Almendra (2012) e estudos sucessivos, nessa disciplina.
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Nesse contexto (do pequeno varejo), a atuagdo desses profissionais partiria
de um briefing inicial, onde se tem as expectativas do cliente, e poderia, num
sequndo momento, estreitar esse briefing, sugerindo novas propostas ou
novas visées de negdcio, e verificar a aceitabilidade ou nao do lojista varejista
para esse tipo de trabalho. As vezes, ele tem uma equipe interna, como no
caso de um Mcdonalds, que sabe resolver isso, mas no caso de ndo ter essa
equipe, [...] uma conversa, digamos assim, esclarece muitas coisas, ao
sugerir outros caminhos, consolidando o briefing e dirigindo o resultado final
para alguma situacdo que seja prazerosa para o designer, completa, na
medida do possivel no tamanho de nicho de mercado que ele se propde a
atuar. [...] Eu acho que o designer de varejo teria o papel quase de psiquiatra,
disposto a sentar, escutar, extrair, para depois, com base no seu
conhecimento de mercado, maior ou com mais opg¢des, comegar a integrar
essas duas situagbes do mercado menor, com estratégias que possibilitem
uma alavancada dos negécios (STRUSSMANN, ENTREVISTA CONCEDIDA
EM FEVEREIRO 2023).

[...] pela falta de conhecimento e pela falta de budget (do pequeno varejista),
vocé tem que adaptar, mostrar para ele o que é essencial, o que traz efeito
para loja dele. Ai o arquiteto atua como um intermediador. E tem que ter jogo
de cintura, para ndo deixar a raposa tomar conta da galinha. Por exemplo, eu
preciso contratar uma assessoraria técnica e ndo uma empresa que vende o
digital, porque este vai vender o peixe dele e ndo me traz subsidios para ndo
errar. Ja aconteceu de eu contratar uma empresa e, de repente, ela oferece
a tela mais bonita e mais cara, quando na verdade o cliente almejava algo
adequado e mais barato. A opgdo mais bonita e cara tinha um efeito ndo
recomendavel pelas dimensbées limitadas do ambiente em questdo. Entéo,
tecnicamente, eu preciso entender de pixel. O arquiteto tem que entender um
pouquinho de tudo, ser meio Google (GASPAR, ENTREVISTA CONCEDIDA
EM FEVEREIRO 2023).

O topico a seguir trata da insergéo de dispositivos digitais nas lojas fisicas do
pequeno varejo e solugcdes via tecnologia, que podem viabilizar a atuagdo de

designers de varejo para pequenos e medios varejistas.

Pequenos varejistas, design de varejo, lojas figitais de hoje e do futuro

Antes de analisar a posicdo dos entrevistados sobre o assunto, cabe
contextualizar a existéncia de trés categorias de tecnologias para o varejo: uma que
diz respeito a gestdo e a integracao de canais digitais ao fisico; outra que insere
displays digitais interativos nas lojas; e uma terceira em posse dos consumidores e
colaboradores das lojas, que, a partir dos seus smartphones, podem acessar rede
sociais, pesquisar a concorréncia, ler codigos QR para acessar informagdes do
produto, consultar cardapios, etc.

O acesso popular a dispositivos digitais moveis faz com que o consumidor

esteja, digitalmente, a frente de muitas empresas. Diferente dessa ultima categoria de
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tecnologia digital, as outras duas dependem da existéncia de um propdsito, de um
sentido e da avaliagao de viabilidade financeira para serem aplicadas no varejo como

um todo e, principalmente, para o pequeno varejista.

As tecnologias digitais disponibilizam dados que ajudam na gestéo da loja,
tais como o conhecimento do cliente, suas preferéncias e a identificacdo de
areas da loja, que tem maior visita e a efetividade de promogées. Ha, também,
solugbes digitais gratuitas para o varejista, como as redes sociais e 0
WhatsApp. Por meio do Instagram, por exemplo, é possivel fazer um live
commerce. Ha solugbes de diversos tipos e bolsos, mas qualquer solugéo a
ser adotada deve ter um proposito e sentido para o negécio (ZORTEA,
ENTREVISTA CONCEDIDA EM FEVEREIRO 2023).

Existe, também, um desafio e uma oportunidade para os designers de varejo,
na criagcdo de uma plataforma unica, que seja acessivel a todo varejo, integrando
demandas de gestdo do negdcio e contribuindo para uma melhor experiéncia do

consumidor.

Eu acho que tem uma oportunidade muito grande para o designer de varejo,
mas ele vai ter um desafio grande, também, porque ele vai ter que encontrar
uma plataforma Gnica. E ainda ndo tem uma solugéo pronta que resolva e ele
possa chegar na lojinha aqui na esquina e propor ao varejista formas dele ser
omnichannel. [...] Ele vai viajar no que isso possa significar, enquanto a
preocupacao dele é vender mais. Como vender mais? Tendo uma loja online
no Shopify? Mas ai, como integrar isso com o estoque loja fisica? Ai tem que
tentar uma API"®? [...] Mas vocé tem uma Avtex’” e tem que integrar o seu
sistema do caixa com o sistema do e-commerce [...] entendeu o que eu quis
dizer? E por que néo integrar com a iluminagdo da loja, também? Ter uma
plataforma Gnica que agregue todas essas ferramentas. [...] seria uma
solugdo mais viével para o pequeno varejista (VALDIVIA, ENTREVISTA
CONCEDIDA EM FEVEREIRO 2023).

Aintegracao ou a “regéncia” de todas as interfaces presentes na loja fisica seria
da responsabilidade “de uma pessoa, de um cargo, de uma tecnologia, de plataforma,
uma inteligéncia artificial?” (COSTA, ENTREVISTA CONCEDIDA EM FEVEREIRO
2023).

Segundo o depoimento abaixo, a criagdo de uma plataforma unica poderia
viabilizar a atuagéo de designers de varejo para o pequeno e médio varejista. Ou seja,

“a tecnologia é a Unica coisa que vai resolver, em escala, para poder chegar no custo

8 API significa Application Programming Interface (Interface de Programacido de Aplicacdo). No
contexto de APIs, a palavra Aplicacdo se refere a qualquer software com uma funcdo distinta. A
interface pode ser pensada como um contrato de servigo entre duas aplicacdes.

TA Avtex é uma empresa de tecnologia digital, que auxilia e fornece solucgdes de experiéncia do cliente
(CX), com foco em ajudar as organizagdes a construir conexdes significativas com seus clientes,
membros e parceiros.
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que o pequeno e o médio conseguem pagar [...] O designer tem uma oportunidade
barbara de ser o gestor dessa transformacéo real do varejo” (VALDIVIA, ENTREVISTA
CONCEDIDA EM FEVEREIRO 2023).

4.2.3.10 Processo — Cases llustrativos

Este item tem o intuito de elucidar etapas do processo do design de varejo, a
partir de cases ilustrativos referidos por dois profissionais entrevistados para este
estudo. Ambas as entrevistas foram concedidas em fevereiro de 2023 e se encontram
no Apéndice B. Os entrevistados foram: Alexandre Valdivia, co fundador da Alice
Wonders, que compds a equipe da concepgao e execucgao da KitKat Chocolatory, e
Rafael Marin, diretor de design da Work & Co, que desenvolveu dispositivos digitais
para a IKEA. Ambas as lojas s&o cases ilustrativos de ambientes comerciais que

agregam tecnologias digitais e foram apresentadas na introducao desta tese.
KitKat Chocolatory

A equipe para concepg¢ao e execucdo da KitKat Chocolatory do Morumbi
Shopping, na capital paulista, foi composta, segundo Valdivia (ENTREVISTA

CONCEDIDA EM FEVEREIRO DE 2023), por aproximadamente 150 pessoas

distribuidas por atividades, conforme mostra o Quadro 10.

Quadro 10 — Equipe KitKat Chocolatory.

Atividade Responsavel
Gestao Nestlé
Design de varejo Ficht, uma empresa de design inglesa
Interfaces digitais Ficht e Alice Wonders
Projeto Executivo — Montagem empresa de arquitetura local
Execucgéo: equipe de uma construtora
Infraestrutura de apoio Tl da Nestlé

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

“A equipe da Alice Wonder € composta por: um arquiteto, gerente de projeto,
pessoal de tecnologia, engenheiro eletrénico e técnico eletrénico” (VALDIVIA,
ENTREVISTA CONCEDIDA EM FEVEREIRO DE 2023). Valdivia defende a

necessidade da participacdo de especialistas em areas especificas, compondo a
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equipe de uma obra como essa, destacando que a experiéncia com a equipe dessa

loja foi positiva. Porém, isso ndo é a regra.

A gente necessita de uma cultura multidisciplinar, mas para uma obra como
essa, é preciso envolver especialistas de cada disciplina. E tudo deu certo,
sem confusdo e conflito algum. Foi incrivel, mas néo é regra, ja tive outra
experiéncia em que, ao contrario, o pessoal era daqueles que jogam a culpa
do que nédo dava certo, para o outro (VALDIVIA, ENTREVISTA CONCEDIDA
EM FEVEREIRO DE 2023).

No depoimento acima, foi usado o termo “multidisciplinaridade”, e néao
transdisciplinaridade como sugerem Christiaans e Almendra (2012), ente outros
autores referidos nesta tese. Esse fato evidencia que ndo ha a consciéncia do que é
a transdisciplinaridade e que o trabalho em equipe ainda ocorre, conforme Iribarry
(2003), no nivel da multidisciplinaridade, onde nao existe cooperagao e dialogo entre
as disciplinas envolvidas, apenas uma sobreposicdo de especialidades, ja que,
segundo o entrevistado, uma experiéncia sem conflitos em trabalhos em equipe néo
é frequente. O fato suscita maior aprofundamento e sera abordado novamente nas
consideracgdes finais desta tese.

Um trabalho em equipe, transdisciplinar e harmdnico, parece ter ocorrido no

case ilustrativo da IKEA, assunto do proximo topico.

IKEA

O aplicativo desenvolvido pela Work & Co para a IKEA trouxe, de forma
integrada, para o digital, o que a marca oferece na loja fisica, ou seja, a possibilidade
de o consumidor planejar seus moéveis junto com os funcionarios, a partir de espagos
configurados, onde os produtos falam entre si, criando, para o consumidor, momentos
de inspiracao e descoberta.

Na etapa inicial para o desenvolvimento do aplicativo, a equipe da Work & Co,
composta por aproximadamente 60 pessoas, procurou entender, de perto, as

necessidades da empresa:

[...] stakeholders representando os mais variados aspectos da organizagéo
de varejo e do digital, desde a etapa inicial de pesquisa primaria em oito
regibes, para desenvolver uma compreensao profunda dos fluxos existentes,
das ferramentas atuais, dos pontos problematicos e das oportunidades.
Entrevistamos dezenas de colaboradores, gerentes, lideres do varejo na
Suécia, e clientes. Também, realizamos uma auditoria das ferramentas e
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fluxos de trabalho existentes e definimos um plano para identificar e priorizar
momentos-chave na experiéncia dos colaboradores e clientes (MARIN,
ENTREVISTA CONCEDIDA EM FEVEREIRO DE 2023).

O aplicativo transcendeu a sua funcao remota quando utilizado no interior das

lojas. Nesse sentido, Marin destaca:

E ai a gente comeca a falar da necessidade de olhar holisticamente para
experiéncia, para jornada do usuario, pensar os canais diferentes e como é
que eles se complementam. Para entdo saber quais sdo os papéis de telas
digitais que estéo instaladas da loja e como ela se comparam com o proprio
device que o usuario ja traz no préprio bolso, e também com as telas digitais
que estdo no bolso dos funcionarios. [...] Poder usar as telas digitais ndo
interativas para comunicar outros aspectos e motivos para vocé visitar a loja,
como a programagoées de eventos que tanto ajudam a te inspirar e aprender
sobre como se escolher a cama ideal, etc. O aplicativo afetou também o dia
a dia dos colaboradores da loja, agilizando tarefas corriqueiras, permitindo
que eles pudessem dedicar mais tempo para ajudar os consumidores
(MARIN, ENTREVISTA CONCEDIDA EM FEVEREIRO DE 2023).

O aplicativo foi estendido para o e-commerce. Em se tratando de uma marca
presente em mais de 40 paises, e do e-commerce ser um canal de vendas ja
conhecido pelos consumidores, para levar para a web a experiéncia de compra
proporcionada pelo aplicativo, foi preciso, segundo Marin, reinventar a forma de
comunicacao sobre os produtos, usando videos e fotos, com a possibilidade de
realizar a compra por meio de uma foto e adequar as solugdes, olhando para 40 paises

e para 950 categorias de produtos de uma organizagao global. Assim, Marin explica:

[...] A gente construiu um sistema muito modular e muito flexivel, que permite
aos diferentes times de merchandising mudar a apresentagéo do contetdo, a
quantidade de informagao que existe em cada categoria de produto, no intuito
de experimentar novas formas de apresentagdo e aumentar a conversdo (das
vendas). [...] Para exemplificar: comprar ldampada de um dolar é diferente de
comprar um sistema de cozinhas e isso afeta toda a jornada de compra
(MARIN, ENTREVISTA CONCEDIDA EM FEVEREIRO DE 2023).

Foi preciso dar flexibilidade as solugdes encontradas para adequa-las a

diferentes necessidades e ao uso gradual do aplicativo, no futuro.

Trabalhando em tantas frentes diferentes e olhando para tantas experiéncias
diferentes, existe a necessidade, tanto dos nossos times, quanto da propria
organizagdo, de entender como é que a gente escala isso para que as
milhares de pessoas que trabalham na organizag¢édo digital possam construir
experiéncias digitais com a mesma qualidade. Com os ganhos que a gente
vem adquirindo em termos de acessibilidade e performance foi concebido um
Design System, um conjunto de linguagem visual e interfaces que ajudam os
diferentes times de desenvolvimento a proporem novas interfaces e aprimorar
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as existentes, além de convencé-los a incorporar essas solugbes (MARIN,
ENTREVISTA CONCEDIDA EM FEVEREIRO DE 2023).

Destaca-se, nos depoimentos de Marin, o envolvimento dos colaboradores das
lojas no desenvolvimento das solugdes propostas, que contemplam ferramentas para
as necessidades desse publico, além dos consumidores e da administragdo da IKEA.
Ambos os cases ilustrativos apresentados revelam um processo de design de varejo
protagonizado por uma equipe.

A Figura 18 ilustra o processo para a concepgao e implantagao do aplicativo da
IKEA descrito acima.

Figura 18 — Concepcéo e implantacdo do aplicativo IKEA

» -

Gerentes
PESQUISA Clientes  Momentos chave
Necessidades da, jornada e experiéncia
empresa , Colaboradores  * do consumidor™ ~ _
" Lideres do Varejo * "
tegragdo  E 2T
d‘? d'fe"?ntes 950 categorias de
» canais produto
+ DESIGN SYSTEM | -
Work & Co para IKEA Modularidade e
equipe de 60 pessoas desenvolvimento de

novas interfaces

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Na equipe da IKEA n&o parece ter havido uma hierarquia para a proposi¢ao de
solugdes. Os relatos referem dialogo e cooperagao entre os profissionais de design,
funcionarios e dirigentes da IKEA, o que segundo Iribarry (2003), caracteriza uma
equipe transdisciplinar. Na equipe da KitKat, houve a coordenagao da marca Nestlé.
Ainda assim, baseado pelo relato de Valdivia de que o processo se desenvolveu sem
conflitos, se pode inferir que a equipe tenha adotado uma postura transdisciplinar.

Nos dois cases ilustrativos se constata que o design de varejo tem carater
holistico e transdisciplinar. Corrobora com essa afirmacdo, a existéncia de

intersecgdes entre diferentes disciplinas envolvidas, como ilustra o tépico a seguir.
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4.2.3.11 Intersecgbes

A partir dos depoimentos dos entrevistados, este topico identifica intercessdes
entre as competéncias e demandas para o design de varejo. Os depoimentos
destacam o cruzamento entre iluminagao e displays digitais (referidos também por
outros trés entrevistados), dispositivos digitais e layout da loja e as relagdes entre

designers de varejo e designers digitais.

lluminacé&o x Dispositivos digitais

A gente fez um projeto muito legal para a Stella Beauty, uma loja super bonita,
que foi transformar um painel de madeira numa superficie touch, com
proje¢ées interativas (quando se tocava em determinados elementos do
painel de madeira, ativava diferentes proje¢bes em cores vivas). Quando a
gente chegou, a loja era 100% laca cor-de-rosa. E isso refletia rosa para todo
lado. A loja tinha uma luz super bonita, também, bem iluminada, mas refletia
também rosa. Essa foi a primeira vez que eu percebi isso ao vivo, assim, num
projeto. Os reflexos rosas mudaram totalmente a percepgéo das cores do que
a gente tinha feito, ao ponto de mudar um tom de azul para uma cor
complementar. Foi uma aula de éptica o negdcio. Tivemos que mudar as
cores do projeto, para, somadas ao rosa existente, termos as cores desejadas
para as projegdes (VALDIVIA, ENTREVISTA CONCEDIDA EM FEVEREIRO
2023).

Dispositivos digitais x Layout (na IKEA)

A implantagdo de dispositivos digitais afeta aspectos fundamentais do design
de interiores, pois transforma os fluxos de ambos consumidores e
colaboradores e suas interagbes, necessitando consideragbes sobre
posicionamento, dimensées, contetdo e funcionalidade. Por exemplo, a
existéncia de terminais fisicos para colaboradores previne sua habilidade de
circular livremente pela loja com clientes, que, em escala, diminui o tempo
disponivel para atendimento. Outro exemplo diz respeito ao contetdo exibido
de acordo com o posicionamento dentro da loja: em dispositivos presentes,
proximos as vias de navegacdo principais, ha menor predisposicdo a ler
informagbes sobre produtos especificos e mais a buscar localizacdo de
departamentos e produtos dentro da loja. Terminais de autoatendimento
proximos ao caixa podem acelerar os fluxos de pagamento e, inclusive,
impactar no numero de itens comprados (MARTIN, ENTREVISTA
CONCEDIDA EM FEVEREIRO 2023).

Designers de varejo X Designers digitais (na IKEA)

O relacionamento com designers de varejo foi construtivo, trazendo inumeras
contribuigbes sobre as realidades operacionais e experiéncias anteriores, e
inspirando nosso time de design digital com ideias ja implementadas no meio
fisico (técnicas de merchandising sobre quais produtos exibir em conjunto,
entre outras) (MARTIN, ENTREVISTA CONCEDIDA EM FEVEREIRO 2023).



123

Os depoimentos dos profissionais entrevistados referendam o carater holistico
e transdisciplinar identificado, entre outros, pelo estudo de Quartier, Claes e Vanrie
(2020), e exemplificam parte das competéncias previstas no modelo holistico de
competéncias desse mesmo estudo. Essa e outras consideragdes sao o foco principal

das conclusdes, proximo capitulo deste estudo.
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5 CONCLUSOES

Este capitulo apresenta as conclusdes deste estudo, a comecar pelos
indicativos para a atuacdo de designers de varejo, objetivo geral desta tese, seguido

pelos resultados dos objetivos especificos.

5.1 INDICATIVOS PARA AATUACAO DE DESIGNERS DE VAREJO

A partir da revisao de literatura, dos depoimentos colhidos nos eventos online
e das entrevistas semiestruturadas, € possivel indicar que a atuagao de designers de
varejo em um contexto omnichannel parte, em primeiro lugar, de um pensamento
holistico, em outras palavras, parte de uma visao sistémica sobre todos os elementos
e as competéncias envolvidos no processo de design de varejo. O pensamento
holistico permite ao designer de varejo a compreensao do nivel de complexidade do
desafio proposto, o rol de competéncias necessarias para soluciona-lo e a
necessidade ou ndo de formar uma equipe com outros profissionais. Cabe destacar
que o trabalho em equipe foi mencionado pela totalidade dos entrevistados, o que
evidencia o carater transdisciplinar do design de varejo, referido na revisdao de
literatura.

Atendendo o objetivo geral dessa tese, ou seja, trazer indicativos para a
atuacao de designers de varejo e, o pesquisador propde uma releitura do modelo
holistico de competéncias para o design de varejo do estudo de Quartier, Claes e
Vanrie (2020). Esta releitura (FIGURA 19) associa os indicativos a 16 pegas de um
guebra-cabega, uma analogia que representa o carater holistico e transdisciplinar do
design de varejo, em um contexto omnichannel. Dentre as 16 pecgas, seis s&o pegas-
chave, definidas para agrupar os varios indicativos, s&o elas: 1) Modelo de Negdcios,
na qual estdo associadas as pecgas: branding, marketing e estratégia; 2) Design
centrado no usuario, na qual estdo associadas as pecgas: varejista, colaboradores e
shopper; 3) Experiéncia; 4) Omnichannel, na qual estdo associadas as pecgas: apps
(aplicativos para celular), displays, loja online e loja fisica; 5) Pesquisa e, por ultimo,

6) Regéncia.
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Figura 19 — O carater holistico e transdisciplinar do design de varejo.

MODELO DE
NEGOCIOS

{ )
DESIGN
CENTRADO _
NO USUARIO

OMNICHANNEL

EXPERIENCIA REGENCIA

LOJA
Fisica

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

A definicdo das pecas do quebra-cabega tem a prerrogativa de ressaltar
elementos a serem considerados em projetos de design de varejo e salientam de
forma objetiva, seu carater transdisciplinar. Um quebra-cabega tem a flexibilidade de
encaixar outras pecgas que se revelem necessarias conforme especificidade de cada
projeto ou que venham a ser demandados no futuro.

A montagem de um quebra-cabega tem como prerrogativa a constru¢ao de uma
imagem prévia, que neste estudo & associada a uma visdo sistémica ou holistica
necessaria para o designer de varejo, e um importante indicativo para sua atuagao,
para atender

Em sintese, a analogia do quebra-cabega sugere que cabe ao designer de

varejo junto a seu cliente, vislumbrar os resultados desejados com o investimento da
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concepgao e execugao de um design de varejo e as competéncias a serem alocadas.
O quebra-cabeca proposto neste estudo evidencia a necessidade de compreender o
modelo de negdcios do cliente, as demandas dos colaboradores, a jornada e a
experiéncia de compra dos consumidores, a integragdo dos canais de venda online
com a loja fisica para, assim, fundamentar, apresentar, debater e defender as
propostas com o contratante do projeto, o varejista.

Nos topicos seguintes sao abordadas, a partir das pegas-chave, as indicagoes

para a atuagéo de designers de varejo em um contexto omnichannel.

5.1.1. Modelo de Negécios

A esta pecga-chave estdo associadas as pecgas “Branding”, “Marketing” e
“Estratégia” e “experiéncia”. (FIGURA 19a)

Figura 19a — Peca-chave Modelo de Negdcios

MODELO DE

NEGOCIOS

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).
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Como mencionado por um dos entrevistados, a motivagao principal para o
investimento em design de varejo é o giro das mercadorias e 0o aumento de
faturamento do varejista. Essa motivacao faz do design de varejo uma ferramenta
estratégica para o alcance de resultados e, consequentemente, estabelece uma
parceria responsavel entre o designer e o varejista. A loja fisica € uma das ferramentas
de comunicagao do posicionamento e da diferenciagéo do varejista em relagao aos
seus concorrentes para o seu publico-alvo. E preciso que o designer “tenha os pés no
chao”, para propor solugdes que se enquadrem no orgamento do varejista, com bom
custo-beneficio, e que estejam alinhadas com as acdes de branding e marketing.
Com o propdsito, de conhecer melhor ou definir o modelo de negdcios do cliente, um
dos entrevistados propde a realizacao de um workshop, envolvendo as equipes tanto
do varejista quanto a do designer. Esse e outros entrevistados aconselham que a
iniciativa de compreender o modelo de negécios, seja feita antes da fase de
concepcgao do projeto, para que todos participem da formulacdo de diretrizes e
estejam alinhados e cientes dos parametros e objetivos do projeto.

Esse esforgo visa atender as expetativas, as necessidades e aos desejos de

trés publicos-alvo distintos, simultaneamente. Esse é o foco da pega-chave a seguir.

5.1.2. Design centrado no Usuario

A esta peca-chave estdo associadas as pegas “varejista’, “shopper” e
“colaborador” (FIGURA 18b). E com base nos principios do design centrado no usuario
€ que os anseios destes trés publicos simultdneos sdo contemplados pelo designer

de varejo.
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Figura 19b — Peca-chave Design Centrado no Usuario

DESIGN

CENTRADO
NO USUARIO

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

O varejista € o contratante do designer de varejo, e tem como motivagao
principal o éxito de seu empreendimento, a partir do investimento em design de varejo.
Para tanto, o designer precisa conhecer a jornada de compra, o estilo e as
expectativas do principal publico-alvo do design de varejo: o shopper. O desafio é
proporcionar ao shopper uma experiéncia de compra fluida e prazerosa, que facilite
a sua decisao de compra. Interfere, nessa experiéncia de compra, um terceiro publico-
alvo: os colaboradores da loja. Cabe ao designer de varejo contribuir com a
performance desses funcionarios do varejista, que lidam diretamente com o
consumidor, facilitando a demonstracido das mercadorias, e com mecanismos que
agilizem o atendimento. Um design centrado nesses dois usuarios de um ambiente de
varejo — o shopper e o colaborador — contribui para uma experiéncia de compra

satisfatéria. A experiéncia é a pega-chave abordada no préximo tépico.
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5.1.3. Experiéncia

O termo experiéncia ficou entre os mais citados, tanto nos depoimentos dos
eventos online quanto pelos profissionais entrevistados para este estudo. Isso
evidencia uma preocupacéo recorrente dos varejistas pela experiéncia de compra. Os
pontos de venda (PDV) séo considerados hoje como pontos de experiéncia (PDX). O
comeércio eletrénico proporciona conveniéncia a transagao de compra. A loja fisica,
por meio da experiéncia, constréi uma relagédo entre o varejista e o shopper. E
recomendavel que a experiéncia de compra seja positiva, memoravel e surpreender o
shopper, para gerar recorréncia, ou seja, o retorno e a recomendacdo da marca
varejista.

Em um modelo omnichannel de varejo, a experiéncia de compra néo é restrita
apenas a loja fisica. Os canais de vendas online, os dispositivos digitais presentes nas
lojas fisicas e nos smartphones dos consumidores também impactam na experiéncia
de compra do consumidor. Essas pecgas estao vinculadas a pega-chave Omnichannel,

assunto do proximo topico.

5.1.4. Omnichannel

A peca-chave Omnichannel estao vinculadas as pegas Loja Fisica, Loja Online,
Apps e Displays (FIGURA 19c)

Hoje, por meio de um smartphone, o consumidor pode comprar onde, como e
quando ele quiser. Essa conveniéncia faz com que o varejo ocorra a qualquer hora e
lugar. A soma de diversos canais de venda é o que caracteriza a omnicanalidade.
Possibilidades de compra online, por meio de aplicativos para celular, marketplaces e
sites, tirou o protagonismo absoluto das lojas fisicas, mas n&o a sua relevancia. E na
loja fisica que o comeércio transcende a transagao para tornar-se relagéo. A tecnologia
digital fornece ao varejista dados para a gestdo da loja. E possivel, entre outros
recursos, saber, por meio de mapas de calor, os pontos mais visitados da loja e os
menos explorados. E possivel, também, o gerenciamento logistico das mercadorias e
conhecer o cliente coletando dados, em uma escala exponencial do que faziam os
antigos cadernos dos armazéns de bairro, onde se anotavam as despesas de cada

cliente.
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Figura 19c — Peca-chave Omnichannel

OMNICHANNEL

LOJA
Fisica

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Para o consumidor, sdo disponibilizados recursos que levam para a loja fisica
as conveniéncias dos canais de venda online, a leitura de cdédigos QR fornecem
informacdes detalhadas das mercadorias. Expositores que simulam, por meio de
realidade aumentada ou virtual, os beneficios dos produtos. Displays interativos,
localizados em pontos estratégicos da loja, permitem ao consumidor consultar pregos,
a disponibilidade e a oferta de produtos, mesmo os néo disponiveis na loja. Todos sé&o
dispositivos digitais que customizam os produtos e impactam na experiéncia de
compra. Nao ha limites para o desenvolvimento de novos recursos: segundo Linx
(2022) esta em estudo a possibilidade de experiéncias de compras imersivas no
metaverso, uma realidade paralela. Entretanto, é inequivoco, que mesmo para os
pequenos varejistas existe a possibilidade de promover e gerar vendas por meio das

redes sociais, recurso acessivel e popular.
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Qual o papel dos designers de varejo nesse contexto? Os profissionais
entrevistados recomendam serenidade no assunto. Dizem que € preciso avaliar o
sentido e o custo-beneficio do uso dessas tecnologias digitais, que devem ter o
propdsito de alavancar as vendas e proporcionar experiéncia relevante para o
consumidor, para que nao se torne um simples “mimo” para o consumidor € um item
oneroso para o varejista.

Assim como a luminotécnica, a implantacdo dessas tecnologias cabe a
especialistas da area. O designer de varejo deve estar atualizado e com repertério
para encontrar as solugcdes adequadas e os parceiros certos, quando essa demanda
se torne viavel e faca sentido para o varejista. Depoimentos dos cases ilustrativos
alertam algumas interse¢des do uso de dispositivos digitais em ambientes de varejo,
como a iluminagédo, o layout e o visual merchandising. O gerenciamento e a
harmonizagao dessas intersegdes podem ser conduzidos por um designer de varejo.

O avango de tecnologias digitais para o varejo promove mudangas no
comportamento do consumidor e abre possibilidades e oportunidades ao varejista. O
recurso das vitrines infinitas, por exemplo, permitiu a /KEA oferecer lojas compactas
no centro e em shoppings de grandes cidades. Para outro conhecido varejista, a
possibilidade de lojas compactas viabilizou a interiorizagdo da marca. Com as
tecnologias digitais, as lojas fisicas ganharam novas fungdes, que foram explicitadas
no capitulo de resultados das entrevistas online, cumprindo um dos objetivos
especificos desta tese.

Nas lojas fisicas, os dispositivos digitais se somam as demandas de design de
interiores corriqueiras de qualquer ambiente, tais como: /ayout, acabamentos,
iluminagdo, técnicas de visual merchandising, sinalizagdo, acessibilidade,
sustentabilidade, acustica, atendimento a normas para a obtenc¢ao de alvara e demais
legislagdes pertinentes, entre outros. As demandas do design de interiores ndo foram
foco deste estudo, mas fazem parte do complexo quebra-cabegas do design de varejo.
E valido destacar que a escolha e a composicdo desses elementos, além de questdes
funcionais e estéticas, devem compor uma identidade corporativa alinhada a
linguagem das telas digitais, para, assim, cumprir com um importante requisito do
design de varejo, que € projetar a imagem e comunicar o posicionamento e a

diferenciagao da marca varejista em questéo.
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Se o designer de varejo tem como propodsito agregar valor ao seu trabalho, ele
nao pode ficar alheio as dindamicas do setor varejista. A omnicanalidade, hoje, € o vetor
dessas dinamicas e afeta a qualidade e a perenidade das solugdes propostas.

O conhecimento prévio das nuances de cada uma das pec¢as do quebra-

cabeca, evidencia outra pega-chave, a pesquisa, tépico do tdpico a seguir.

5.1.5. Pesquisa

Ao partir da fala de um dos entrevistados para este estudo: “Nés rebocamos a
esséncia”, a analogia do resultado de uma acgao do design de varejo, com o reboco,
remete para a importancia de que esse acabamento seja feito em estruturas e paredes
sodlidas, condicdo para que ele continue a cumprir sua fungdo. S&o inumeros os
segmentos de varejo, desde lojas de aviamentos até concessionarias de automoveis,
com suas especificidades, como a legislagao para a obtengao de alvara, os critérios
para a exposig¢ao de produtos, entre outros requisitos que devem ser do dominio do
designer de varejo.

A atividade de pesquisa permeia todas as areas do quebra-cabeca aqui
proposto. Além do que foi exposto acima, é preciso conhecer as tecnologias digitais
disponiveis, os concorrentes do cliente, os desejos e as necessidades do cliente e dos
consumidores daquele segmento de varejo, enfim, todos os aspectos para a
discussédo e a defesa das solugdes estéticas, estratégicas e funcionais propostas,
além da conducéo das equipes envolvidas.

A montagem do quebra-cabeca do varejo nao é simples e necessita, pelas falas
dos entrevistados, de alguém que conduza e gerencie as disciplinas evolvidas, este é

o foco do topico a seguir.

5.1.6. Regéncia

Durante as entrevistas com os profissionais, foram feitas algumas analogias
quanto a uma das atribuicdes do designer de varejo na condugao ou na coordenagao
dos diversos especialistas envolvidos na equipe. Os profissionais entrevistados, ao se
referirem ao papel do designer de varejo, fazem analogias com outros profissionais,
tais como: coach de um time, diretor ou roteirista de cinema e maestro. A analogia do

designer de varejo com a regéncia de um maestro foi referida por cinco dos 12



133

profissionais entrevistados, por isso a denominagcdo dessa pecga-chave como
Regéncia. Nao se espera que um maestro saiba tocar todos os instrumentos de uma
orquestra, mas que ele saiba conduzir os instrumentistas. O mesmo se espera do
designer de varejo, ou seja, ele tem a prerrogativa de conduzir as diferentes
especialidades envolvidas na solugdo proposta, sem necessariamente ser um
especialista em todas essas areas.

Em outras palavras: cabe ao designer de varejo ter um pensamento holistico,
ou seja, perceber o grau de complexidade de um projeto como um todo, seu proposito
e como efetiva-lo. Quando necessario, formar uma equipe transdisciplinar com
profissionais com competéncias especificas, que contemplem as diferentes
demandas do projeto e conduzir essa equipe. Conduzir ndo significa liderar, mas sim
colaborar. Em equipes transdisciplinares ndo ha hierarquia, pois todas as disciplinas
envolvidas tém a mesma importancia.

Nesse contexto, cabe, também, ao designer de varejo a tarefa de apresentar,
negociar e defender suas ideias para os parceiros da equipe e para o varejista que o
contatou, de forma verbal, escrita e visual.

Estes indicativos foram submetidos a apreciagao de dois dos entrevistados das

entrevistas semiestruradas, foco do préximo topico.

5.2 APRECIAGAO DOS INDICATIVOS

Os indicativos para a atuagéo holistica e transdisciplinar de designers de varejo
(FIGURA 19) foram submetidas a apreciagao pelos profissionais de nimero 3 e 5, do
Quadro 5 (lista de entrevistados das entrevistas semiestruradas).

Estes renomados especialistas da area do em design de varejo, deram parecer
favoravel aos indicativos propostos e recomendaram a sua divulgacéo para os colegas
e varejistas em geral como elemento elucidativo da atividade de design de varejo.

A submissao se deu de forma presencial, em seus respectivos escritdrios em
Sao Paulo entre os dias 05 e 06 de setembro de 2023.

Durante os encontros foi mostrado aos especialistas um material impresso com
um resumo do processo de pesquisa e 0s principais resultados obtidos. Foi dada
énfase, pelo pesquisador, ao objetivo geral deste estudo, ou seja, estabelecer

indicativos para a atuagao de designers de varejo em lojas fisicas que agregam
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tecnologias digitais e constituem um canal de vendas em um contexto ominichannel
de varejo e os indicativos estabelecidos por meio deste estudo.

Para tanto Ihes foi apresentado a Figura 19 (p.125) e discutido os indicativos.

Especificamente o entrevistado 5 sugeriu uma nova ordem para as pegas da
primeira fila de pegas do quebra-cabeca. Seguindo a pe¢a “Modelo de Negocios”, viria
a peca “Estratégia”, seguidas das pecas ‘Branding” e “Marketing, pois € nessa ordem
qgue as decisdes de projeto devem ser tomadas. O entrevistado 3 concordou com essa
nova ordem e a sugestao foi acatada pelo pesquisador.

Ambos os entrevistados salientaram a importancia do entendimento do modelo
de negécios do cliente para a efetividade dos resultados pretendidos com o
investimento de design de varejo, mas consideram que todas as demais pecas tém
relevancia para a compreenséo de todo o processo de design de varejo.

O quebra cabega proposto por esta tese, segundo estes dois especialistas, é
um elemento didatico para a compreensao do processo de design de varejo, tanto
para os clientes quanto para aqueles que atuam ou pretendem atuar na area.

Durante a conversa, surgiu a sugestdo para estudos futuros: de ampliar o
numero de pecas do quebra-cabecgas, contemplando outras demandas ou tendéncias
do design de varejo, tais como IA (Inteligéncia Artificial) e ESG (Environmental, Social
and Governance — Ambiental, Social e Governanga). E que a peca “Loja Fisica”,
pudesse ter um quebra-cabecgas proprio para contemplar elementos de design de
interiores comerciais, tais como layout, visual merchandising, luminotécnica entre
outros.

Apos detalhar os indicativos e assim cumprir com o objetivo geral desta tese, o

proximo tépico aborda o cumprimento dos objetivos especificos.

5.3 ALCANCE DOS OBJETIVOS ESPECIFICOS

Esta tese teve como objetivos especificos: 1) Levantar, na literatura académica,
indicativos para a atuacao de designers de varejo, em especial em um contexto
omnichannel de varejo; 2) Buscar as mesmas indicagdes do objetivo 1, junto a
profissionais que atuam na area; 3) ldentificar os impactos do emprego de tecnologias
digitais na fungao das lojas fisicas, na experiéncia de compra do consumidor e na
demanda dos designers de varejo; 4) Contextualizar a atuagéo de designers de varejo,

em empresas de médio e pequeno porte; 5) Identificar a contribuicdo de outras
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especialidades do design e de outras disciplinas na atuagao de designers de varejo,
especialmente para lojas fisicas que integram tecnologias digitais.

O primeiro e o segundo objetivos especificos contribuiram para o alcance do
objetivo geral, e foram explicitados no topico anterior.

O terceiro objetivo especifico, ou seja, elencar as fungdes das lojas figitais, foi
alcancado a partir da analise de conteudo dos eventos online, o que foi detalhado no
tépico 4.2.1.1 deste estudo. Resumidamente, as lojas fisicas, em um contexto
omnichannel, servem de apoio e complementam os canais de venda online,
funcionando como hubs de distribuicdo das mercadorias; como cenario para vendas
ao vivo nas redes sociais; como midia da marca varejista; como pontos de vendas
autdbnomos, onde o cliente se serve sem a presencga de funcionarios; como laboratério
para testes de novas tecnologias digitais; como showrooming e webrooming; e como
pontos de experiéncia, onde prevalece a relagdo com os consumidores e ndo a
transacao da venda.

O quarto objetivo especifico, que trata da atuagcao de designers de varejo em
médias e pequenas empresas, foi atingido por meio das entrevistas com profissionais
do setor e esta descrito no item 4.2.3.10 deste estudo. Em resumo, essa atuagao deve
atender a motivacdo maior do pequeno varejista em fazer esse investimento, ou seja,
o aumento do faturamento da loja. Para tanto, cabe ao designer de varejo oferecer
uma solucédo completa e adequada a demanda solicitada.

As especialidades do design e outras disciplinas envolvidas no design de
varejo, em um contexto omnichannel, foco do quinto objetivo especifico, foram

listadas, resumidamente, por um dos profissionais entrevistados:

Um designer de varejo precisa conhecer sobre gestdo de pessoas, por ter
que lidar com equipes e fornecedores [...J; ter uma boa nogédo de custos;
conhecer o que ha disponivel no mercado em termos de tecnologias e
materiais, para propor solugées viaveis e adequadas a cada situacdo; saber
de psicologia, antropologia, comportamento do consumidor, para saber como
gerar um ambiente; precisa ter conhecimento de comunicag¢do visual, de
design grafico, para saber como posicionar uma comunicagdo; precisa de
conhecimento em moda e histéria, para saber como os ambientes se
desenvolveram ao longo do tempo (BASTOS, ENTREVISTA CONCEDIDA
EM FEVEREIRO 2023).

O depoimento acima corrobora com as 77 competéncias identificadas por

Quartier, Claes e Vanrie (2020), no seu modelo holistico de competéncias (ver anexo)
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para o designer de varejo. Os depoimentos das entrevistas semiestruturadas e dos

eventos online complementam essa lista, com conhecimentos de UX Design.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

A analise dos resultados obtidos, a partir do método aplicado nesta tese,
confirma, na pratica, o carater holistico e transdisciplinar para o design de varejo,
defendido pelos estudos encontrados na revisédo de literatura.

Com o intuito de analisar os conteudos tedricos sob a 6ptica da pratica do varejo
e dos profissionais que atuam na concepcdo e na implantagdo de ambientes
comerciais que integram tecnologias digitais, buscou-se, em um primeiro momento,
participar de grupos de pesquisa e de negocios do setor. Esse processo foi
interrompido pelas recomendagdes de distanciamento social para evitar a propagag¢ao
da COVID-19. Esse distanciamento compulsério, durante os anos de 2020 e 2021,
desafiou o varejo, e os propositos desta tese passaram a refletir esse momento. As
circunstancias levaram a buscar fontes alternativas de pesquisa, sendo os eventos
online uma dessas alternativas. Ouvir e registar os pareceres de varejistas, gerentes,
consultores e especialistas ligados ao setor foi uma oportunidade de vivenciar de perto
a busca de alternativas para os desafios impostos pela pandemia. Foi possivel
conhecer cases e profissionais envolvidos, principalmente conectar possiveis
colaboradores para aprofundar conceitos e atingir os objetivos deste estudo. Esse
processo permitiu compreender o contexto do setor varejista e estabelecer o foco de
estudo e os indicadores para serem aprofundados e debatidos em entrevistas com
profissionais ligados ao design de varejo.

A experiéncia foi gratificante, alcangou os objetivos propostos e permitiu refletir
aspectos a serem aprofundados em estudos futuros. Esses aspectos serao
apresentados nos tépicos que seguem, a comegar pelos indicativos para a atuagao
de designers de varejo, objetivo geral desta tese.

Esta tese traz para o contexto brasileiro o estudo de Quartier, Claes e Vanrie
(2020) quanto ao modelo holistico de competéncias para o designer de varejo,
realizado nos Paises Baixos. Os entrevistados brasileiros corroboram com o carater
holistico e transdisciplinar do design de varejo. Nao foi foco desde trabalho identificar,
entre os entrevistados, as competéncias necessarias para a atuacado na area, mas de
certa forma evidenciam a necessidade das 77 competéncias, elencadas pelos autores
acima citados. Ponderam, porém, que essas competéncias s&o alcangadas em
equipe. O conceito de transdisciplinaridade, onde as disciplinas interagem e

colaboram entre si parece nao estar claro entre os entrevistados. Os relatos refletem
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um carater mais multidisciplinar, onde as disciplinas apenas se justapdem. Referem

um comportamento competitivo e enxergam o comportamento colaborativo como um

ideal a ser atingido entre os profissionais envolvidos em uma equipe.

Assim, esta tese evidenciou o carater holistico e transdisciplinar referido na

revisao de literatura. A transdisciplinaridade, porém, pressupde um trabalho em equipe

para agregar as diferentes competéncias necessarias para conceber e executar um

projeto de design de varejo na omnicanalidade.

A reflexdo acima sugere temas para estudos futuros, pois esta tese, de carater

qualitativo e exploratério, apesar de ter respondido aos seus objetivos, deixa algumas

lacunas em aberto. Estudos futuros podem:

Aprofundar a analogia com o quebra-cabeca para a carater holistico e
transdisciplinar, proposta neste estudo para o design de e varejo, capaz de
torna-lo um modelo de praticas para o setor e validado por profissionais
atuantes na area.

Estabelecer bases para a formagao de designers de varejo, para atuar em
equipes transdisciplinares, com visdo sistémica e holistica e postura
colaborativa;

Adequar os conhecimentos e metodologias de UX design para os ambientes
fisicos;

Contemplar uma metodologia para a elaboragdo de ambientes de varejo
virtuais e imersivos no metaverso;

Criar uma plataforma com uso de inteligéncia artificial ou de outras
tecnologias, que facilite e torne mais rentavel a conducao de designers de

varejo, nas pequenas e médias empresas.
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APENDICE A — DEPOIMENTOS

Este apéndice apresenta 136 trechos de depoimentos selecionados, a partir
dos objetivos deste estudo, durante a participagdo de varejistas, especialistas e

designers de varejo, em cinco eventos online ou hibridos, realizados de abril 2020 a

janeiro de 2023.

O quadro abaixo traz as informagdes desses eventos.

Eventos online submetidos a analise de conteudo.

Eventos online Data Organizador Depoimentos
1 Mercado e Consumo de 1 abril a 21 de Gouvéa Ecosystem’® de1la89
em Alerta agosto de 2020 Pag. 141-165
. de 13a19de A de 90 a 119
2 | Global Retail Show setembro de 2020 Gouvéa Ecosystem P&g. 166-185
3 Latam Retail Show de 14 a 16 de Gouvéa Ecosystem de 120 a 127
2021 setembro 2021 Pag. 186-189
4 Latam Retail Show de 13a15de Gouvéa Ecosystem de 128 a 134
2021 setembro 2022 P4g. 190-196
5 | P6s NRF 2023 18 de janeiro de 2023 | FFX Group 1,35 e 136
Pag.199-203
* O depoimento de n° 135 inclui uma entrevista com o palestrante sobre a IKEA

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

A numeracgao dos depoimentos se deu de modo idependente de cada evento,
e 0s eventos sdo apresentados em ordem cronoldgica.

Desses depoimentos, 136 foram submetidos a uma analise de conteudo, e o
depoimento de n° 136, palestra e entrevista com Rafael Marin, troxe subsidios ao case

ilustrativo deste estudo.

® Consultoria e servicos empresariais para consumo, varejo e distribuicdo. Disponivel em:
https://www.linkedin.com/company/gouvea-de-souza/.


https://www.linkedin.com/company/gouvea-de-souza/
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1 MERCADO E CONSUMO EM ALERTA

Uma série de webinars’®, realizados em duas edigbes semanais, de 01 de abril
a 21 de agosto de 2020. Nos encontros da Mercado e Consumo em Alerta, presidentes
e executivos séniores das maiores empresas varejistas do Brasil debateram e
dividiram com a audiéncia as estratégias e as ag¢des que foram aplicadas em suas
empresas, além de suas expectativas em relacdo ao futuro, diante da rapida
propagacao da COVID-19. Essa série antecedeu e deu subsidios a realizagdo do
Global Retail Show.

Segue a transricdo dos depoimentos.

MERCADO E CONSUMO EM ALERTA Data: 01/04/2020

Tema | Primeiro webinar da série — Estratégias para hoje e para o futuro

Link https://wvyw.youtube.com/watch?v:3660Rgg3dr4&|ist:PLIr5b4v|BenrzZE5H5ahGSWImtz
MtLYs7&index=36&t=446s

1. Artur GRYNBAUM - Presidente do Grupo Boticario

O momento de crise é diferente e tem outras caracteristicas, como evitar o
contato fisico, por exemplo. As nossas franquias séo ligadas diretamente aos sentidos
humanos, por exemplo, o tato e o olfato. O toque em nossas lojas € uma coisa muito
normal, ja que a forma de sentir a linha de cremes esta diretamente relacionada com

a sensibilidade das maos.

2. Paulo CORREA — CEO da C&A
Hoje, o nivel de digitalizagdo do brasileiro esta brutal e isso gera um
engajamento exponencial para a transformagao nesse ambiente, que ja vinha

acontecendo antes dessa crise.

3. Marcelo MAIA — CEO do Grupo Dia
Com o aumento de vendas por internet, o consumidor sera mais exigente para

o bom funcionamento das ferramentas.

® Webinar ¢ um formato de distribuicdo de um conteldo através de uma transmiss&o ao vivo e
interativa, por video.
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MERCADO E CONSUMO EM ALERTA Data: 03/04/2020

Tema | Edicdo Shopping Center

Link https://iwww.youtube.com/watch?v=lkzvhIhMwNo&list=PLIr5b4vIBenrzZE5H5ahGSWImtz
MtLYs7&index=35&t=146s

4. Vicente AVELLAR — COO da brMalls
Nossa ideia ndo € aumentar o numero de vendas, mas aproximar lojistas e
consumidores, tornando o ambiente um grande ponto de encontro. [...] € uma briga se
posicionar como um player relevante num mundo com tantas opgdes no mercado.
Estratégias ominichannel, transformar os shoppings em hub de distribuigcao
urbana e fazer com que a experiéncia do consumidor seja ainda mais completa e
relevante sao planos que a administradora ja vinha colocando em pratica, e que agora

serao fortalecidos no periodo pds-crise.

5. Vander GIORDANO - Vice-presidente Institucional da Multiplan

O consumidor, que ja estava inserido em um mundo digital, com experiéncias
e quebra de paradigmas, depois te toda a experiéncia vinda da crise, as pessoas
precisardo dar valor a trés itens fundamentais: senso de liberdade, gentileza e

solidariedade.

6. Rodrigo CASELI — CEO do Grupo Avenida
O cliente esta no centro, e com publico essencialmente das classes C e D, o
contato pessoal € valioso. Porém, ndo abrimos mao de estarmos antenados e olhando

para a esse novo consumidor digital, que acessa e compra por meio no site.

7. Jae HO — CEO do Grupo Ornatus (Morana, Baloné, Jin Jin Wok)

Atendéncia que podemos observar € de que no pos-crise, o cliente tera acesso,
ainda mais, as multiplataformas, sabendo opera-las sem muita dificuldade. Os
relacionamentos entre os empresarios e o publico deverdo ser melhor trabalhados,
tanto nos pontos de venda direta, quanto sera necessario melhorar a experiéncia do
usuario em plataformas digitais, como sites e aplicativos. Tudo devera ser ainda mais
estudado nos minimos detalhes, pensando sempre no seu tipo de publico e facilidade

de uso”, concluiu o empresario.
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MERCADO E CONSUMO EM ALERTA Data: 08/04/2020
Tema | Estratégias para hoje e para o futuro
: https://www.youtube.com/watch?v=11Inv4XIliU&list=PLIr5b4vIBenrzZE5H5ahGSWImtzmtL
Link . o
Ys7&index=34

8. Flavio ROCHA - Presidente do Conselho de Administracdo do Grupo
Guararapes (Riachuelo)

Com as nossas lojas fisicas fechadas, o e-commerce se tornou o grande canal
de vendas, que até entao representava cerca de 3% do faturamento da empresa. Hoje,

podemos dizer que tudo estda em 100% no online.

9. Marcilio POUSADA — CEO da Raia Drogasil (RD)
Entdo, em momento como esse, € necessario, além de trabalhar ativamente,
ouvir as novas exigéncias e observar as mudangas, para criar novas parcerias e

oportunidades de mercado.

10. Juliano OHTA - Diretor-geral do Grupo Saint-Gobain, responsavel pelas
marcas Telhanorte e Tumelero

Acreditamos que mesmo depois da crise, as pessoas terdo um novo
pensamento, muito mais focado no bem-estar fisico, mental e social e, principalmente,
na prevengao de doengas, o que acaba proporcionando longevidade e qualidade de

vida, tanto para os colaboradores quanto para os nossos clientes.

MERCADO E CONSUMO EM ALERTA Data: 09/04/2020
Tema | Edicdo especial food service
. https://lwww.youtube.com/watch?v=tarYj7liD1g&list=PLIr5b4vIiBenrzZE5H5ahGSWImtzmtL
Link : -
Ys7&index=33

11. Camila VELZI — Diretora Comercial da Rappi
Eu acredito que os estabelecimentos irdo, cada vez mais, pensar em como

levar (delivery) esse momento para a casa das pessoas.

12. Ely MIZRAHI — Presidente do Instituto Foodservice Brasil (IFB)
Eficiéncia, capacitacdo da mao de obra e reengenharia do cardapio s&o, por
exemplo, pontos que podem ser revistos e atualizados em meio a esse cenario incerto

gue o pais enfrenta.
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13. Pierre BERENSTEIN — CEO da Bloomin’ Brands Inc. (Outback e Abraccio)
Com a maior parte da rede fisica fechada para atendimento ao publico e aberta
apenas para delivery, buscamos alternativas para atender o nosso cliente da mesma
forma. Criamos uma cartinha, com o passo a passo dos procedimentos que 0S N0SS0s
produtos precisam ter para chegar até a mesa. Para viver o mesmo ambiente, também
orientamos deixar a casa com a meia luz e acessar a nossa playlist do Spotify.
Algumas lojas também estao participando no momento dos parabéns com os clientes,

por chamada telefbnica.

14. Ricardo MARQUES - Vice-presidente de FoodSolutions da Unilever

Em resumo, precisamos aprender a fazer melhor, com menos.

MERCADO E CONSUMO EM ALERTA Data: 15/04/2020
Tema | Mundo Verde — IDV — Ypé
. https://www.youtube.com/watch?v=ImSamX9UmO08&Iist=PLIr5b4vIBenrzZE5H5ahGSWImt
Link . _
zmtLYs7&index=31

15. Claudia ABREU — CEO Mundo Verde

No grande varejo, a gente vé pouco uso de tecnologia. No caso especifico do
Mundo Verde, o franqueado tinha muita resisténcia com e-commerce, pois acreditava
que tiraria publico das lojas fisicas. O que a gente percebe é que isso ndo acontece.
A jornada do cliente € muito mais ampla. Ele pesquisa na internet, checa no
marketplace, vai na loja fisica. O brasileiro gosta desse negdcio de ser atendido, de
ter experiéncia no ponto de venda, de tocar, de fazer degustagao, etc. Entéo, a loja
fisica continua a existir. O que a gente precisa pensar € como atender melhor o cliente
final e garantir uma jornada de consumo consistente em todos os canais. Nao pode
ter experiéncias diferentes na loja fisica e na loja online. A pandemia vai ser um
acelerador na adogéo de tecnologia.

Outras modificagdes necessarias nas operagdes de loja fisica: redugao de
contato fisico (ex: pagamentos por aproximagao); adequar a comunicagdo com 0O
cliente, especialmente em redes sociais, nosso cliente fala “nutricionés”. A gente,
como empresa, tem o papel social de ensinar ao cliente o que é importante ele
consumir, o que vai fazer bem, o que ajuda ele na manuteng¢do da saude, etc. Temos
um projeto, pos-pandemia, de levar esse tipo de conteudo para as lojas, através de

QR Code. Outro projeto € de implementar lojas préprias e flagships. Quando a gente
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fala de flagship, a gente esta falando de um ponto de venda onde o cliente tem
experiéncia com a marca e com o produto. A gente tem uma relagao afetiva com
comida, nao € uma relacéo processual. Eu ndo como s6 por tenho fome. Eu como por
que aquilo me conforta, que aquele alimento me da prazer, etc. Como a gente cria no
ponto de venda (no caso das flagships) novas expériencias com os clientes. Entao,
eu vou ter, provavelmente, uma aula de culinaria, vou ter alguma coisa com realidade

virtual, etc.

16.  Waldir BEIRA Junior — Presidente Executivo da Ypé

A troca de informacdes e feedbacks entre ambos (cliente e marca) tera uma
velocidade maior, e com issoO € necessario que as empresas ougam o seu publico, de
forma mais ativa. Essa fase permite um amadurecimento mais rapido, ja que clientes

e colaboradores contribuem de uma forma coletiva para o bem comum.

MERCADO E CONSUMO EM ALERTA Data: 16/04/2020
Tema | E-commerce
Link https://www.youtube.

17.  Luiz Henriqgue A. ESCOBAR — Head de E-commerce do Carrefour Brasil
Atualmente, o e-commerce alimentar esta muito bem estabelecido no mundo

inteiro. Por aqui, notamos uma forte aceleracao registrada em Sao Paulo, assim como

a repeticdo de compras também, mas nao conseguimos precisar, neste momento, se

esse comportamento vai se estender no futuro.

18. Julio RODRIGUES - Diretor Executivo de E-commerce da Magazine Luiza

A busca por projetos diferenciados, parcerias e networking, estdo sendo
altamente estimulados. A capacidade do brasileiro de fazer diferente, buscando
alternativas para sair dessa crise € um dos caminhos para o retorno saudavel da

economia do pais. [...] O varejo requer muito trabalho.

19. Leonardo CAVALCANTI — Diretor de Tecnologia do Supermercado Nordestao

No varejo tradicional, nés implantamos uma nova loja observando duas
variaveis. Definir se a construgcdo sera feita em rua ou shopping. A localizagéo,
depende de diversos fatores, como publico e poder aquisitivo, também realizamos

uma pesquisa de ruas movimentadas, verificar a viabilidade do projeto. Ja dentro de
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centro comercial, estudamos outra série de fatores, como estacionamento, posicao da
loja no mapa do shopping e trafego de clientes dentro da estrutura. Na internet, a
analogia é quase a mesma, porém temos ferramentas e estratégias digitais para

atingir o publico, permitindo, de certa forma, mais flexibilidade e velocidade.

MERCADO E CONSUMO EM ALERTA Data: 22/04/2020
:;12 Pernambucanas — Nutty Bavarian — Portobello
Link https://www.youtube.com/watch?v=E6gmNwYROIU&list=PLIr5b4vIBenrzZE5H5ahGSWImtz

mtLYs7&index=29&t=1076s

20.  Adriane AURIEMO - Diretora e fundadora da Nutty Bavarian
Nosso e-commerce ainda era novo e pequeno, entdo aproveitamos 0 momento

para acelerar a digitalizagdo da nossa marca e operar, também, com o delivery.

21. Sérgio BORRIELLO — CEO da Pernambucanas

A Pernambucanas vem investindo para lancar cada vez mais servigcos e se
tornar mais préxima do consumidor. Um exemplo € a plataforma financeira de crédito.
O servicgo ja existe ha 40 anos, mas nos ultimos meses se tornou mais digital. A conta
digital foi langada em abril do ano passado e € possivel usa-la para pagamentos no

Uber, Netflix e iFood, por exemplo.

22.  Mauro do VALLE Pereira — Grupo Portobelo

Tudo esta mudando e a tendéncia € combinar a experiéncia de loja com a
venda a distancia. Como o0 nosso produto € uma compra que nao tem uma decisdo
imediata, mesclar multiplataformas é essencial (a experiéncia de compra tende a ser

ampliada e modificada com o digital).

MERCADO E CONSUMO EM ALERTA Data: 24/04/2020
Tema | Especial Franquias
. https://lwww.youtube.com/watch?v=pbINADAKNHY &list=PLIr5b4vIBenrzZE5H5ahGSWImtz
Link . _
mtLYs7&index=30

23. Andrea KOHLRAUSCH - Presidente da Calcados Bibi

Acelerar projetos de integragcéo de canais. A gente ndo acredita somente no
canal fisico ou online. N6s nao estamos tratando o e-commerce como mais uma loja,
mas sim como uma frente de loja, porque hoje o consumidor € digital. Ele que vai

escolher onde ele quer comprar ou retirar a compra. O cliente que vai estar no centro
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cada vez mais. O nosso foco deve ser cada vez mais o consumidor e trazer mais
experiéncia para ele. No fisico, cada vez mais calor humano e trabalhar esta
integracao, preparando os times para desenvolver mais essa competéncia (trabalhar
os canais online dentro do fisico). No nosso caso, qual pai ndo valorizaria um local

onde suas criangas sdo bem tratadas, com carinho e atengéo.

24.  Marcelo FARREL — Diretor da rede AMPM da Ipiranga

Esse novo normal deixara alguns legados para o delivery, por exemplo, que se
fortalece cada vez mais por conta das ag¢des digitais. Mas € importante que a empresa
tenha o dominio de quem € o seu consumidor.

(1) Ambiente agradavel é um fator critico de sucesso.

(2) Jornada fluida do consumidor, mas sem perder o foco em resultado.
Pesquisa de mercado é fundamental para quem esta no varejo, ouvir o consumidor
antes. A partir disso, mudamos o layout das nossas lojas. Antes, o consumidor entrava
e dava de frente para o checkout, nas novas lojas ele entra e da de frente para o
foodservice, que da a maior rentabilidade para o franqueado. E ele (consumidor) sai
passando pelo checkout, onde tem a predominancia de produtos com uma margem
muito baixa, mas que gera fluxo. O fluxo gerado por esse cara vai continuar
acontecendo, mas ele passa por uma area de alta margem, ele circula por outras
categorias dentro da loja e a ultima se¢ao que ele passa é o checkout, gerador do
fluxo, mas com produtos de baixa margem.

(3) Redugao de atrito. A nova loja conceito resolveu alguns pontos, mas ainda

nao atingimos o nosso alvo.

25. Caito MAIA — Fundador e CEO da Chilli Beans

O online nunca ira substituir o offline, por isso vamos usar a tecnologia para
humanizar cada vez mais o negdcio. [...] S6 ndo sei ainda como sera isso, se online
ou na televisao, mas nos teremos. [...] Quando vocé tem, como consumidor, a opgéao
de comprar on ou off-line, ok! Quando eu tiro seu direito de ter uma experiéncia fisica
em shopping, de sentir o produto, de sentir o cheiro do produto e experimentar.
Quando eu te tiro esse direito, vocé vai valorizar mais do que nunca. A aposta que eu
tenho é que conforme as coisas forem voltando, o fisico, com experiéncia, o
consumidor vai voltar e vai valorizar mais do que nunca. Eu aposto em uma demanda

reprimida de que o fisico vai voltar como uma experiéncia altamente deliciosa. Ah, o
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mundo offline vai acabar? De jeito nenhum. Isso € uma bobagem que nao tem
tamanho. Em resumo: eu vou usar cada vez mais a tecnologia para humanizar o meu

negdcio e me deixar cada vez mais préximo do meu cliente.

MERCADO E CONSUMO EM ALERTA Data: 30/04/2020
Tem
a

Link

Competéncias e Desenvolvimento de Pessoas, depois do Corona Virus (D.C.)

https://www.youtube.com/watch?v=00vjhMcJ9mO&list=PLIr5b4vIBenrzZE5H5ahGSWImtzm
tLYs7&index=27&t=3s

26. Claudia ELISA — Conselheira de Administracédo da e IBGC (Instituto Brasileiro
de Governanca Corporativa)

As empresas aprenderam a tomar decisbes mais rapidas e falar mais
francamente, devido a necessidade de tomar decisdes rapidas e mudar na mesma

velocidade.

27. Alessandra MORRISON — Diretora de RH da Kimberly-Clark e membro do
Conselho da Hering
Lideres devem assumir o papel de protagonistas no desenvolvimento e na

implementacao de projetos, fortalecendo valores e cultura corporativa.

28. Cassio NORONHA - Fundador e CEO da Constance
O e-commerce vai crescer, sem duvidas, mas isso pode afetar diretamente as

lojas fisicas e a industria de shopping centers.

MERCADO E CONSUMO EM ALERTA Data: 06/05/2020
Tema | PROCTER & GAMBLE, MONDEL e CARREFOUR
. https://lwww.youtube.com/watch?v=ulBlge8iVQA&Ilist=PLIr5b4vIBenrzZE5H5ahGSWImtzmt
Link . 7
LYs7&index=26

29. Noel PRIOUX — CEO do Grupo Carrefour
Com essa crise, percebemos que o consumidor esta realizando mais compras
online. No nosso caso, esse comportamento triplicou no ultimo més. Na nossa visao,

isso veio para ficar e a ideia € ampliar ainda mais nossa presenga no online.

30. Juliana AZEVEDO - Presidente da P&G

As marcas nao sao apenas produtos, elas oferecem experiéncia.
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31. Liel MIRANDA - Presidente da Mondelez Brasil

Demos inicio a estratégia de e-commerce, até entdo vista de forma muito
isolada, para tentarmos vender os 10 milhdes de ovos de chocolate produzidos. [...]
Ficamos mais ageis como empresa e mais voltados para a execugdo de novas
parcerias com o varejo, um comportamento que vai ficar para sempre. Com tudo isso,

estamos descobrindo novos musculos no varejo.

MERCADO E CONSUMO EM ALERTA Data: 13/05/2020
Tema | Marisol, Ri Happy e SAP Brasil
. https://www.youtube.com/watch?v=WHt8k mun0Q&lIist=PLIr5b4vIBenrzZE5H5ahGSWImt
Link . _
zmtLYs7&index=25

32.  Giuliano DONINI — Diretor-presidente da Marisol

Adaptar-se a partir do “consumir” para o “usar” também passa por um processo
de conscientizagdo, que vai desde o dinheiro, respeito e impactos enquanto cidadao.
Essa sera uma trajetdria de transparéncia necessaria.

A tecnologia é algo importante, mas as pessoas sao indispensaveis, e 0

equilibrio entre esses dois ativos n&o pode ser negligenciado.

33.  Héctor NUNEZ — Presidente do Grupo Ri Happy (Ri Happy e PB Kids)
N&o é sé ter um e-commerce ou uma loja. E a juncéo dos dois ativos. A loja vai
passar por uma transformacdo. Vai ser onde o consumidor terd uma experiéncia e

onde vai servir como um centro de distribuicao.

34.  Cristina PALMAKA — Presidente SAP Brasil

Neste momento ndo ha um modelo ideal, mas precisamos ser rapidos.
Precisamos ter solugcdes imediatas, em tempo real. As ferramentas de conectividade
e digitalizacado vieram para ficar e elas tém ajudado governos e empresas a poder

suportar, da melhor forma, esse momento de crise.
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MERCADO E CONSUMO EM ALERTA Data: 15/05/2020
Tema | Retomada das Vendas
Link https://www.youtube.com

35. Felipe DELLACQUA — Vice-presidente de Vendas e socio da VTEX

Hoje, 97% do varejo esta nas lojas fisicas e o restante em operagdes digitais,
ou seja, do dia para a noite o setor perdeu praticamente quase toda sua forga de
vendas offline. Nesse caso, tivemos que agir rapido para colaborar com os nossos

clientes, que passaram a ver o varejo operando apenas no canal digital.

36. Enio GARBIN - Diretor de Desenvolvimento de Negdcios, Tecnologia e
Inovacéo da IBM

Fomos forcados a viver uma nova experiéncia digital e mesclar o aspecto
humano, trazendo mecanismos digitais para conectar clientes e vendedores [...].

E preciso saber como o cliente se sente sendo atendido pela empresa, ou que

tipo de tecnologia 0 meu representante gostaria de usar. Isso € a transformagéo.

MERCADO E CONSUMO EM ALERTA Data: 22/05/2020
Tema | Retomada Alimentac&o e Entretenimento
: https://www.youtube.com/watch?v=3rJX3xssR_8&list=PLIr5b4vIBenrzZE5H5ahGSWImtz
Link . -
mtLYs7&index=24

37. Adrian AGUILERA - Diretor de Expanséo do Cinépolis (Brasil e Argentina)
Preferimos estabelecer aquilo que ja estavamos fazendo para que a operagéao
retorne redonda. Nosso foco agora é continuar inovando e pensar em como agregar

questdes de experiéncia ao nosso publico.

38. Jodo Augusto FUGIWARA - Diretor Regional da Subway (América Latina e
Caribe)
Esse cenario de guerra nos faz anteciparmos e estarmos abertos a diversos

tipos de interacido com o publico.

39. Ricardo GARRIDO - Sécio fundador da Cia Tradicional de Comércio
Nessa retomada, vamos precisar estar preparados para atender as novas
demandas de um novo consumidor ainda mais exigente, que sai de casa em busca

de ambiente e alimentag&o seguros.
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MERCADO E CONSUMO EM ALERTA Data: 27/05/2020
Tema | Ornare — Tok&Stok — Bob’s-Yoggi
Link https://www.youtube.com/watch?

40. Ivan MURIAS - Diretor presidente e CEO da Tok&Stok
E preciso reavaliar o tamanho das lojas, porte de redes, nimero de lojas, papel
da experiéncia fisica e das abordagens de relacionamento, em fun¢do do crescimento

repentino de multicanais integrados.

41. Esther SCHATTAN — Diretora executiva da Ornare

A Ornare desenvolveu um novo modelo de negdcios dedicado a personalizagéo
de projetos em realidade virtual, o Ornare Lab.

Trata-se de um novo perfil de unidade de negdécios da marca, com uma
moderna sala de 70m?, que recebe toda a estrutura exclusiva da marca para criar uma
experiéncia unica no atendimento ao cliente, que se adapta as novas rotinas de
seguranga que o momento que vivemos pede. O Lab é como um atelié, onde o projeto

€ costurado e visualizado, com base na percepcao visual do cliente.

42. Ricardo BOMENY — CEO da BFFC, Holding que controla as marcas Bob’s,
Yoggi

Temos, também, que pensar nos pequenos empreendedores que possuem
mais dificuldades para implantar o e-commerce e novas modalidades ao seu negdcio,

assim todos conseguem prosperar.

MERCADO E CONSUMO EM ALERTA Data: 29/05/2020

Tema | Transformacédo Digital

Li https://lwww.youtube.com/watch?v=0ghNgmfZnDk&list=PLIr5b4vIBenrzZE5H5ahGSWImtz
ink . -

mtLYs7&index=23

43. llca SIERRA — Diretora de Marketing Multicanal da Via Varejo
Antes da pandemia, cerca de 30% das vendas online, em nossas operacoes,
eram na modalidade retire na loja. O modelo omni tem um poder muito grande e pode

se intensificar ainda mais no pés-COVID.
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44.  Manoel Alves LIMA — CEO e diretor de Estratégia da FAL Design

O varejo € um processo de encantamento e nao podemos deixar que isso se
perca. Forcar na experiéncia do consumidor € descobrir o propdsito associado com a
celebragao de viver.

Retail Design é, basicamente, a integragdo de arquitetura. Interiores, design
grafico, comunicagao visual e visual merchandising agindo de uma forma sinérgica
para traduzir, estrategicamente, objetivos do departamento de comercial, de
marketing, de posicionamento e representar marcas.

A nossa preocupacgao na FAL é: como conquistar o consumidor? Como eu vou
chamar a atencao dele? Como, em chamando a atencao dele, eu vou passar uma
imagem positiva e criar uma forma de impacto, o que possa causar “match”, para usar
uma palavra da moda? Entre as expectativas do consumidor e a minha proposta,
como varejista. Depois disso, € como eu vou traduzir essa imagem para 0 meu
consumidor para que ele entenda qual € o meu posicionamento, qual € minha proposta
de marca. Qual é o proposito da empresa. O que eu vendo, como eu vendo, como eu
me relaciono, qual a minha proposta para preencher todas as interrogagdes que vem
na cabega da gente, quando a gente quer comprar alguma coisa. Como é que eu
declaro o meu amor por aquela pessoa. Como é que eu falo: cara eu fiz essa loja para
vocé. Vocé tem tudo a ver comigo. Veja como a minha proposta é aderente as suas
expectativas e necessidades. A pessoa entrando, ela ficar maravilhada com a
experiéncia. Conduzir a sua jornada, a partir de todo esse processo de uma maneira
produtiva. O varejo assumindo a sua fungéo didatica e a sua fungé&o de encantamento.

Quando a gente fala da transformagé&o do varejo pds-pandemia, nés temos que
ter inumeras preocupacodes. A preocupacao principal no sentido de atualizacdo do
ponto de venda fisico. Serdo as possibilidades de integrar as nossas atitudes digitais.
Como é que a gente viabiliza isso.

A nossa criatividade tem que estar orientada para que passos vamos dar em
direcao a retomar o varejo como destino de prazer, de celebragao, de encantamento,

para as pessoas que amam e prestigiam as nossas marcas

45.  Alexandre CANATELLA — CEO de Cybercook do Carrefour
O digital ndo € um canal, mas sim uma habilidade a ser disseminada e difundida

dentro e fora da organizagao, ndo importa onde sera realizada a compra.
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Mercado & Consumo em Alerta — junho/2020

MERCADO E CONSUMO EM ALERTA Data: 05/06/2020
Tema | Omnichannel P3s-2020
: https://www.youtube.com/watch?v=2c9FeOfqToQ&list=PLIr5b4vIBenrzZE5H5ahGSWImtz
Link ; -
mtLYs7&index=21

46. Rodrigo BARROS — CEO da Boali

O omnichannel nada mais € do que a experiéncia que o cliente tem com a sua
marca e vocé precisa saber qual solugao entregar para ele.

Muitos acreditam que o Omini € basicamente iniciar um e-commerce, muito
pelo contrario, antes de ter um e-commerce estabelecido é preciso fortalecer outras
alternativas também de canais fisicos, como micro lojas em complexos industriais,
Ominibox (operada pelo franqueado) e pontos de autoatendimento [...] sempre

integrando digital e fisico.

47. Demetrio TEODOROV — Head de P&D Tech e Inovacao da Riachuelo

O omni ndo é mais s6 uma opg¢ao adicional de conforto para o consumidor, mas
sim uma questdo de sobrevivéncia e obrigatoriedade, que vai desde o RFID para
controle de estoque até as tecnologias de voz como novo comportamento de compra,
e tantas outras inovacdes que hoje fazem parte do cotidiano das pessoas. Sera

preciso perder o preconceito e trazer o futuro para o presente.

48. Erik NAKANDAKARE — Head of Sales, Internet of Things & Big Data da Vivo
Vocé sabia que nove em cada 10 compras s&o iniciadas na internet e que mais
de 60% delas o consumidor mudava o canal e finalizava sua compra por meio de um

canal fisico?

MERCADO E CONSUMO EM ALERTA Data: 10/06/2020
Tema | Luiza Helena Trajanio e Rhanna Carvalho
. https://lwww.youtube.com/watch?v=yhloKe59QEw&list=PLIr5b4vIBenrzZE5H5ahGSWImtz
Link . -
mtLYs7&index=20

49. Luiza Helena TRAJANO - Presidente do Conselho de Administracdo do
Magazine Luiza e, também, do Grupo Mulheres do Brasil
O digital € uma cultua que vocé tem que entender que nao € apenas um sistema

de tecnologia, mas sim uma cultura de ensaio e erro.
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50. Rhanna CARVALHO - CEO do Grupo Audiolar

Com a crise, em uma semana, estdvamos com um aplicativo nas maos dos
vendedores. Nao adianta ter tudo no online e nao ter na loja. As duas pontas precisam
conversar.

A humanizagao foi o que eu vi de mais importante, porque as vezes vocé
investe tanto no online, no omnichannel, e esquece a loja, que € o principal. O mais
importante que eu vi foi essa parte da humanizagéo, invista em treinamento, o
vendedor estar com aquele sorriso aberto para atender o cliente. Isso sempre fara a

diferenga.

MERCADO E CONSUMO EM ALERTA Data: 17/06/2020
Tema | Arcos Dourados, Petz, Le Postiche
: https://www.youtube.com/watch?v=Scb0_ZG_5ll&list=PLIr5b4vIBenrzZE5H5ahGSWImtzmt
Link . 7
LYs7&index=19

51. Paulo CAMARGO - Presidente da Arcos Dorados (McDonald’s)
Temos ampliado o nosso portfolio e estamos desenvolvendo diferentes
parcerias para entregar solugdes que descompliquem a vida das pessoas. A palavra

de ordem, agora, € diminuir complexidade.

52.  Sergio ZIMERMAN — CEO da Petz
Dos produtos que vendemos no digital, entre 70% e 80% s&o expedidos da loja
mais préxima. [...] Essa visao multicanal nos da condigdes de ganhar participagcéo no

online, mas sem comprometer a saude da operacgao.

53. Alessandra RESTAINO - Superintendente de Produto e Marketing da Le
Postiche

A Le Postiche esta sempre de olho em oferecer ao consumidor a melhor
experiéncia de compra, seja em lojas fisicas por todo o Brasil ou no ambiente online,
que pode ser acessado pelos clientes onde quer que eles estejam. [...] Na minha viséo,
a loja vai ser um ponto de experiéncia, porque as pessoas gostam de experimentar e
tocar os produtos. Por isso, a integragdo dos dois canais vai ser fundamental neste

momento.
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MERCADO E CONSUMO EM ALERTA Data: 19/06/2020
Tema | Nada serd como antes, inclusive o marketing
. https://www.youtube.com/watch?v=Z8CYmgpwmKO0&Ilist=PLIr5b4vIBenrzZE5H5ahGSWImt
Link . _
zmtLYs7&index=18

54.  Fabio NETO - Diretor de Marketing da brMalls

Hoje em dia o cliente € multicanal, e essa ordem (comprar, estocar,
promocionar e vender) vem se invertendo fortemente. Agora, sdo os varejistas que
precisam ir até o cliente e nao os clientes até as lojas. O shopping é uma plataforma,
porque somos sellers e buyers,

N&o podemos dialogar com o consumidor apenas nas datas tradicionais do
varejo. E necessario estar presente em toda a jornada de vida dele. A relacdo dos
lojistas com o consumidor mudou drasticamente e a tendéncia é que todos se adaptem
a essa nova realidade, na medida em que vao ganhando ainda mais confianga. [...] A

maior crise do século 21 é a desconfiancga.

55.  Allan BARROS - Presidente da Pullse

Sabemos que, durante a pandemia, praticamente todos os negdécios foram
impactados diretamente e as estratégias precisam ser revistas, o que inclui a
comunicagdo, ferramenta tdo fundamental em tempos que exigem cuidados
redobrados com a saude, empatia, a criatividade e a agilidade, na tomada de

decisdes, para driblar a crise.

MERCADO E CONSUMO EM ALERTA Data: 24/06/2020
Tema | Livraria Cultura, ADCOS, Lukscolor

Link https://www.youtube.com/watch?vsz— '
xdbVTbOc&list=PLIr5b4vIBenrzZE5H5ahGSWImtzmtLYs7&index=17

56. Sérgio HERZ — CEO da Livraria Cultura
As lojas fisicas ndo vao deixar de ser frequentadas, mas, precisamos entender
como esse consumidor quer gastar, pois o entendimento desse comportamento no

pOs-pandemia ainda € um ponto de interrogacao.

57. Ada MOTA - Sécia fundadora da ADCOS
Para aumentar a relagdo das nossas vendedoras com os clientes, ampliamos

0s canais de comunicagao entre eles. Agora as duas pontas se falam por telefone,
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mensagem e até video, algo que estavamos prevendo implementar apenas mais no

futuro.

MERCADO E CONSUMO EM ALERTA Data: 26/06/2020
Tema | Reinvencdo e inovacédo do varejo de moda
. https://www.youtube.com/watch?v=bneNI4UHdn4&list=PLIr5b4viBenrzZE5H5ahGSWImtz
Link ; -
mtLYs7&index=16

58. Fernanda ROMANO - Diretora executiva de Marketing da Alpargatas

A pandemia anabolizou e antecipou alguns processos que levariam mais tempo
que o previsto para serem aplicados em muitas empresas. Nosso papel é ajustar e
preparar nossa equipe de varejo e ensinar o usuario final a estar inserido nesse novo
momento do setor. [...] O brasileiro € muito Sdo Tomé e que sé acredita vendo.

Tangibilizar os valores da marca também acontecem no varejo fisico.

59. Florence SCAPPINI — Diretora de Marketing e Perfomance de Canais Digitais
da Netshoes

Todos os setores da empresa precisam estar envolvidos e o importante € ter a
agilidade e a sensibilidade que os dados oferecem, mas ndo podemos nos tornar
reféns deles. [...] O cliente quer que a tecnologia e os dados facilitem a vida dele, ndo

importa como.

60. Andrea SANCHES - diretora de Marketing da Marisa

Nas lojas fisicas, o foco € como ter espago, agilidade de atendimento e
principalmente conscientizar funcionarios e consumidores da importancia em respeitar
essas normas (em relagcao aos cuidados da pandemia). E tudo isso sem esquecer de
proporcionar experiéncia e beneficios aos consumidores, para que eles se sintam
seguros e atraidos a retornar as lojas.

A forma de se relacionar com a cliente vai mudar. Ndo daremos mais foco
apenas ao produto e as promog¢des, mas sim na conversa e no relacionamento com o
cliente, que ira permanecer para sempre. Precisaremos ouvir e ndo mais deduzir o

que o cliente quer.

61. Sandro BERTOTTI — Executivo de Transformacao Digital (Cia. Hering e do
Grupo Lunelli)
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A ominicanalidade €, antes de tudo, uma mudanga de cultura amparada pela
tecnologia. Ela ndo comegou com a pandemia e quem esta iniciando a sua aplicagao

agora ja esta atrasado.

MERCADO E CONSUMO EM ALERTA Data: 01/07/2020
Tema | Kopenhagen
. https://lwww.youtube.com/watch?v=CJ2bEByQUoo&list=PLIr5b4vIBenrzZE5H5ahGSWImt
Link . _
zmtLYs7&index=15

62. Renata Moraes VICHi — CEO do grupo CRM (Kopenhagen e Chocolates Brasil
Cacau)

As lojas fisicas ndo deixardo de ganhar relevancia. Ir a uma loja vai ser cada
vez mais uma escolha do consumidor, que busca por experiéncia. Sabemos que o

digital veio para ficar e ele sera o grande ponto de contato entre as marcas.

MERCADO E CONSUMO EM ALERTA Data: 03/07/2020
Tema | Centros comerciais de proximidade
.| https://www.youtube.com/watch?v=8Qe6Sp_G4wA&list=PLIr5b4vIBenrzZE5H5ahGSWImtz
Link: . -~
mtLYs7&index=14

63. Marcos SAAD - Cofundador da MEC MALLS e presidente da Abmalls

Os centros de proximidade tém potencial de desenvolvimento acelerado, no
novo contexto, seja no aprimoramento da experiéncia por meio da tecnologia e
integracdo omnichannel, seja na expansao de servicos. [...] Quem nao tiver a visao de

tecnologia vai ficar de fora.

64. Luiz Fernando Ferraz BUENO — CEO da Unitah
Buscamos aquilo que tinha de mais qualificado para oferecer. O nosso ponto
focal é dar sensagcdo do ambiente com experiéncia dos espagos temporarios, como

pop-ups stores, nesses terminais (de 6nibus ou metrd), previstos até o final do ano.

65. Dorival OLIVEIRA — Vice-presidente de Desenvolvimento do McDonald’s
(Sobre a importancia dos centros de vizinhanga). Tem que ser facil para chegar,
estacionamento amplo e limpo, ambiente aconchegante e refeicdo de qualidade. Se
nao tiver esses pontos, a abertura de algum restaurante em determinado lugar néo é
concluida. [...] Quando vocé tem locais com a possibilidade em ofertar conveniéncia e

experiéncia ao cliente com seguranga, ndo tem como nao estar presente.
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MERCADO E CONSUMO EM ALERTA Data: 08/07/2020

Tema | Tenda Atacado, Dufry e Fashion Code

Link https://vyww.youtube.com/watch'?v:InAXUA- _
GRKksé&list=PLIr5b4viBenrzZE5H5ahGSWImtzmtLYs7&index=13

66. Bel HUMBERG - Cofundadora da FASHION CODE/OQVESTIR

Eu acredito que a crise ajudou, e ainda vai ajudar mais, o varejo fisico de moda
a despertar para o online. [...] Metade dos funcionarios (da Fashin Code) séo da area
de tecnologia, voltados principalmente a criagédo do sistema de recomendagéo. No
entanto, o toque humano é fundamental. Por isso, a marca montou uma loja fisica na

cidade de Sao Paulo.

67. Gustavo FAGUNDES — COO da Dufry

Estamos focando na conveniéncia nas nossas lojas e acreditamos que o
omnichannel também €& muito importante. Além disso, a camada de servigos que ja
estamos trabalhando, hoje, vai ser mais intensificada. [...] A parte de experiéncia,
muito forte nas lojas, principalmente com os cosméticos, ainda vai demorar um pouco
mais, por isso o0 grupo esta buscando solugdes digitais com os fornecedores para
poder levar a solugdo mais adequada aos consumidores. O que sabemos é que essa
camada, que chamo de servicos agregados, veio para acontecer e estamos

decupando o processo para facilitar ao maximo a vida do cliente.

MERCADO E CONSUMO EM ALERTA Data: 10/07/2020
Tema | Cultura o que mudou de 2020
. https://www.youtube.com/watch?v=1AeRO9itFKM&list=PLIr5b4vIiBenrzZE5H5ahGSWImtzm
Link . &
tLYs7&index=12

68. Marina PECHILIVANIS — Socia fundadora da Umbigo do Mundo

N&o adianta vocé ter uma operagdo cheia de tecnologia e ndo ter o
relacionamento olho no olho com as pessoas. Sentir os desejos do consumidor € uma
espécie de combustivel para fazer a roda girar. Na ponta, se vocé nao souber

encantar, todos os ativos perdem o brilho e a sua fungao.

69. Vivian BROGE - Diretora de RH do Iguatemi
O digital pode ser uma boa extensdo das ofertas, fazendo com que o ponto de

venda funcione principalmente como um local de experiéncia do consumidor, onde ele
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vai testar e ter contato com os produtos. [...] E preciso mudar com velocidade, sendo

ficaremos para tras.

MERCADO E CONSUMO EM ALERTA Data: 17/07/2020

Tema | Os proximos desafios do e-commerce

Li https://lwww.youtube.com/watch?v=XQtgNCxT XXw&list=PLIr5b4vIBenrzZE5H5ahGSWImtz
ink . -

mtLYs7&index=10

70.  Andres MUSTCHLER — CEO do Westwing

Um dos grandes desafios no e-commerce, daqui pra frente, € conseguir
construir experiéncias digitais que levam o consumidor a novas descobertas, e o live
shopping € um exemplo interessante de tentativa para esse processo. O ecossistema,
como um todo, deve avangar neste caminho de navegagao por descoberta e ndo s6

por necessidade ou impulso, agdes mais comuns e vivenciadas no varejo fisico.

71. Kai SCHOPPEN — CEO da Infracommerce

Vender em marketplace € uma boa opg¢éao para este momento de enfrentamento
da crise gerada pelo novo coronavirus. Lojistas que ja vendiam pela internet estao,
neste momento, sendo muito menos impactados em relacdo aqueles que apenas

operavam fisicamente.

72. Fabio VERAS - Diretor de TIl, E-Commerce e CRM dos Supermercados
Nagumo

O e-commerce € composto por quatro macroprocessos: plataforma, logistica
interna, logistica externa e pds-vendas. Para ele, a logistica € uma grande barreira
atual, mas também chamou a aten¢ao para o pds-vendas, ao citar que muitos nao
valorizam esse ativo. Nao ter uma estrutura de atendimento com identidade e
linguagem de comunicag&o, com o mesmo approach da venda, € uma grande falha.
Essa linguagem e esse cuidado sdo fundamentais para manter o sucesso da sua

operagao.

73.  Thiago OLIVEIRA — Autor do livro “Pense dentro da Caixa”
Por mais que o e-commerce dos EUA seja muito maduro, ainda existe uma

necessidade grande em mais lojas fisicas. Parceria de lojas grandes, como Amazon,
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para a compra no online e retiradas em lojas parcerias menores, vem crescendo muito

por aqui e isso sera uma tendéncia cada vez mais forte.

MERCADO E CONSUMO EM ALERTA Data: 22/07/2020
Tema | Pompéia — Gang e Cybelar
. https://www.youtube.com/watch?v=wUa3ToS_cZM&list=PLIr5b4vIBenrzZE5H5ahGSWImtz
Link ; -
mtLYs7&index=9

74.  Carmen FERRAO — Superintendente do Grupo Lins Ferrdo (Lojas Pompéia e
Gang)

O caos traz sempre oportunidades. O periodo tem sido muito salutar para a
eficiéncia dos negdcios com inciativas como integragdes de CD’s, integragdes de e-
commerces e de lojas fisicas, todas as iniciativas que tém sido muito benéficas para

o desenvolvimento dos negdcios.

75.  Ubirajara PASQUOTTO — CEO da Cybelar

Novos formatos de lojas vieram para ficar [...] € muito melhor estar proximo do
cliente com lojas menores e mix que atendam a necessidade daquele local, do que ter
lojas maiores, porém afastadas do publico. Essa modificacdo dos espagos de
disponibilidade para o novo consumidor deve ser incorporada. Acredito que sera
preciso mais profusdo de ponto de encontro e mais disponibilidade de poder estar

préximos do consumidor.

MERCADO E CONSUMO EM ALERTA Data: 24/07/2020
Tema | Transformacdo nos pagamentos — PIX
Link https://www.youtube.com/

76. Marcello MIRANDA - Diretor de Produtos Financeiros da Pernambucanas
Financiadora SA

A questdao que envolve o digital veio como meio para facilitar a vida do
consumidor, mas o ponto fisico € fundamental, pois € nele que a Pernambucanas, por
exemplo, consegue orientar seus clientes e colaboradores. [...] Os nossos
consumidores s&o 0s nossos colaboradores. Todo time que trabalha nas lojas entende

o cliente que entra, pois esta inserido na mesma realidade dele.
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MERCADO E CONSUMO EM ALERTA Data: 29/07/2020
Tema | LicSes para o Mercado
. https://www.youtube.com/watch?v=8BruSeVOLY8&list=PLIr5b4vIBenrzZE5H5ahGSWImtz
Link . _
mtLYs7&index=8 /

77. Richard STAD — Aramis

O conceito de Customer Centric (ou Cliente no Centro) esta cada dia mais
integrado. [...] O digital € muito mais que uma plataforma entre o consumidor e o
vendedor. [...] A pandemia acelerou em trés anos a visao de consumer centric. As
empresas e os consumidores aceleraram o seu entendimento sobre isso também.

Nesse sentido, a cultura agil veio com relevancia.

78. Paula ANDRADE - Vice-presidente da Natura&Co — grupo de beleza que
engloba as marcas Avon, Natura, The Body e Aesop

Temos utilizado a tecnologia para gerar acessibilidade a produtos e experiéncia
e nao perdermos a relevancia. Mas eu acredito que a cultura latino-americana nao vai
incorporar 100% essas tecnologias, no futuro, pois, no Brasil, por exemplo, a questao

do toque ainda é muito forte.

79.  Alexandre COSTA — fundador da Cacau Show
Tudo que sempre foi falado de futuro na NRF esta acontecendo, e tivemos que

fazer planos sairem do papel em semanas e até dias.

MERCADO E CONSUMO EM ALERTA Data: 31/07/2020
Tema | LicBes do varejo supermercadista na guarentena
. https://www.youtube.com/watch?v=4mXbRz5RCHI&list=PLIr5b4vIBenrzZE5H5ahGSWImtz
Link . _
mtLYs7&index=7

80. Fausto SEVERINO - Socio Fundador da rede Tenda Atacado

Nosso intuito € fazer uma “loja fisica-digital”, para atender o cliente digital e
aqueles que preferem ir presencialmente escolher os seus produtos. Sera uma open
store com a digitalidade de uma dark store. Precisamos eliminar os atritos e barreiras

que o cliente possa ter nas nossas lojas fisicas e no ambiente digital.
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81. Fernanda DALBEN - diretora de Marketing da Dalben Supermercados —
Campinas

Nosso maior desafio é entender como integrar o fisico com o digital e fazer com
que essa omnicanalidade acontegca com eficiéncia.

Ela acredita que o cliente precisa ter uma boa experiéncia nos espacos fisicos
e disponibilizar servigos atraentes — como é o caso da Choperia Dalben — faz toda
diferenca para se manter relevante. [...] O fisico € a materializacdo da sua proposta
de valor enquanto marca. [...] As lojas fisicas n&o irdo morrer, 0o processo de
reinvencgao vai ficar cada vez mais evidente, por conta da pandemia, e as novas lojas,

a partir de agora, precisarao estar ainda mais integradas com o digital.

82.  Sidney ISIDRO - diretor de Expanséo do DIA

Estamos estudando a melhor forma de integrar essa omnicanalidade para nos
tornarmos mais disponiveis para o cliente. [...] Qualquer nova loja, hoje, tem que
nascer preparada para os clientes das lojas fisicas e os entregadores, que vao de

moto ou carro, com toda estrutura e layout pensados na expansao da digitalizagao.

MERCADO E CONSUMO EM ALERTA Data: 05/08/2020
Tema | Netshoes

Link https://www._youtube.com/watch?v:QrY— _
PV9HdqY&list=PLIr5b4vIBenrzZE5H5ahGSWImtzmtLYs7&index=6

83.  Méarcio KUMRUIAN — CEO da Netshoes

As principais diferencas entre o mundo digital e fisico estdo nos dados e nas
informagdes do cliente. [...] No mundo fisico, ndo é possivel perguntar (a todo
momento) qual produto o cliente esta gostando mais. No ambiente online, tudo
comega com as informagdes e os dados para melhorar seu mix, margem, experiéncia
da loja e atendimento ao cliente. Quem esta s6 no fisico ndo tem todas as informagdes

necessarias.
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MERCADO E CONSUMO EM ALERTA Data: 07/08/2020
Tema | Transformacao digital em shopping centers: muito além do marketplace
. https://www.youtube.com/watch?v=_nEk6G8NwiO&list=PLIr5b4vIBenrzZE5H5ahGSWImtz
Link . _
mtLYs7&index=5

84. Bruno ZENATTE — COO da Napp Solutions

O online tem o poder de fazer o fisico virar realidade, ndo importa o caminho
que ele escolha. [...] O maior desafio do lojista é ter a conscientizagdo de que agora
ele precisa estar preparado para o mundo online. [...] Vender no online é totalmente

diferente do fisico. Tudo é muito rapido, a partir de um conceito muito diferente.

MERCADO E CONSUMO EM ALERTA Data: 12/08/2020
Tema | Gestdo durante a crise
. https://www.youtube.com/watch?v=vVqQnvrjWCk&list=PLIr5b4vIBenrzZE5H5ahGSWImtz
Link . _
mtLYs7&index=4

85.  Sonia HESS - Vice-presidente do Mulheres do Brasil (Dudalina)
Um dos grandes paradigmas do varejo é chegar verdadeiramente perto do
consumidor, conversar, encanta-lo e entendé-lo — essas praticas fazem uma grande

mudanc¢a. Ouvir o mercado é muito importante e interessante para qualquer operagao.

86. Guilherme COSTA — Diretor superintendente do Grupo Ferreira Costa
O e-commerce nao vai tirar os clientes das lojas fisicas, uma vez que eles ainda

tém, em seu habito, a necessidade de ir até o local de vendas para sentir o produto.

MERCADO E CONSUMO EM ALERTA Data: 19/08/2020
Tema | Os negécios em tempo de pandemia
. https://www.youtube.com/watch?v=VRhdeAxVMeQ&list=PLIr5b4vIBenrzZE5H5ahGSWImtz
Link . -
mtLYs7&index=2

87. Marcos Bandeira de MELLO Neto — General Manager da Warner Bros
Consumer Products

O varejo fisico € fundamental na experiéncia do consumidor e na logica do
omnichannel. O social commerce, por exemplo, vai ter um papel muito grande nas
estratégias de vendas do e-commerce, e as empresas precisam, obrigatoriamente,

pensar na sua aplicacao.
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88. Fabio FACCIO - Diretor-presidente da Lojas Renner

Essa aceleragao (digital) ndo vai acabar com as lojas, pelo contrario, elas s6
irdo mudar de papel. Hoje, os espacgos fisicos se transformaram em showrooms,
campos de pesquisa, locais de lazer e até pontos de retirada e envio de produtos. [...]
Atualmente as lojas tém importancia muito superior se comparadas ha anos atras, por
isso elas se fazem tao necessarias. A integragao do digital com o fisico é cada vez
mais importante, uma vez que a experiéncia omni permite fazer com que as operagoes

estejam mais proximas do seu cliente.

89. Stefano Arpassy da WGSN (autoridade global em previsao de tendéncias)

Destacamos cinco pilares para o varejo do futuro para pensar estratégias para
o varejo e conectamos com movimentos correspondentes que estédo direcionando as
transformagdes no cenario atual.

(1) Atendimento —> Texting como alternativa

Se os consumidores ja vinham se acostumando a recorrer a aplicativos de
mensagens SMS para realizar transagdes com as marcas, a chegada da pandemia
apenas incentivou o uso deste recurso e outros tais como: chatbot e WhatsApp.

(2) Espago Fisico —> O valor do Espaco Fisico

Com os consumidores mais acostumados a comprar online, o varejo fisico deve
dar bons motivos para justificar a ida a loja, oferecendo experiencias marcantes que
o digital ndo consegue entregar.

A pandemia obrigou os varejistas a rapidamente se adaptarem ao varejo digital,
trazendo mais conveniéncia para o consumidor. Por outro lado, ficou claro que o varejo
fisico possui competéncias especificas que trazem muito valor para a experiéncia de
compra dos consumidores. Esses fatores serdo fundamentais para uma estratégia
equilibrada entre varejo fisico e digital.

Ha uma oportunidade para varejistas experientes reimaginarem seus espagos
comerciais oferecendo uma pequena pausa em um dia agitado de compras evitando
compor a loja com dispositivos digitais e telas inteligentes.

(3) Negdcio —> AAscengaodo D 2 C

Vender diretamente para o consumidor € uma estratégia rentavel e capaz de
criar mais conexdo com a marca.

Muitos consumidores sofreram com a mudanga compulséria de varejo fisico

para varejo online por conta da pandemia. Marcas que entenderam como facilitar esse
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processo trouxeram mais confianga e foram capazes de prevalecer, mesmo em
segmentos mais avessos ao e-commerce, tal como a moda.

(4) Tecnologia —> A hora e a vez da automacéao touchless

A discussdo sobre maior automagé&o no varejo ja vem antes da pandemia.
Questdes sanitarias se unem as demandas por maior conveniéncia e criam um novo
paradigma, garantido higiene durante a experiéncia de compra.

(5) Relacionamento — > Comunidade em foco

Vimos, durante a pandemia, um aumento consideravel de movimentos que
convocavam os consumidores a apoiarem negdécios locais. Esse movimento deve se
manter em alta ndo so pelo impacto, mas pela comodidade e experiéncia agradavel
de nao precisar sair de perto de casa. Grandes e pequenos varejistas podem explorar
essas possibilidades oferecendo solugdes criativas, tais como a venda porta a porta e

pop-ups itinerantes.
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2 GLOBAL RETAIL SHOW

Esse evento ocorreu entre os dias 13 e 19 de setembro de 2020 e trouxe nomes
relevantes do mundo para debater a retomada do varejo pés-COVID-19, o futuro do
consumo na perspectiva global e as mais importantes tendéncias na reinvencao dos
negocios. O evento contou com palestras, discussdes, em sessdes com temas
distribuidos em 19 trilhas de conhecimento, e com curadoria de 14 especialistas no
conteudo, incluindo tecnologia, finangas, big data, digital, marketing, shopping center,
franchising, foodservice, e-commerce, startup, logistica, pessoas, entre outros.&

Abaixo os depoimentos transcritos.

90. Dominique OLIVIER — Fundador e CEO Amaro

Eu sempre brinco com os shoppings, que para mim Google e Facebook é a
mesma coisa que Multiplan e Iguatemi, tudo € midia. Tem um custo la, onde,
dependendo do aluguel por metro quadrado, no shopping, e o CPC e CPM&, na
Google, isso comeca a ser arbitrario.

A pandemia mostrou a importancia de ter canais maduros, ndo sé de e-
commerce préprio, mas de social commerce, de live streaming e de outros formatos,
porque tudo € vitrine e acho que agora vai acontecer um ajuste dos pregos de
shoppings, por que a eficiéncia desse canal piorou versus o online. Até antes da
pandemia, valia a pena, e agora estamos negociando com os shoppings e vendo se
chagamos em um ponto onde isso faz sentido.

A presencga de uma loja fisica aumenta a venda no online e vice-versa.

91. Priscila ALTAMIRANO — Presidente Almacenes De Prati — Gestor

Se as lojas de departamento vao desaparecer € a grande questédo antes e apods
a pandemia. Eu tenho um olhar diferente. As lojas fisicas ndo véo desaparecer, o que
vai desaparecer sao as lojas fisicas que nao se atualizarem, as lojas fisicas que nao
gerarem uma experiéncia e que nao sejam capazes de se converter e se transformar

em uma plataforma que consiga suportar essa jornada do cliente. Na De Prati, o eixo

80 Até a data da defesa deste estudo, um resumo desse evento, em podcasts, estava disponivel em:
https://open.spotify.com/episode/3aC2Km6kLECJ0sSJwdOILA?si=dTdirkGtS5aWCnJTZhvf5Q&nd=1.
81 Custo por Clique (CPC) e Custo por Mil (CPM) sdo métodos de cobranga, geralmente utilizados por
plataformas de midia online. O CPC é calculado de acordo com o niumero de cliques nos anuncios e o
COM, por impressoes.


https://open.spotify.com/episode/3aC2Km6kLECJ0sSJwdOlLA?si=dTdirkGtS5aWCnJTZhvf5Q&nd=1
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de operagdes ¢é a loja fisica. E essa loja fisica deve se transformar numa plataforma
digital. E dessa forma que as lojas fisicas se incorporaram a pequenas lojas virtuais.
Nelas os vendedores foram transformados em vendedores digitais. O ponto de
retirada na loja € a conexdo entre o mundo virtual e o fisico.

Para atender os interesses do novo consumidor, € preciso conhecé-lo no seu
novo contexto (a pandemia) e ter flexibilidade e adaptagcdo para gerar uma oferta
ajustada as suas preferéncias. em qualidade e prego

O que a De Prati fez diante desse novo consumidor e contexto:

(1) Deixar-se guiar pelo cliente: definicdo do sortimento (produtos a serem
oferecidos), o nivel de digitalizacao e a integracao das lojas e cadeias logisticas;

(2) Mudar os indicadores (métricas): de quao rapidos reagimos, mudando o
layout das lojas em 48h, conforme as demandas do cliente, gerenciamento do
estoque, (inventario). Adoc&do da metodologia agil;

(3) Alavancar o que funciona: identificar a luz no fim do tunel (“Bright spots”) e
gerenciar os problemas;

(4) Trabalhar na cultura organizacional: conceito de onmi presence.

92. George HOMER — Designer — RDI

Em 1884, foi encontrado um mosaico dentro da igreja de Sdo George, na
Jordania, que retratava um mapa da regiao do Mediterraneo. Na cidade de Jerusalém,
ja se encontrava o Cardo Maximus, local central onde se desenvolviam atividades de
varejo como precursor de novos assentamentos e comunidades

Quase tudo comegou a partir das atividades que o varejo gera (industria,
financeiro, imobiliario, etc.)

Temos que considerar trés fatores importantissimos.

O ser humano tem uma grande caracteristica que impde dinamismo ao varejo:
busca incessante por novidade. O modo de vida atual apresenta muita agilidade para
a investigacao e a tomada de decisao sobre o0 que queremos comprar, onde queremos
estar e com quem queremos compartilhar. Esse dinamismo se reflete, também, na
velocidade de transformacgao e interagéo entre as pessoas. A gente nunca teve tantas
geragoes, tantos life styles, tantas necessidades convivendo simultaneamente no

mesmo cenario.
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A gente tem, hoje, uma preocupacao enorme, exacerbada pela COVID-19, em
elevar a qualidade de vida, a todos os momentos e todos os ambitos que permitem o
bem-estar.

Com o emprego da internet das coisas (IOT) e da inteligéncia artificial, as
cidades inteligentes estdo promovendo uma transformagdo e uma revolugdo
exatamente na velocidade para promover o bem-estar das pessoas e a qualidade de
vida das empresas, também.

O processo de touchless comega ao sair de casa, e ndo s6 ao entrar em
comércio. Quando alguém me fala que € designer de varejo, logo me vem a pergunta:

especializado em que? Tal qual um médico.

93. Regiane Relva ROMANO - Assessora especial MCTI

Com o corona virus, que nao sabendo que era impossivel, foi la e fez. Fez o
que? Fez com que todos os varejistas inovassem, porque tudo ficou transformado.
Viramos tele tudo. Tivemos que intensificar o e-commerce, o mobile commerce, Tv
comerce, artes digitais. Hoje falar em tele n&do nos assusta tanto. Tudo devido a
inovagédo, organizada como atividade sistematica para ser bem-sucedida.

Por conta da pandemia do corona virus, nés tivemos que aprender a olhar as
nossas cidades, a olhar o comércio local de uma forma completamente diferente.
Afinal de contas, a pandemia nos trouxe restricdes absurdas de ir e vir, de conexao
fisica, presencial. E tudo isso teve que ser virtualizado de um dia para outro, fazendo
com que a geréncia e a gestao, tanto das cidades como do varejo, sofressem um
impacto absurdo.

O conceito de 10T traz no bojo uma série de oportunidades para o varejo. O
governo tem incentivado fortemente o desenvolvimento de novos projetos, colocando
a inovagao como uma caracteristica prepotente. Nés temos ai as Universidades, os
laboratérios trabalhando fortemente pata trazer uma nova condigao, depois dessa
pandemia. Cabe destacar que nds temos muito dinheiro na mesa. Nao € apenas no
Brasil que o conceito de IOT foi implantado dentro das lojas, dentro do varejo, dentro
da logistica, dentro da cadeia de suprimentos, dentro das cidades como um todo.

O ministério da Ciéncia, Tecnologia e Inovagbes desenvolveu, junto com o
Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social (BNDES), um projeto

profundo sobre o impacto da IOT sobre os negdcios. Foram definidas, entdo, quatro
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areas prioritarias. Cidade, Saude, Rural e Industria. Se vocés prestarem atencéo,

todas elas, todas, vao impactar diretamente no varejo local, regional e global.

94. Tatiana ROMERO - Designer

Retail X — Os 5Es de Larry Keeley (1994)

Esse modelo pode ser usado para projetar servigos, eventos ou experiéncias
significativas, sejam elas digitais ou fisicas. Essa técnica ajuda a tangibilizar sua
proposta de valor em vivéncia e memdria, pois permite a colaboragao e o design em

complexidade.

Os 5Es -> Estimulo, Entrada, Engajamento, Exit (Término) e Extensao.
Estimulo | Entrada | Engajamento | Exit | Extenséo

Pontos de interacéo

O gque o usuario esta pensando

O que o usuario esta pensando
Desafios

Oportunidades

Autoconceito, objetivo, proposta de valor

(1) Estimulo: a maneira que a pessoa se torna consciente e atraida pela
experiéncia. O que chama a atencao;

(2) Entrada: entrando na experiéncia, cruzando de um contexto para o contexto
projetado;

(3) Engajamento: as atividades que imergem o participante na experiéncia;

(4) Exit: o fim claro da experiéncia projetada;

(5) Extensao: um objeto fisico ou digital que o participante pode levar consigo
para estender a experiéncia.

Pontos de contato: (fazendo) interacdes com o usuario. O que acontece?

Pensamentos e perguntas: o que os usuarios estdo pensando? Que
perguntas eles podem ter?

Sentimentos: qual a esséncia do que vocé deseja que os participantes sintam
nessa fase?

Autoconceito: como esta etapa reforga o autoconceito?

Desafios/Oportunidades: quais sdo os desafios potenciais do marketing
desse ponto de contato? Quais as oportunidades? Quais séo as ideias de experiéncia
para este momento? Cenario, cheiros, luz, cores, sons.

Retail X — Peak-end Rule — Daniel Kahneman — A regra de fim de pico



177

Um truque simples para a complexa tarefa de projetar melhores experiéncias.
O psicologo e economista vencedor de Nobel Daniel Kahneman mostra que o que
lembramos de nossas experiéncias € mais poderosamente influenciado por duas
coisas:

(1) Como as experiéncias se sentiram quando estavam no auge emocional,
(melhor ou pior);

(2) Como eles se sentiram quando eles terminaram.

Kahneman descobriu que temos um eu experiencial e um eu narrador. Como
designers de experiéncia, precisamos sempre manter o eu narrador em mente. Don
Norman vai tdo longe do que devemos projetar para a memoria.

Retail X — How

Tatiana Romero — Unir as disciplinas de constru¢ao de mundos digitais (UX, U,
Service Design, Journey Design, Design Sprint, Lean Design) com as disciplinas de
construcdo de mundos fisicos (Design de Interiores, Arquitetura) para planejar e
projetar espacos fisicos € uma forma simples e poderosa de criar experiéncias
verdadeiras, completas e memoraveis.

Journey Design — https://www.youtube.com/watch?v=mSxpVRo3BLg.

Design Sprint — https://www.youtube.com/watch?v=8q-Em1xrdvg.

Lean Design — https://www.youtube.com/watch?v=3Wbr1NSR2NE.

95. Pedro CARIBE — Designer

O arquiteto de Varejo é um “Tudologo”.

Eu sempre falo para os meus clientes quando me procuram: eu nao faco loja
de roupas, eu nao fago loja de bijuteria, eu fago varejo. Isso significa criar um lugar
que vai proporcionar uma experiéncia, que vai gerar emogao, que vai gerar memoria,
que vai gerar lembranga, que vai gerar uma ligagao do consumidor com aquela marca,
e é isso que faz uma marca. E é por isso que a loja fisica é tdo importante, por isso

que a loja fisica nunca pode ser prescindida pelo varejo eletronico.

96. Flavio RADAMARKER — Designer

Uma cultura, que nés como batalhadores do design do varejo temos que
sempre passar para as proximas acoes que estdo sendo formadas principalmente da
especializacado do nicho, € que o trabalho com varejo, projetar os espacos fisicos, vai

muito além de uma quest&o técnica construtiva. E uma disciplina realmente muito


https://www.youtube.com/watch?v=mSxpVRo3BLg
https://www.youtube.com/watch?v=8q-Em1xrdvg
https://www.youtube.com/watch?v=3Wbr1NSR2NE
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abrangente, muito interessante. A multidisciplinaridade € o que mais caracteriza a
nossa profissdao. Temos que estar preparados, primeiro para atender todo o tipo de
varejo que nos procura, todo tipo de dono de varejo que nos procura. Antes de colocar
a mao na massa para identificar, tracar o perfil do cliente, saber o comportamento do
consumidor, temos ali que decodificar muitas informagdes administrativas do
comeércio, como lidar com isso. E agora passamos, no ano de 2020, novas incognitas.
Um caminhao de incognitas que vieram para nossa dificil equagao do varejo.

E imprescindivel essa tecla, que é muito batida, ainda, que o ponto de venda,
0 espaco fisico onde a experiéncia vai ocorrer, o contato com o produto vai ocorrer,
nao é simplesmente um depdsito, um estoque que retirou e colocou o produto na
gondola. Ali o cliente procura muito mais do que isso. E quando a gente fala de lojas
que vao se espalhar por varios pontos de uma cidade, varios pontos pelo estado e
redes com cobertura nacional, entender s6 o0 mercado local ndo basta. Entender que
o varejo, apesar de diferente em cada lugar, ele € um organismo vivo, que esta em
constante movimento, em constante mudanga, recebe influéncias politicas,
econdmicas, locais. E, hoje em dia, nés estamos vivendo as influéncias climaticas e
as influéncias sanitarias batendo no varejo e empurrando ele para novas
possibilidades. Alguns estao sofrendo muito, mas outros aproveitando a oportunidade
que esta surgindo, aqueles que estdo sempre mais atentos e de olho na inovagéo,
com o nivel da adrenalina sempre alto e dispostos a mudar rapido de caminho, errar
menos, nao insistir muito num determinado formato. Que a gente possa, cada vez
mais, sentar na mesa dos decisores para mostrar que um investimento em projeto,
em conceituacado e inovagdao € um investimento pra qualquer que seja o porte do

varejo.

97. Rafaela DAL’'MASO - Designer

O que o empreendedor vai estar disposto a fazer acontecer. A gente vem com
uma vontade de apresentar uma série de informagdes, uma série de referéncias [...].
Toda essa conceituagao que a gente tem, toda essa analise de consumo que a gente
faz. Até analisando o consumidor, pode ser que isso a gente consiga fazer e entenda
gue o consumidor esta apto a receber isso, mas um ponto bem importante é saber se
esse empreendedor, esse operador desse negocio esta apto, ou mais, disposto a
implementar tudo isso. A arquitetura € uma das ferramentas para a gente construir o

retail design. A gente fala de marketing, fala de visual merchandising, de neurociéncia,
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de antropologia, de tendéncias [...]. E muita coisa que tem que ser trabalhada junto
para a gente construir isso que a gente esta propondo. E a base nao é a arquitetura.
A arquitetura € uma das ferramentas para construir isso. Se a gente trabalhar sé com
a arquitetura nés ndo conseguiriamos fazer uma entrega completa dentro disso tudo
que a gente esta conversando. O conceito de multidisciplinares é extremamente
importante para conduzir isso.

Transicdo do Capitalismo para o Talentismo. Chamem os designers. Se vocé
ndo tem um receptor, alguém que entenda de todas essas nuances e faga tudo
acontecer, fica s6 numa vontade.

O varejo eletrbnico € um dos pontos de contato de um negdécio mais amplo, que
tem seu ponto central, ainda na loja fisica, e vai ser sempre assim. Porque vao ser
pessoas, seres humanos que vao comprar. E os seres humanos ndo querem produtos,
eles usam produtos, eventualmente, os seres humanos querem ter conhecimento,
querem ter relacionamento, querem viver experiéncia, tudo menos produto, entdo nao
importa o produto. Quem faz varejo faz, um ponto que vai servir como hub de servigos,
de entretenimento, de experiéncia com propdsito. E bom que se tenha um propésito,
um proposito torna o nosso trabalho mais facil. Se nao tiver um propdsito, a gente
pode participar da mesa de decisdo e ajudar a descobrir um propésito daquela
empresa, para ver se ela encontra um lugar para ndo ser mais um saco de arroz na

prateleira do mercado.

98. Tatiana ROMERO - Designer de Varejo

Eu vejo cada vez mais o retail designer participando das decisdes estratégicas,
cada vez mais se sentando nas mesas de decisao para ajudar a conduzir para esse
novo mundo, muito a ver com a fisicalidade que a gente tangibiliza nos espagos. E

nao chegar no fim do processo s6 para materializar todas essas decisdes.

Rafaela (96), Pedro (94) e Tatiana (97) — E bom que n3o seja especialista no
setor de varejo que se esta projetando, porque vocé tem um olhar apurado,
antropoldgico, etnografico, um olhar zoom out, um olhar fresco, de olhar pela primeira

vez, enfatizando a vontade de pesquisar.
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99. Camila CAPARELLI — Designer

E isso que enriquece o projeto, na verdade, quando a gente esta fora do
contexto, do cenario e vocé vem com a cabeca totalmente aberta, sem vicios de nada,
e ai vocé consegue absorver tudo o que tem de informacgao, para depois conceituar e
sintetizar esse projeto. Entédo, é rico demais, quando a gente vem com a cabega, de
certa forma, vazia, sem preconceito sem ideias travadas. Isso que é contexto de
inovagao, na medida em que a gente consegue caminhar por todos os cenarios e
captar o que é importante para aquele projeto de cada cenario.

A gente tem a bagagem de um monte de coisas, mas a gente n&o & bitolado
naquele assunto especifico. Tem por tras, conhecimentos de neurociéncia, de
psicologia, de marketing, de todos os aspectos da arquitetura, e mais o viés de varejo

que se aprende ao longo da experiéncia profissional com os clientes (contratantes).

100. Manuel Alves LIMA — Designer — Diretor de Estratégia Fal Design

Os totens com as telas eletronicas sao elementos que, definitivamente, vieram
pra ficar, que ja se integraram as redes mais antenadas, com ampla aceitagéo pelo
publico. Mesmo com segmentos mais populares tem investido pesado nessa
integracgao, cientes de que a facilidade de que brasileiros de todas as classes sociais
adotam as novas tecnologias.

As disciplinas de design grafico e comunicagéo visual vem assumindo, cada
vez mais, a condigao de protagonista no processo de projeto, inspirando a criagao de
ambientes e dando o tom da atmosfera e o clima de espag¢o onde as marcas abitam.
E uma tendéncia para nds, também, superirreversivel. E cada vez mais comum ao ver
um projeto materializado, que a gente tenha dificuldade de identificar qual é
responsabilidade real de cada uma das disciplinas, de saber onde comeca a
arquitetura e termina o design grafico. E o visual merchandising.

A loja é o templo da marca, mas todos os canais devem ser explorados. Com
objetivos e diretrizes coerentes e consistentes, match com os desejos dos clientes,

propdsito na forma e no conteudo.

101. Leninha da PALMA — CEO Caedu Moda e Vestuario
Nos preocupamos com a ordem. E da desordem, em todos os sentidos, que

nossos clientes querem se livrar.
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102. Gustavo FERREIRA — Diretor de Comunicagédo O Boticério

Lojas Modelo Anfora — Formato atual (2020) das lojas do O Boticario, Anfora
porque remete a nossa criagao, nossos primeiros produtos mais icdnicos (a fragrancia
Acqua fresca).

Diretrizes da marca: Resgate da historia, Story Telling, Inovagao,
Sustentabilidade.

Sustentabilidade — Tecnologia Reversa.

Pilares: Awareness, Consideragdo, Conversao, Loja Segura.

Awareness — (consciéncia) Os clientes verem e conhecerem o Boticario.

Consideragcao — A loja inteira esta para experimentacao.

Conversao — Loja sem caixa, nao gera fricgao.

Loja Segura: Novo pilar pos-COVID. Cuidados com o time e com os clientes,

com a diminuigao de ilhas e o uso de espelhos virtuais.

103. Jo&do BRANCO — CMO McDonald’s

No6s ndo vendemos Big Mac e sim Bons Momentos.

We make delicious few good momests easy for everyone.

Esses bons momentos devem ser relaxantes, praticos, amigaveis (facil, ndo
necessariamente rapido) Uso de totens.

N&o é um restaurante. E uma propaganda, onde se entra para comer.

104. Fatima MERLIN — CEO Connect Shopper

Apesar do incremento de outros modos de venda, ndo podemos esquecer o
ponto de venda fisico, pela relevancia de 70 a 90% no negdcio de qualquer varejo.
Também, temos um shopper com necessidades distintas, momentos distintos de
compra e necessidades distintas, e que ele opta por um canal, de acordo com uma
dessas variaveis.

Pergunta de um estudo sindicalizado sobre o shopper do futuro:

Se vocé pudesse citar um momento da loja que vocé adora, que te traz
inspiragao, onde vocé se sente acolhido e confortavel para comprar. Nao precisa ser
necessariamente uma “loja fisica”. Qual seria a “loja-modelo” para vocé?

Experiéncia (90%). A marca deve trazer algo de valor, permitindo interagir de
forma rapida e fluida; Forte apelo a praticidade e a conveniéncia; Liberdade de

escolha, diversidade; Acolher, fazer junto, colaborar; Transparéncia e
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responsabilidade (social, ambiental, econémica e cultural); Feito para mim, a minha
cara; personalizar, para isso eu preciso conhecer a fundo meus clientes.

Reinvencéo do PDV

Gerar conhecimento fora da loja -> Atrair -> Engajar -> Persuadir -> Comprar -
> Experiéncia Uso Consumo

A loja do futuro pelo shopper — Uma loja pratica, facil, resolutiva, que eu
encontre o que eu fui buscar, entre e saia rapidamente, facilite meu processo de

compra e decisdo. O basico bem-feito!

105. Guilherme BALDACCI — Gestor
Qualquer rede social é valida para vocé incorporar a tecnologia, nessa nova
era, a sua loja fisica. A loja fisica cada vez vai ter mais tecnologia, mas jamais vai

deixar de ter a importancia do fator humano.

106. Sharon LESSARD - Gestor

Eu tenho um histérico bem diverso, trabalhando com varias marcas, tenho tido
a oportunidade de criar e vocé sempre precisa comegar com o consumidor, porque se
o0 consumidor ndo é o centro, tudo o que vem da perspectiva do varejo, nGs vamos
estar sempre perdendo alguma coisa. Os clientes sdo aqueles que estdo comprando
0S NOSSOS Servigos e 0s Nossos produtos e se engajando com as nossas marcas.

Hoje, eu vou falar um pouco sobre o futuro do varejo. Existem trés pontos que
vamos discutir, que eu acredito que n&o sao criticos em relagao ao passado. Mas sao
essenciais para o futuro e para garantir que estamos procurando um novo ambiente,
um novo design da forma como o consumidor se conecta com a sua marca. Isso tem
a ver com uma certa conveniéncia, engajamento e lealdade.

Conveniéncia

E conseguir aquilo que vocé quer, quando vocé quer. Antes da COVID, havia
conveniéncia por uma variedade enorme de razées. Eu compro algo e quero que isso
seja entregue no meu escritério, na minha residéncia, seja onde for. Esse era o
formato da conveniéncia. Com a COVID isso se tornou uma necessidade e tornou a
conveniéncia essencial. Antes, a compra online era uma escolha, durante a pandemia

essa conveniéncia se torna uma necessidade.
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Engajamento

Os seres humanos querem um engajamento, querem estar juntos, eu acho que
isso leva ao préximo topico de engajamento. A conveniéncia estara relacionada mais
aos itens essenciais, coisas do estilo commodities, para coisas que sao chatas, que
vocé n&o quer pechinchar e discutir com outra pessoa. O que falta na conveniéncia &
a conexao humana. Eu acredito que o valor da conexao humana € muito importante,
esse engajamento que existe. O fato de estar em um lugar com outras pessoas e
produtos e servicos. Eu acho que todos sentem falta disso. Mais uma vez, estamos
vendo ao redor do globo todo o esforgo que as pessoas fazem para se juntar. Essa
necessidade de engajamento humano me faz acreditar que o varejo fisico nao vai
desaparecer. E marcas estao abragando essa ideia de unir todos os pontos de contato
numa loja fisica, mas pensando principalmente nesse engajamento humano e o
engajamento de produtos e servigos que vocé sé consegue quando vocé vai para uma
loja fisica. As pessoas querem ser entretidas no processo ou querem apreciar alguma
coisa que seja fisicamente estimulante e engajante.

Lealdade

Conhecer quem vocé € naquele pais, local ou cidade: existem muitas marcas
que fazem isso de forma bem-feita, conquistam lealdade. Eu sou leal as marcas que
me conhecem bem, que conhecem as minhas necessidades. Isso permite me engajar
com a marca.

Eu preciso pensar no design da loja como um envelope, que basicamente ele
(o envelope) abraca a carta, e a carta sdo os produtos, 0s servigos e 0s aspectos
humanos da loja. Entdo, esse design deve ser flexivel e adaptavel as necessidades
do consumidor. Essa forma de contar histérias que vocé compartilha com o ambiente
precisa ser clara e transparente como agua. E preciso entender que o consumidor

esta vindo para comprar alguma coisa. E preciso uma curadoria.

107. Mauricio MORGADO - Academia — FGV

Os objetivos da pesquisa foram desvendar:

Qual a opinido dos varejistas sobre seus negécios — O futuro do varejo sera
determinado por um conjunto de fatores, composto pelos ambientes politico e legal,
econdmico, social, tecnoldgico e pelo ambiente de negocios do varejo, em si;

Em quais tendéncias apostaram mais;
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Qual a visdo de futuro sobre a economia, a sociedade e o ambiente de
negocios, de maneira geral.

Amostragem

N= 592 varejistas (onde se destacam os segmentos de supermercados,
vestuario e moda); Periodo de coleta: 26/08 a 8/09; Questionario online: plataforma
Qualtrics, Mailing FGVcev e Gouvéa Experience; Objetivo: levantar a opiniao dos
varejistas acerca do futuro do varejo.

Método

Brainstorming com cinco especialistas em varejo, onde foram listados os
principais movimentos detectados por eles e verificadas as possibilidades desses
movimentos acontecerem na visdo de 91 fundadores, 44 presidentes, 149 diretores,
159 gerentes de supervisores, 44 executivos varejistas de outros niveis.

Cada respondente apontou, numa escala de 0 a 100%, qual seria a chance de
cada movimento acontecer, de fato, nos préximos trés anos,

Para a andlise dos dados foram adotados os seguintes critérios: mais de 65%
— probabilidade alta; entre 64 e 40% — probabilidade média e abaixo de 40% -

probabilidade baixa.

Principais resultados.
O numero de consumidores digitais crescera fortemente. 86,0
A preocupacdo com a higiene e a contaminacdo veio para ficar e isso vai impactar a 751
maneira como fazemos negécios. '
O envelhecimento da populacdo trard modificagdes significativas nos produtos, na
comunicacao e nas lojas.
A preocupacdo com a privacidade crescera fortemente. 73,0
Consumidores cobrardo, cada vez mais, respeito a diversidade (de género, racial, politica

74,9

) 72,6
e social) das empresas.
Consumidores cobrardo, cada vez mais, Responsabilidade Social das empresas. 70,8
Consumidores cobrardo, cada vez mais, Sustentabilidade das empresas. 69,8
Home Office veio para ficar e muitas empresas e pessoas nao retornarao aos escritorios. | 69,8
Valorizagdo do consumo de experiéncia em detrimento as compras de itens de luxo. 68,7
Os consumidores valorizardo a rastreabilidade dos produtos, permitindo que saibam 65.8

onde, como e quando os produtos foram produzidos.

Acreditam que o numero de consumidores digitais crescera fortemente (86%)
e que a preocupagao com a privacidade também crescera (73%) — As apostas em
omnicanalidade deverao ganhar mais forga nos proximos anos, particularmente
depois do intenso processo de digitalizagcdo que as empresas varejistas tiveram que

passar durante a quarentena.
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No que se refere ao tipo de consumo, pensam que os clientes valorizarao gastar
seu dinheiro com experiéncias, em detrimento as compras de itens de luxo (68,7%).
Acham, também, que os consumidores valorizacao a rastreabilidede dos produtos,
permitindo que saibam onde, como e quando os produtos foram produzidos (65,8%).

Com probabilidade média de acontecer, os entrevistados vislumbram que a
tecnologia 5G, 100 vezes mais rapidas que a 4G, estara disponivel nas capitais
brasileiras nos préximos trés anos (62,7%). Acreditam, também, que o uso de
realidade virtual sera comum (59,7%) e que o acesso a banda larga atingira a maioria
da populacéo brasileira (57,8%).

Apesar de bastante otimistas em relagéo a difusdo de novidades tecnoldgicas,
quando perguntados sobre a loja autbnoma (Amazon Go), apostam em uma
probabilidade mais baixa de que venha acontecer no pais (39%). Super apps,
inteligéncia artificial, big data, voice commerce, realidade virtual, 5G farao parte do
arsenal de tecnologias a ser dominado pelo varejista do futuro — e eles ja esperam por
isso. Além disso, aguardam a concorréncia dos ecossistemas de negocios, como
Alibaba e Amazon, e estao temendo pela mudanga da votagao comercial dos pontos
fisicos que hoje detém.

Habitos de consumo diferentes, a valorizacdo das experiéncias, as compras
online e as herangas da pandemia (home office e preocupag¢ao com a higiene) também
dominardo os pensamentos do gestor de varejo. As exigéncias da sociedade por
sustentabilidade, diversidade e responsabilidade social trardao um sabor novo a
administragdo dos negdcios.

A conveniéncia e a experiéncia do cliente estdo mudando de forma muito rapida
e drastica. O grande desafio que o varejo tem € como a gente integra esses aspectos.
Conveniéncia, experiéncia e saudabilidade sdo pontos fundamentais e eu enxergo
como uma oportunidade enorme, vocé pode usar a tua infraestrutura fisica, para ter

uma experiéncia de compra melhor com uma conveniéncia maior.

108. Peter ESTERMAN — GPA
Todos fomos obrigados a adotar a agilidade, e isso passou a fazer parte do

DNA da empresa.
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109. Liel MIRANDA — Mondelez

Nao existira varejo, e sim servigo junto com varejo, esse € ponto. O servigo veio
para ficar no nosso negécio com uma forga maluca, ndo tenha duvida. Faz parte
entregar uma experiéncia maior para esse consumidor como um todo, ndo s6 a

caixinha de medicamentos. Vamos ser um provedor de tudo.

110. Juliano OTHA — Telhanorte Tumelero

N&o é mais varejista, é solucionador.

111. Camila SALECK — Designer

Varejo fisico sendo espago de conexao entre pessoas € marcas.

Vimer Retail Experience — Inteligéncia de varejo focada na experiéncia do
shopper; mindset digital centrado no consumidor.

Feel (sentir) — Mapeamento do mercado e consumo; analise diagndstica de
operagao; redesenho da jornada de varejo; mapeamento indoor e analytics; mediagao
e avaliacdo de agdes.

Look (olhar) — Arquitetura de lojas e pop-up; shop in shop e quiosques; redesign
de projeto; omnicanal; rollauts (franquias e proprias).

Talk (conversar) — Campanhas de varejo e trade; ativagdes sazonais; visual
merchandising; comunicagao visual de PDV.

https://www.facebook.com/watch/vimervm/

https://www.youtube.com/watch?v=dm-TppjRYkI

Empatia — Sentir o que sentiria uma outra pessoa, caso estivesse na mesma
situacao vivenciada por ela.

O varejo precisa estar aberto a uma nova era, onde se colocar no lugar do outro
para construir a melhor oferta de produtos, servigcos e experiéncias, é essencial.
Enquanto espago de conexao entre pessoas e marcas, o varejo se transforma em um
meio de harmonizar a marca e sua oferta.

O novo varejo — estratégico para a ressonancia das marcas.

Passamos meses buscando alavancar a digitalizagao e tivemos horas para nos
adaptar a transformacg&o digital. Em um ano atipico, aprendemos a renunciar ao
planejamento anual e a valorizar a agilidade de recalcular rotas a todo instante. Mais

do que nunca, olhamos para dentro das nossas operagbes e entendemos as


https://www.facebook.com/watch/vimervm/
https://www.youtube.com/watch?v=dm-TppjRYkI

187

vulnerabilidades e os desafios a serem vencidos para sobreviver em tempos de
incerteza, onde a auséncia de posicionamento ndo € uma opgao.

O novo varejo — menos fisico, mais quimico

A aceleragcdo que trouxe evolugbes para o campo online, também trouxe
rompimentos de fragilidades para o universo offline. A fisica que guiou a expansao do
varejo nos ultimos tempos, de forma fundamental, ndo é mais suficiente. E preciso
retomar o instinto e a visao, os elementos quimicos do varejo, para a construgao de
espacos estratégicos, que se conectam com o publico como plataforma de
socializagdo, midia e pesquisa, envolvendo dialogos com ressonancia e atragdo. 51%
dos consumidores passam a valorizar mais as empresas que resolvem problemas
reais das pessoas. Os consumidores estdo mais conectados a empresas que: apoiam
pessoas em vulnerabilidade (47%); que estdo em engajadas com o meio ambiente
(45%); que cuidam da comunidade e do social (43%)
(https://adnews.com.br/transitioning-o-consumidor-busca-empresas-que-solucionam-
problemas/).

Estamos vendo um movimento muito forte de marcas, considerando os
consumidores no centro, colocando-se no lugar dessas pessoas (empatia), tentando
conseguir para eles melhores solugdes.

Cases

Nike House of inovation (https://news.nike.com/news/nike-house-of-innovation-
paris).

Goop/Platafform Brand — Quando uma marca se coloca como uma plataforma,
ela pode ser o que quiser. A Goop € moda, wellbeing, decor, cosméticos, arte, joias,
farmacia e cozinha, ao vivo. Somos, também, video, podcast, blog. O ponto é: divirta-
se (https://fashionista.com/2020/08/goop-headquarters-architectural-digest-tour).

Animal Crossing — Estar onde o consumidor esta com linguagem proprietaria e
contextualizada: o mais recente sucesso da Nintendo, o Animal Crossing se tornou
alvo de marcas como a Nike, Supreme e Loius Vuitton
(https://www.uol.com.br/universa/noticias/redacao/2020/07/22/como-marcas-de-
moda-estao-unindo-fisico-e-digital-para-vender-mais-roupas.htm) -
(https://www.thereviewerreport.com/post/phygital-animal-crossing-marcas).

Quando a marca esta conectada ao consumidor, ela comeca a tragar uma
histéria, um canal de conversa e de voz muito mais préximo. (Dentro deste contexto),

ndo posso deixar de falar de tecnologia. A tecnologia é um fator determinante para o
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resultado de sucesso de uma marca hoje, mas ela ndo vem sozinha. Ela vem como
um porta-voz de uma fala, ela vem como parte de um processo. A tecnologia para nés,
na Vimer, nunca € um fim no projeto, € um meio de melhorar e tornar mais imersiva
essa experiéncia com o nosso consumidor. E importante a gente entender que as
marcas tém voz e que o ponto de venda fisico € um excelente canal para ser utilizado
como midia e como voz para essas marcas

Mindset Digital: Phygital — agilidade, conveniéncia, e acesso + imersao,
storytelling envolvente e inspirador.

Formatos: Live Streaming, Lab, PopUp, Flag, itinerante, compact.

112. Estevan SARTORELLi — CEO Dengo
A Dengo acredita num varejo com causa, mais humano, com foco no

relacionamento, conveniéncia da omnicanalidade.

113. Fabio PURCINO - Global Retail Marketing Lead Motorola

A gente nao pode falar de varejo sem falar de consumidor, de comportamento
de consumidor, de tendéncia de uma série de coisas, de jornada de consumidor. A
gente nao desenvolve produto se a gente n&o tiver esse entendimento. Tudo que vocé
cria de jornada, de tecnologia, de integracao de sistemas, nao vale nada se vocé nao
estiver integrado com pessoas, se o core e o DNA da marca nao for aqui.

O varejo nao pode ser visto s6 como um final de funil. Ele é muito importante
como ROI em final de funil, como resultado, obviamente, de faturamento em botton
line, mas ele é também muito importante para a constru¢gao da marca.

Como hoje, a gente falando de varejo fisico, a gente pega esse consumidor (ele
se refere ao video dos adolescentes da phd), a gente investe tanto em gerar conteudo,
investe tanto em aquisigao e atribuicdo de midia, em trazer esse cara pra loja e chega
na loja e oferece uma experiéncia simples, por falta de uma palavra melhor. Ele ndo
tem mais barreira, ele precisa ter o mesmo nivel de experiéncia e engajamento que
ele tem nessa expectativa digital dele, no mundo offline.

Quanto a concepgéao da nova loja de Mildo

Em nenhum momento foi pensado em hard seller de produtos. Em todos os
momentos, a gente pensou em engajamento, entretenimento em frequéncia de visita

de cliente. Porque é um ponto turistico.
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Cocriagéo

Eu acho que essa area de cocriagao deve ser cada vez mais presente, cada
vez mais forte. Falando de Motorola. A Motorola tem um ativo muito importante em
relagdo a isso, que sao os Motolovers, uma comunidade criada pelo consumidor, e
nao pela empresa. No Brasil, ha a comunidade de Motolovers dentro da franquia. Usar

isso sera util no futuro.

114. Alexandre RUBIM — CEO Yeves Rocher

Noés temos que prestar servigo e assisténcia aos clientes. Nos devemos mudar
0 que nos conhecemos do varejo ha muitos anos, quando o cliente era meio que uma
vitima dos varejistas, que queriam vender os seus produtos sem pensar no que o

cliente queria, e agora o cliente esta numa posi¢ao de escolher o que ele quer.

115. Allan BARROS — CEO Pullse Online
Antes, o produto era o Centro da estratégia. Atualmente, o cliente é o
protagonista.
O Cliente, seus desejos e necessidades s&o o centro de toda estratégia:
Preco/Pessoas: a valorizagao e a importancia das pessoas na interacao e
transformacgao dos negocios;
Produto/Proveniéncia: de onde vem o produto e principalmente para onde vai;
Ponto/Paixao: a paixao passa a ser mais importante que o P de Ponto;

Promocao/Propdsito: contaminacdo dos colaboradores ao consumidor final.

116. Luis JUSTO — CEO Rock in Rio

Retailtainment — 5 CEX insights que unem varejo e Entretenimento

1° insight — O Omni sempre continuara omini (se refere a loja fisica como um
dos canais). O entretenimento sempre foi omni [...] e 0 componente fisico construiu a
experiéncia. Ex.: Rock in Rio e Futebol. Toda a experiéncia que acontece no mundo
fisico se transforma em conteudo, em campanha e comunicagdo para o ambiente
digital, que pode estar atrelado ao ambiente de venda. O omni continuara sendo omni,
nada vai substituir e esta cada vez mais clara que a vida acontece no mundo real.

2° insight — Os negdcios digitais entendem, também, que a experiéncia fisica é
fundamental para a construgdo do conceito, onde o digital vai trazer, obviamente,

conveniéncia da venda.
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3° insight — E-Shopping Festivals

Live streaming como plataforma de conteudo para e-commerce.

T-Mall Taobao é uma grande plataforma social, como as redes sociais, focadas
em conteudos live stream.

4° insight — Shopping dentro de games.

5° insight — Rock in Rio — Proposta de valor - Proporcionar experiéncias
inesqueciveis, através da musica e do entretenimento. Ex.: A lama do festival de 85 é
vendida a 185 como memodria afetiva.

Experiéncia do cliente como centro da estratégia e ai os seus produtos viram
uma consequéncia da compra memoravel, que seu cliente vai querer ter da
experiéncia que ele viveu. A construgdo de uma experiéncia no entretenimento deve
ser a pauta, especialmente, pelo olhar da presenca fisica do varejo e repensar ele néo
apenas como um ambiente de venda, mas sim uma construcdo de experiéncia de
marca, e ai sim, através do omnichanel, seja na loja, seja no digital, vocé embarcar

dentro dessa experiéncia, seu produto e vice-versa.

117. Joni GALVAO - Founder The Plot

Existe um gap enorme de confianga entre o que as marcas contam de histéria
e, na maioria das vezes, o que elas acham que estdo contando de histéria ndo é
histéria. Nem toda narrativa € uma histéria, mas toda histéria € uma narrativa. Tem
quatro tipos de narrativa:

Sedutora — Que as agéncias de publicidade adoram, que muitos comerciais na
hora da sua apresentagdo sé falam de coisas positivas. E o mundo cor de rosa, que
acabou, ndo existe.

Coercao — Fazer a pessoa agir pelo medo.

Retérica — Aquela coisa chata, l6gica que o mundo obrigou o adulto ser meio
racional. S&o as apresentagcdes de power point chatas para caramba.

Histéria — E sempre sobre alguém que tem um desejo, tem um perrengue. Tem
uma distancia entre o desejo e o perrengue, que pode ser uma experiéncia que ele
quer viver. E no meio do caminho nao vai ser facil essa experiéncia. Vai ter altos e
baixos, vai ter emoc¢ao. E quando ele acabar, ele vai lembrar daquilo com muito mais
forca.

O que as marcas tém feito dentro ou fora do varejo, para deixar um legado?

Slogans do sistema bancario.
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O que eu posso fazer por vocé hoje? (nao tem limites para a expectativa)

Invente o seu futuro, que nés ajudamos.

O que vocé esta buscando?

Bom para vocé, bom para todos.

E preciso ter story telling e um story doing.

O que é entretenimento?

Do latin tenere — to hold. O entretenimento existe quando alguém fo hold a
atencao de alguém.

Storytelling tem a ver com legado.

A histéria ensina, a trama diverte e entretém. A trama segura a nossa atengao.
Historia é sobre valores universais. A trama € como eu costuro o detalhe de cada
experiéncia.

N&o existe novo norma,l € tudo anormal.

ATO 1 — Setup e incidente incitante

Comece ambientando.

No varejo, pense em que incidente incitante vocé pode criar na vida de seu
cliente para que ele possa ter um desejo. Incidente incitante tem a ver com desejo.
Sem desejo a gente ndo se move.

ATO 2 — Complicagbes Progressivas

O protagonista vai progredindo para chegar no ato 3.

ATO 3 - Crise, Climax e Resolugéao

A vida é cadotica, ilogica e frustrante — conviver com as nossas limitagcoes —
respostas nas historias. Se ndo ha transformagao antes e depois, a pessoa nao vai
lembrar da histéria e vocé nao vai ter deixado o seu legado. A vida ndo tem uma
trajetdria linear. Os filmes s6 fazem sentido se a vida do protagonista for complicada
progressivamente, com trajetéria emaranhada. A alma de uma historia esta no lado
negativo. Assuma o lado negativo da vida. E mais facil, porque a gente se prepara
como protagonista. Quem quer ser o protagonista € o cliente. Quais s&o os pontos
negativos dentro da vida do cliente e como vocé pode ser um aliado, para que esse
cliente possa ser o protagonista com os desejos que ele tem. Nao existe protagonista

sem um desejo.
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118. Luiz Rasquilha — CEO Inova Consulting

Ha duas coisas que vao ficar, decididamente, desenhando a conversa: dados
e plataformas. N&do ha como a gente regredir nessa conversa. Dados, porque quanto
mais informagdo mais data eu tenho sobre os meus clientes, mais eu conheco ele e
mais eu consigo acertar e afinar as ofertas e plataformas, porque a jungédo de
diferentes players tornam as ofertas mais relevantes. Talvez a gente esteja assistindo
a transformagao do varejo de uma ldgica totalmente isolada para uma légica muito

mais colaborativa e de cocriagao.

119. Fernanda DALBEN - Diretor de Marketing Dalben Supermercados

Educagdo - Informacdo — Inspiragcdo — Recompensa — Entretenimento +
Vinculo — Engajamento — Fidelizagéo -> CONVERSAO

Reinvengao do Trademarketing — Novo “P” — Protegao

Reinvencgao -> Varejo + Industria + Pessoas no Centro

Se a industria e o varejo ndo olharem de quem esta por tras daquele
consumidor ou daquele shopper, a gente nao vai conseguir ser assertivo, ainda mais
nesse momento (COVID) que esta sendo tao delicado. Tudo o que a gente iniciou na
pandemia abriu caminhos para novas oportunidades. Por exemplo, o live commerce
veio para ficar. N6s vamos inaugurar uma loja daqui alguns meses, que ja esta

adaptada para o live commerce. A loja como estudio.
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3 LATAM RETAIL SHOW 2021

O Latam Retail Show € um evento anual de varejo e consumo, da América
Latina, que redne lideres do setor varejista. E um congresso promovido e organizado
pelo Gouvéa Ecosystem, grupo de consultorias, solugdes e servigos para 0 comercio
e o0 consumo. Conta com palestrantes nacionais e internacionais e reine, em média,
100 horas de conteudo e da acesso a pesquisas sobre varejo e consumo

A edicédo de 2021 foi realizada entre os dias 14 e 16 de setembro de 2021, de
forma 100% virtual, e debateu o impacto das novas tendéncias de consumo no pos-
pandemia, com o tema “a Sociedade 5.0, uma sintese da integracdo dos recursos
tecnolégicos a vida humana”. Segundo Marcos Goveia, organizador do evento, a
Sociedade 5.0 é impactada pela tecnologia e pelo digital e esta voltada a uma
sociedade cada vez mais diversa e imprevisivel, nasceu no Japao em 2016 abracada
pela Kendarem, uma entidade que integra todas as entidades empresariais do Japao.

O evento contava com cinco trilhas de conhecimento: Estratégia 5.0;

Experiéncia 5.0; Marketing 5.0; Cultura 5.0 e Transformacgdes Estruturais 5.0

PALESTRA DE ABERTURA — LATAM RETAIL SHOW - 2021

Sociedade 5.0
Link [ https://hall.inteegra.com.br/74838

120. Yoko ISHIKURA - Especialista em estratégia global de negocios,
competitividade e talento global
Tecnologias e dados digitais devem ser utilizados para criar uma sociedade
onde as pessoas levam estilos de vida diversos e buscam a felicidade a sua maneira.
No futuro, os humanos precisarao de imaginagao para mudar o mundo e criatividade
para materializar suas ideias. A Society 5.0 sera uma Sociedade da Imaginacéo.
Sociedade 1.0 (Caca) => Sociedade 2.0 (Agraria) => Sociedade 3.0 (Industrial)

=> Sociedade 4.0 (da Informagéo) => Sociedade 5.0 — (da Imaginagéo).
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PAINEL — LATAM RETAIL SHOW - 2021
Media Stage: aloja como espaco de midia para marcas
Link [ https://hall.inteegra.com.br/74838/schedules&EXP15

121. Camila SALEK — Sécia Fundadora Vimer Retail Experience

Seguimos expandindo lojas fisicas de forma padronizada, focados em volume
e nao na qualidade. Hoje, temos uma realidade de varejo que reflete exposi¢cao de
estoques. Demoramos para compreender que canais fisicos sdo um ecossistema
unico e que deve ser centrado na experiéncia do consumidor. Agora, entramos
definitivamente na corrida de uma nova era do consumo, que nos exige entender e
estabelecer o papel de lojas fisicas como coragcdo de conexdo de marcas com
pessoas.

Em um curto espago de tempo, o amadurecimento da omnicanalidade
transformara lojas fisicas em hubs sociais, onde a venda por metro quadrado sera
complementada pela monetizacdo da oferta de experiéncias. A evolucdo desse
espaco, que ganha novas tecnologias de mensuragéao e se estabelece como ponto de
conexao emocional com o consumidor e comunidades, configura um novo palco para
a criagao de estratégias de midia inovadoras, para otimizar investimentos e
potencializar o TOM DE VOZ das marcas.

E hora de aprender com o mundo digital e usar, de forma inteligente e integrada,
todos os seus beneficios na construgéo de lojas fisicas:

Halo effect. potencial de aumento nas vendas online, nas regides onde existe
uma loja fisica.

Lab mindset. a inovagao depende de um primeiro passo € ele nao precisa ser
definitivo, mas sim construtivo e pautado em dados. Teste, erre, mensure e aprenda.

Lojas séo plataformas de midia, midias se tornam plataformas de venda:

Social content: storytelling inspirador e atrativo, entretenimento, educacgao.

Social discovery: interagdo e socializagdo, fortalecimento de comunidades,
incluséo e diversidade.

Soft sell: empatia, consciéncia e consisténcia: o hard sell nao é tom de voz,

mas sim consequéncia.

122. Ronaldo PEREIRA — CEO RI Happy
Eu tenho certeza de se a Rl Happy for o que ela é hoje, conceitualmente,

provavelmente a gente ndo tenha muitos anos de vida. A gente tem que pensar em
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transformar uma companhia de produto, uma companhia transacional em uma
companhia relacional. E o primeiro conceito disso é entender que a gente ndo € um
comerciante tradicional, e sim um prestador de servigo.
123. Felipe DINIZ — Gerente Executivo de Marketing — Kopegnhagen

Quando falamos em Kopenhagen, s&o 93 anos celebrando momentos. [...]
quando falamos em Kopenhagen, nao estamos falando apenas nos produtos (Lingua
de Gato e Nha Benta), mas também em pessoas e o momento guardado, relacionado
a Kopenhagen, junto a uma outra pessoa. [...] A gente pode comunicar e a gente pode
gerar uma transacao, a gente pode gerar uma compra, mas O que a vai gerar a

recorréncia € a experiéncia.

PAINEL — LATAM RETAIL SHOW - 2021
Ressignificando o ponto de venda com foco na experiéncia do consumidor
Link \https://hall.inteegra.com.br/74838/schedules&EXP16

124. Fernando RODRIGUES - Head of Business Engage VM

Trés ajustes necessarios para o PDV:

(1) A Era Phygital: Showrooming — interesse pelo produto, experiéncia na loja e
finalizar a compra pelo e-commerce. Webrooming — pesquisar na internet, assistir
reviews e finalizar a experiéncia na loja.

(2) Curadoria: consumidores esperam por experiéncias cada vez mais
direcionadas e com muita curadoria.

(3) Retail Design (calm commerce): projetos antirruidos; sinalizagdes discretas;
conceitos minimalistas; novas linhas de exposicdes e pontos focais; experiéncia por

m?2. O ponto de venda tem o papel de desestressar o consumidor.

125. Gabriel BORGES — CSO Ampfy

Futuro da jornada de consumo (durante e pds-pandemia). Ha duas décadas,
surge o e-commerce, e quem se consolidou nesse canal digital aproveitou estratégias
que se baseiam em uma triade: (1) oferta de prego de um canal com custo de
operacao mais baixo; (2) conveniéncia e (3) acessibilidade — a possibilidade de
oferecer produtos em qualquer lugar.

Um segundo ponto dessa evolugdo, foi quando houve a possibilidade de
carregar a internet no bolso, com a possibilidade de navegar nos pontos fisicos. Na

pandemia, o WhatsApp se torna uma oportunidade para os vendedores entrarem em
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contado dos clientes, o aparecimento de drive-through com a compra online, a retirada

na loja e a entrega cada vez mais rapida.

126. Hiago HERING — CEO Cia Hering

Hoje em dia, importa muito pouco onde o lead® é gerado e onde se consuma
a transacgao. Alias, a jornada que a gente chama de fluida, intuitiva e sem fricgao, ela
nao deveria deixar nenhuma marca no consumidor, ndo importando se o consumidor
inicia a compra online e termina no fisico ou vice-versa. [...] Quando a gente se limita
a compra funcional, a gente sabe que € sempre muito mais facil fazer uma compra no
sofa de casa, com o mobile na mao, acessando os produtos no e-commerce e
recebendo em casa. Por isso, a loja fisica precisa fazer muito mais. E ressignificacao
da loja fisica passa por ela traduzir, de verdade, um centro de experiéncia e explorar
o que ela tem de melhor, que € a humanizagdo das relagdes. A gente esta falando de
um novo consumidor, hiper conectado, superambientado em uma multi canalidade, e
a cada nova geracao cada vez mais aberto a mudancgas [...]. E temos que levar tudo
isso em consideragédo quando a gente pensa em traduzir a melhor experiéncia fisica.
A gente gosta de pensar a loja fisica ndo como um projeto, mas como um produto com

uma dinamica de produto digital com evolu¢éo continua, em cocriagcdo com o cliente.

LATAM RETAIL SHOW - 2021
Impactos no Consumo da Sociedade 5.0
Link \https://hall.inteegra.com.br/74838/scheduIes&TRANSl4

127. Juliano OTHA — CEO Telhanorte Tumelero

Uma coisa é fato: ndo adianta ser so transacional. A gente pode muito bem
colocar varios robds, capturar dados e devolver com recomendagdes, mas isso todos
nés podemos fazer, isso hoje. E a chave é ligagao emocional. [...] A loja fisica tem
diversos papeis, € um papel fundamental nessa aproximagao emocional. Ela passa
de uma logica tradicional de PDV para PDX. Mas o X ndo € s6 de eXperiéncia, e sim
de multiplicidade nos diversos objetivos que ela tem. Logistica, assisténcia e
conteudo, centro de experiéncia e solugdao de problemas. A solugao de problemas é
uma questao muito importante. Muitas vezes, a gente confia muito mais na parte fisica

do que no digital, para resolver um problema.

82 | eads sd0 os contatos que vocé gera através das suas agbes de marketing. Geralmente, qualquer
contato que vocé possua o0 nome € 0 numero pode ser considerado um /ead.
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4 LATAM RETAIL SHOW 2022

A edicao de 2022 da Latam Retail Show ocorreu de forma presencial e virtual,
nos dias 13, 14 e 15 de setembro de 2021, com o slogan “Admiravel mundo novo, de

novo”, abordando os reflexos da pandemia no setor varejista, no Brasil e no mundo.

PALESTRA — LATAM RETAIL SHOW - 2022
Experiéncias em lojas do varejo pelo mundo pos-pandemia — Plenaria 1
Link | https:/painel.gogou.com.br/inicio (apés login)

128. George HOMER - Designer de Varejo, presidente fundador do RDI Brasil e
fundador da GH & Associates

O problema do varejo é coragem e medo, para a gente nao errar, e a gente nao
faz as coisas. A gente so6 faz o que é certo, a gente nao tenta. Uma das coisas que a
pandemia trouxe para gente é a possibilidade de vocé ser corajoso e criar novas
alternativas para o seu varejo.

Novo conceito de loja em Madri

Em Madri, acabou de abrir um novo conceito de loja, do Sr. Dimas, ex-
presidente do E/ Corte Inglés. Ele criou um novo conceito de varejo com uma grande
promessa. A promessa de ser omnichannel de uma experiéncia de venda total. Ele
ocupou o0 espago de um hotel que ele transformou em varios lugares. Mas a
arquitetura, em si, do local, € um show extraordinario de entretenimento. Na verdade,
€ uma loja de departamentos, de onde eles trazem produtos que eram sé vendidos
online, para vender nessa loja fisica. Eles ddo oportunidade a novos designers. E eles
fizeram uma curadoria especial para poder montar essa loja na busca de que,
conforme o tempo vai passando, eles vao melhorando e encontrando a sua forma de
fazer o mix e o sortimento. [...] Na parte de eletrdénicos, no subsolo, ndo é a quantidade
de eletrébnicos para vender, e sim o sortimento editado e qualificado para poder
atender a venda.

Loja Mango — Barcelona, Nova York, quinta avenida

A Mango era que nem a Zara, carregada, um monte de produtos par vender,
agora eu quero que vocés vejam essa transformag¢ao. Nao é mais a quantidade, é sim
a curadoria, a seleg¢ao do produto, o espaco para vocé poder andar. Tem a ver com a
COVID.
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Uma das coisas que eu notei nessa viagem é alguns comportamentos que a
gente esta tendo. O primeiro comportamento que eu notei € que a gente continua o
mesmo. Nao mudou. Vocé aprendeu a comprar e viver a partir dos dois anos de idade.
Isso ndo muda em 30 dias, em seis meses, ndo muda. O que mudou foram algumas
outras coisas de gestédo operacional. Algumas coisas de forma de comprar, maneiras
de comprar, mas 0 nosso comportamento ndo mudou como ser humano. As nossas
adaptacgdes sao feitas pela forma, e os canais de compra que sao novos. Isso sim &
novo. Isso sim nds temos que aprender. E a gestdo das empresas mudou muito.
Porque elas tiveram que apreender essa nova distribuicdo de produtos e formas de
vender. Entdo, eu digo para vocés: uma das coisas que eu vejo para o futuro das
empresas, e ai vai entrar no nosso processo, € 0 que nés chamamos de gestao
horizontal. E a gestdo horizontal obriga todos nés a termos todos participando na
mesma igualdade e no mesmo tempo do processo de implantagdo. Quando vocé falar
em abrir uma loja nova, um negocio novo, todos devem estar participando do projeto
desde o inicio. Porque, assim, todos vao compreender o que vai acontecer, e isso vai
permitir que todos os canais de distribuicdo daquela marca possam trabalhar
simultaneamente com a mesma ideia. Vocé sabe que desenvolvendo um projeto é
muito claro. Uma vez que vocé tem a ideia e o propésito, cada um faz a sua parte,
entdo isso que € importante acontecer.

A experiéncia é uma palavra muito ampla, como € eu quero amar, eu quero ser
feliz, € muito abrangente a experiéncia. Entdo, a gente tem que passar por um
processo de entendimento de todos os componentes do que seria, de fato,
experiéncia. A gente tem dentro do fator experiéncia toda a tecnologia que esta sendo
investida na transformacao digital das empresas. E eu vi isso acontecer em uma das
lojas que eu vou mostrar para vocés, que a preocupagao de ter o produto no lugar
certo e na hora certa é basica. Isso ja ndo € mais diferencial. Diferencial é a aplicagéo
das ferramentas que vao permitir vocé oferecer um servigo adicional melhor, uma
qualidade melhor de servico. Entdo, o ser humano, juntamente com a parte
tecnologica, passa a fazer um papel muito importante nessa entrega. Nao é sé a
tecnologia, muito pelo contrario, a tecnologia junto com o relacionamento humano,

que vocé teria entre as lojas.
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PALESTRA - LATAM RETAIL SHOW - 2022
Consumidor do amanh& no admirdvel mundo novo Palestra Ravi Bagal
Link | https://painel.gogou.com.br/inicio (apés login)
https://mercadoeconsumo.com.br/14/09/2022/noticias-varejo/nossa-funcao-como-varejista-e-
oferecer-uma-experiencia-encantadora-diz-ravi-bagal/

129. Ravi BAGAL — Head WW Business Devlopment Amazon Web Services

Ha uma nova realidade para o varejo no p6s-COVID, o unified commerce
(comércio unificado), um conceito que pode ser explicado pela centralizagdo e
integracao de todos os canais de uma empresa, proporcionando o melhor tipo de
jornada possivel para o consumidor. “Vocé comega e termina a transagdo em qualquer
ponto de contato e € bem atendido”. A nog&do de canais esta antiquada. Esteja vocé
online, na loja ou nas midias sociais, € importante que o varejo ofereca uma
experiéncia relevante em todos esses canais. O cliente pode comecar, continuar e
finalizar a compra em qualquer canal.

Usando a expressao “channel-agnostic and section-aware”, esse especialista
traz a constatacdo de que o consumidor esta condicionado a niveis elevados de
conveniéncia e agnoéstico a canais, recomendando que os varejistas adotem uma
abordagem independente de canal, para garantir que a experiéncia do cliente
permaneca consistente em todas as plataformas, seja online, via celular ou na loja
fisica. O varejo ndo acontece na transagao, nem no ponto de venda, o varejo acontece
durante a jornada de compra do cliente. E preciso saber onde o cliente se encontra
na jornada e oferecer servigos relevantes naquele ponto da jornada onde o cliente
esta.

Para a operagcdo do comércio unificado ocorrer da melhor maneira, sao
necessarias as seguintes tecnologias: Internet das Coisas (IOT); Inteligéncia Artificial
(IA); Analise de Varejo (Retail analytics) — Para coletar e analisar dados da mercadoria
em toda a cadeia de suprimentos e do consumidor; Automagédo do Varejo — para
simplificar todos os processos, tais como, planejamento de demanda, fornecimento
de produtos, servigos para os consumidores, inventario e cumprimento de pedidos;
Visdo computacional — ramo da inteligéncia artificial que processa imagens, para
monitorar o cliente em sistemas autbnomos; Nuvem — permite um CRM integrado,
controle de estoque em tempo real.

O digital e fisico tem se aproximado e isso é benéfico para as empresas. Aideia
de que o varejo fisico esta morrendo € uma nogao antiquada. [...] As lojas tém e

continuarao a ter importancia, e assumem outras fungdes, tais como, clique e retire,
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centro de distribuicdo de mercadoria, showroom, cenario para live commerce, em
alguns casos.

O uso da realidade aumentada sera muito importante para os consumidores
terem uma prévia e experimentar as coisas, ou uso de sistemas de voz para fazer
compras. [...] Nao é sobre tecnologia, é sobre o que o cliente quer e precisa. Falamos
sobre varejo como sendo produtos e servigos, mas no cerne, varejo € uma experiéncia
social. Compramos nao apenas para obter algo, mas para nos conectar com a nossa

comunidade.

PALESTRA — LATAM RETAIL SHOW - 2022

Varejo Extraordinario

Link ] https://painel.gogou.com.br/inicio (apdés login)
https://mercadoeconsumo.com.br/13/09/2022/noticias-varejo/steve-dennis-e-preciso-ter-a-cultura-
da-experimentacao-para-ser-memoravel/

130. Stive DENNIS - Colaborador sénior da Forbes/Autor do best-seller
‘Remarkable Retail'

A transformacgdo da loja fisica em centros sociais que combinam vendas a
experiéncias comegou bem antes do avango do e-commerce com a pandemia de
COVID-19: quando os celulares passaram a fazer parte do dia a dia das pessoas, elas
desvincularam o ato de comprar a ir até uma loja.

A partir da popularizagado dos smartfones, a gente ndo entra mais online, a
gente vive online [...] o que possibilita que uma compra seja feita em qualquer lugar e
a qualquer momento. Esse comportamento do consumidor gera, para o varejista, uma
imprevisibilidade que precisa ser abragada pelo varejo, e isso ndo tem a ver com loja
fisica ou loja online, é tudo a mesma coisa.

O varejo que nao é extraordinario, que é entediante, esta morto ou morrendo.

Ha o varejista focado em prego, valor e conveniéncia, de um lado. Na outra
ponta, ha varejistas especializados, que tém uma base de clientes menor e pregos
premium. No meio, ha varejistas que nao tém os melhores precos e ndo tém nada de
particular a oferecer em termos de apoio de vendas ou experiéncia do usuario. Estes
estdo em colapso. Em um mundo ruidoso como o atual, mesmo nao estando no meio,
faz-se necessario se destacar, tornar-se extraordinario para obter o engajamento do
cliente, para ele falar bem da marca.

Ha oito itens essenciais para ser um varejo extraordinario: Conexao, Centrado

no Humano, Digitalmente Ativo, Pessoal, Mobile, Radical, Memoravel e Harmonizado
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Harmonizado € o que chamamos de onmichannel, uma marca com muitos
canais, e o desafio € como juntar tudo isso. A loja fisica mudou, ela tem papel no
marketing, nos anuncios, no preenchimento de pedidos, tornaram-se centros de
distribuicdo, € uma extensdo do comércio eletrénico. Com os smartphones, néo
estamos online, ndo vivemos no online, sempre conectados.

A imprevisibilidade entre os canais segue aumentando. Pode ser comprado ou
apenas pesquisado online. E necessario abracar esta imprevisibilidade, ndo tem a ver
com a loja fisica ou online, é tudo a mesma coisa. Os consumidores n&o podem se
confundir com diferentes estratégias da marca nos diferentes canais. Para eles existe
a marca, nao importa em qual canal estejam. Para ser memoravel, uma marca tem
que ser unica para se destacar da concorréncia, e relevante para o cliente, de maneira
intensa e emocionante.

Ser radical, na cultura da experiéncia, se o fracasso nao for uma possibilidade,

0 sucesso também nao sera.

PAINEL — LATAM RETAIL SHOW - 2022
Inovacédo no formato de loja fisica orientada a marca: um conceito holistico
Link \ https://painel.gogou.com.br/inicio (apés login)

131. Renato FREGNANI — A Quadrado — Presidente da RDI Brasil

Nunca acreditei que as lojas fisicas morreriam, a vida acontece no fisico, é onde
vocé precisa gerar experiéncia. Hoje, vocé compra qualquer coisa do lugar que vocé
estiver, com o celular no bolso. Para ir a uma loja, hoje, tem que valer muito a pena,
tem que ser muito legal, tem que ter experiéncia, e ndo somente design, sim a soma
de uma série de coisas.
132. Samira BOLSON - Head Brazil na Dengo Chocolates

Todos os detalhes somados traduzem a experiéncia de uma loja, que devem
ser planejados e implementados com todo esmero e cuidado. A Dengo Chocolates
planejou, durante trés anos, a implantacdo da Fabrica de Dengo, uma flagship store
gue comunica os valores da marca, ligados a sustentabildade e ao mercado premium
de chocolates. No projeto, foram contemplados elementos, tais como: a iluminagao,
que remete ao poér do sol da Bahia; o local da producao do cacau para a marca; um
piso craquelado, que remete ao chocolate Quebra-Quebra, carro chefe da marca. O

local conta, ainda, com equipamentos que demostram a produgao de um chocolate
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personalizado pelo cliente. Essa loja tem como objetivos gerar frequéncia e
engajamento do cliente, além de receita.

A grande tendéncia de experiéncia € a personalizagdo de produto.

PAINEL — LATAM RETAIL SHOW — 2022
O efeito fénix: o renascimento das lojas fisica
Link ] https://painel.gogou.com.br/inicio (apés login)

133. Janice MENDES - Sécia diretora da Gouvéa Malls

Lojas Fisicas: novas e ampliadas fun¢gbées

1. Facilitar a logistica; 2. Adquirir novos clientes; 3. Capturar informagdes dos
consumidores; 4. Prover servigos; 5. Permitir interacdo com produtos; 6. Oferecer
mais conveniéncia; 7. Possibilitar descobertas; 8. Atuar como canal de midia para
marcas; 9. Engajar consumidores; 10. Vender.

N&o tem muito tempo, que, ao montar uma gbéndola em uma loja, a referéncia
era o consumidor lendo jornal fisico. Hoje, o mindset é o consumidor passeando na
loja com total autonomia, em posse de um aplicativo para celular, e descobrindo

servigos exclusivos nessa navegagao.

134. Vera ZAFFARI - Diretora na Vera Zaffari & Co/Arquitetura Comercial

Tendéncias para as lojas fisicas

(1) Oferecer a mesma experiéncia online nas lojas fisicas: isso se reflete em
algumas tecnologias. Displays interativos nos provadores permitem verificar a
disponibilidade de outros tamanhos e outras cores de uma determinada mercadoria,
sem a necessidade de chamar um vendedor. Esteiras ergométricas aliadas a
dispositivos que avaliam digitalmente as passadas do cliente e a performance de um
determinado calgado. Totens de autoatendimento para consultas e finalizagédo de uma
compra. Equipamentos que permitem a customizag¢ao de produtos.

(2) Pequenos formatos de loja e interiorizagdo das grandes redes de varejo: o
recurso de vitrines infinitas®® proporcionou diminuir a area de exposig¢édo das lojas e,
consequentemente, reduziu os custos de implantacado. Esse pequeno formato de loja

viabilizou a expansao nacional de grandes redes de varejo, com presenca da marca

8 Também conhecida por prateleira infinita, a vitrine infinita € um display digital que permite a
visualizagdo de mercadorias nado disponiveis em uma loja fisica.
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em cidades do interior. Essa operagédo aproxima a marca do consumidor e agiliza a
entrega de mercadorias, por meio do clique e retire.

(3) Aumento de area de estoque: atendendo a fung¢ao de centro de distribuigdo
de mercadorias compradas online, as lojas tém mais area de estoque do que de
exposigao.

(4) Do online para o fisico: lojas nativas digitais, como a Amaro e a Amazon,
passaram a investir em lojas fisicas para proporcionar a visualizagcdo e a
experimentacdo de mercadorias, além de ser um elemento fisico de comunicagéo da

marca.
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5 POS-NRF 2023 DO FFX GROUP

Organizado pela FFX Group, em 18 de janeiro de 2023, esse evento trouxe a
visdo sobre a NRF 2023, encerrado no dia anterior, e foi transmitido direto de Nova
York, por meio de uma plataforma online (FFX, 2023). Dentre as palestras apresentdas
neste P6s-NRF da FFX, foram destacadas, para este estudo, a apresentagao sobre
solugdes para experiéncias imersivas para o varejo na Web3 e Metaverso, e a respeito

do case do aplicativo IKEA — Place, abordados abaixo.

PALESTRA - POS-NRF 2023 (FFX GROUP)

Web3 in Retail
Link | https://ffx.eventials.com/fast-forward-your-business-01

135. Doug SCOTT - Cofundador e diretor-gerente da Subnation Media

O metaverso e a Web3 vieram do setor de games, que foi a porta de entrada
para o metaverso. O metaverso ndo é digital, € um ambiente ininterrupto que esta
entre nés. Os jovens tém moedas, fichas para comparar roupas para seus avatares.
Eles, assim, interagem com seus amigos.

Subnation € uma das empresas referéncia na construcdo da Web3, na
interseg¢do do fisico e do digital. A empresa cria ativagbes originais, experiéncias
imersivas e conteudo para que as marcas que alimentam o Metaverso revolucionem
as industrias. Fundada como um estudio criativo e uma incubadora de
empreendimentos com servigos internos de desenvolvimento, produgao e marketing.
A empresa se especializou em construir novos mundos, fazendo parcerias
estratégicas com empresas de tecnologia, ligas esportivas profissionais, estudios de

produgao, destinos e organizag¢des do setor, para construir novos mundos.

PALESTRA — POS-NRF 2023 (FFX GROUP)

IKEA
Link |https://ffx.eventials.com/fast-forward—your—business-Ol

136. Rafael MARIN — diretor de design da Work & Co

Oi gente! Bom dia! Sou Rafael Marin, trabalho na Work & Co, na sede do
Brookilin, em Nova York, como diretor de design ha 10 anos. Vou falar do nosso case
com a IKEA, e estou aqui representando o trabalho de 60 e poucas pessoas da Work

& co, que ha alguns anos vem trabalhando com esse grande varejista.
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Queria comecgar dando um pouquinho de contexto para quem nao & familiar
com a marca. A IKEA ja era um caso de sucesso do varejo ha muitas décadas. Eles
inventaram uma série de modelos muito revolucionarios no setor de utilidades
domésticas. Eles tém algo interessante, eles ndo s6 vendem, mas fazem o design e
fabricam os produtos. Eles pensam desde o garfo até um sistema de armarios de
cozinha e tudo que ha nessa grande linha de produtos para transformar e melhorar o
dia a dia do maior numero possivel de pessoas, através do produto. E ai claro, além
de fabricar e vender os proprios produtos, eles, ao longo dos anos, inovaram, la na
década de 60, com catalogo impresso e na loja fisica, onde eles construiram um
modelo de vocé navegar entre espacos configurados, onde os produtos que eles
vendem falam entre si. Entdo, a loja deixa de ser s6 um ponto de venda e vira um
ponto de inspiragdo, de descoberta, de planejar seus moveis junto com os
funcionarios, e por ai vai [...].

A IKEA é uma empresa global gigantesca, presente em 38 paises, com 200 mil
funcionarios, com mais de 350 mil itens de produtos. Tem aproximadamente 3,6
milhdes de visitas anuais, mesmo antes da pandemia (aqui eu estou combinando as
visitas digitais e nas lojas). Isso fala um pouco da complexidade de construir solu¢des
em escala, quando a gente olha tanto para as diversas localizagdes, como para a
grande diversidade de produtos.

[...] Comprar um sistema planejado de cozinha é diferente de comprar um garfo
ou um abajur. Entdo, a gente comecga a pensar como otimizar essa experiéncia de
compra e pensar, também, essa interacado entre o digital e fisico. Essa é uma das
grandes transformacgdes que a empresa esta tentando fazer, dado esse histoérico do
varejo fisico, que é se adaptar aos habitos novos do consumidor, que € basicamente
ter a flexibilidade de comegar (o processo de compra) num ponto de venda e terminar
em outro. Ir do digital para o fisico, comparar produtos online e ir para loja, ou
comparar produtos na loja e finalizar a transagéo no digital. Ent&do, é superimportante
que o digital ndo esteja a margem dessa experiéncia de loja, mas inteiramente
integrado, onde o usuario consiga transitar da forma com que ele bem entender, seja
no metaverso ou ndao no metaverso, onde quer que seja. Quem escolhe é o
consumidor.

Entdo, como é que a gente constréi uma experiéncia que seja totalmente
integrada dessa forma? E ai a gente comecgou esse relacionamento com a equipe da

IKEA durante essa transformacédo, onde eles buscam, de fato, integrar o digital de
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forma nativa da experiéncia do consumidor e repensar os modelos de loja fisica. Eles
eram, tradicionalmente, baseados na periferia de grandes centros urbanos, com alta
densidade populacional, em grandes galpdes que, com o passar do tempo, passaram
a dificultar o acesso de consumidores que ndo dirigem mais ou nao queiram pegar o
carro para dirigir 35 minutos até a loja. Entdo, nesse repensar de modelos de loja
fisica, também, veio o repensar de como é que o digital faz parte dessa transformacao.
E, a partir da definicdo dessa estratégia e com esse norte, foi cair na pratica e repensar
quais sdo os canais e o papel de cada canal nessa experiéncia, e langar, ou seja,
colocar o produto no ar. Isso € um pouco do trabalho que a gente desenvolveu ao
longo de quatro anos com eles (IKEA), pensando o mobile, a web, experiéncias digitais
dentro da loja, tanto para o consumidor quanto para o funcionario. [...] Talvez, o
aprendizado, a moral da histéria, € que mesmo numa organizagao tao grande, tdo
complexa, é possivel fazer uma transformagao dessa acontecer. Entéo, eu vou falar
um pouco mais em detalhes desses projetos, mas a gente saiu de uma viséo de 12
semanas para um MVP de um aplicativo inteiro em seis meses. O que esta por tras
para fazer isso acontecer? O resultado hoje estd no ar com uma variedade de
diferentes canais, onde a gente teve oportunidade de relangar o e-comerce a nivel
global, relancar o aplicativo e trazer um pouco da capacidade da marca de inspirar e
de educar os consumidores, sobre a linha de produtos, de uma forma superintegrada
no meio digital. [...]. O inicio dessa conversa foi um processo de imersao no universo
da marca, onde a gente teve um primeiro aprendizado: a gente precisou virar um time,
s6 entdo a gente abriu um escritorio em Kopenhagen para conseguir ficar proximo das
liderancas da empresa, para conseguir entender a complexidade do tamanho desse
desafio de transformar uma empresa, que era historicamente tdo baseada no varejo
fisico [...]. Foi um processo diario de pesquisa, de conversar com diferentes partes da
organizagéo e, também, gerar ideias de construir uma visdo unica. E parece 6bvio,
mas nao &, que para uma organizagao tao tradicional fosse necessario comprovar o
potencial do digital estar integrado com a experiéncia de loja [...]. Foi feito um video
como uma ferramenta superimportante para lideranga da /IKEA conseguir criar essa
vontade das milhares de pessoas que trabalham |4, de entrar e apoiar essa
transformagao. E aqui a gente comecga a mostrar muitas ideias que caberiam num
roadmap de cinco ou seis anos. E a partir dai, a gente quer, na verdade, foi ver
resultados e, para tanto, a gente partiu para um plano ambicioso de ter algo no ar para

provar que essa integragao da certo e vale a pena investir. E ai de novo, nesse modelo
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superintegrado de trabalhar diariamente e diretamente com os times da IKEA, foi
possivel, em seis meses, projetar e desenvolver uma primeira versao de um app da
IKEA compravel. [...]. Foi pensado no caso de um consumidor que quer planejar uma
visita em uma loja distante de sua casa, por meio de um aplicativo que desse a
oportunidade de fazer um pouco do que ele faria na loja pelo aplicativo antes mesmo
de ir a loja e poder comprar. E ai a gente enxergou essa oportunidade de, através
desse produto, desse canal de vendas que n&o existia, langar essa ideia e testar, por
exemplo, momentos de inspiracdo que tém muito a ver com a experiéncia da loja
fisica, onde vocé vai ver os produtos situados em contexto e, a partir disso, vocé
consegue rapidamente adicionar (uma mercadoria) no seu carrinho (de compras
virtual). Por meio desse canal do mobile, comegou-se a pensar na estratégia
omnichannel, de qual é o papel do aplicativo. Talvez seja o canal mais pessoal por
estar no bolso. Eu tenho que convencer o usuario a baixar esse aplicativo. Por que
alguém baixaria esse aplicativo? Entdo, como € que a gente usa esse canal que
demanda um certo trabalho. Como é que a gente transforma esse canal mais pessoal,
onde eu consiga capturar preferéncias, interesses. E esse veiculo da inspiragao foi
uma forma de fazer isso (ou seja), aprender, através do uso, quais sao os interesses
do usuario em termos de estilo de tipos de produtos que ele esta interessado, e a
partir dai criar um momento de compra.

A primeira versdo desse projeto foi langada em seis meses. Depois a gente
continuou trabalhando por um bom tempo, para construir um novo canal de vendas.
Os resultados do aplicativo motivaram o interesse em levar os aprendizados obtidos
para o canal seguinte, que foi a web. Esse foi um desafio maior de todos, porque a
gente nao estava mais falando de um canal novo, e sim com um canal existente ha
décadas, que ja apresentava integragdes ao redor do mundo, e pensar a IKEA como
una empresa presente em mais de 40 paises. A gente ndo estava falando de um
website, mas de 40 Websites. O desafio maior foi de como a gente mantém
escalabilidade para solugdes locais, para paises com habitos de consumo diferentes,
com plataformas diferentes, com anos de solugdes de tecnologia desenvolvidas
especificamente para cada pais. Mas, que em contrapartida, perdia em termos de
eficiéncia, de ter as melhores praticas de implementacéo de tecnologia, de ter um site
rapido, onde experimentagéo e teste AB conseguissem reverter em melhorias para
esses mercados E ai a gente passou por um processo longo de pensar, enfim,

maneiras de construir uma plataforma global, onde a gente consegue entender as
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variagdes de uso em cada pais e criar um sistema comum de comunicagdo de
merchandising de personalizagdo e recomendacgao, que funciona de uma forma que
possa beneficiar todos esses mercados e que permitisse uma integragdo, uma
unidade. Em resumo, uma experiéncia rapida e facil para qualquer consumidor, em
qualquer lugar do mundo. E isso passa por um processo de comunicagao e como cada
mercado tem as suas necessidades e, também, por traducgéao, e por ai vai. E isso fala
um pouco dos requisitos de design para criar uma linguagem que seja facil de traduzir,
que seja adaptavel e modular. A segunda parte foi levar os aprendizados do aplicativo
movel, ou seja, levar (para a web) a ideia da inspiragcdo que as lojas fisicas
proporcionam, em conjunto com os catalogos impressos. Mostrar como os produtos
(a venda) funcionam entre si, tanto ponto de vista funcional, mas também do ponto de
vista de estilo. E eu ja vinha fazendo isso em outros canais. Mas, como € que isso que
pode estar num blog, numa outra url ou, sei la, no pdf que um usuario pode baixar,
pode virar parte da jornada do usuario onde quer que ele esteja? Entdo, a gente de
novo vai buscar a experiéncia digital, é reinventar a forma de trazer a comunicagao
sobre os produtos, usando videos, usando fotos, onde vocé pode comprar através da
foto, tentando encontrar os momentos na jornada de compra, no funil de compra, onde
essa inspiragao faz sentido. Levando em conta que a inspiragdo para comprar uma
almofada possa ter a ver com preferéncia de estampa e cor e a inspiracao para
comprar um colchao tem a ver com conhecimento. Como aprender a comparar os
produtos e diferenciar as caracteristicas técnicas deles. Isso leva a pensar em
otimizagao por categoria. Como é que a gente permite, olhando para 40 paises e para
950 categorias de produto, que essa organizagao, agora global, consiga otimizar as
categorias diferentes, que tem necessidades muito diferente. Entdo, a gente construiu
um sistema muito modular e muito flexivel, que permite, aos diferentes times de
merchandising, mudar a apresentacédo do conteudo, a quantidade de informacéo que
existe em cada categoria de produto, no intuito de experimentar novas formas de
apresentacao e aumentar a conversao (das vendas). [...] Para exemplificar: comprar
lampada de um dodlar é diferente de comprar um sistema de cozinhas, e isso afeta
toda a jornada de compra.

[...] A pandemia, é 6bvio, impulsionou ainda mais essa mudanga (digital), mas
eu acho que bom que a IKEA ja estava nesse processo de repensar e de se preparar
para o que consumidor precisa e pode colher alguns desses frutos através dessa

experiéncia como menor atrito e que ajuda o usuario a navegar. Em paralelo, a gente
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também estava olhando para uma iniciativa que ja existia, dentro da /KEA de repensar
a formato de loja. E ai nosso papel foi o de pesquisa imersao para tentar encontrar,
de novo, os pontos de contato entre o fisico e o digital ao longo dessa transformacao.

A gente encontrou mais de 70 solugdes de quiosques existentes. Cada uma
com sua fungdo e muitas delas com a mesma fung¢do. Eu considero que n&o precisa
pensar muito para concluir que essa experiéncia nao necessariamente seja a que
ajude um maior numero possivel de usuarios e provavelmente que ndo ha o que
justifique uma quantidade tdo grande de solugdes existindo. E ai a gente comecga a
falar da necessidade de olhar holisticamente para experiéncia, para jornada do
usuario, pensar os canais diferentes e como € que eles se complementam. Para entao
saber quais sao os papeis de telas digitais que estao instaladas da loja e como ela se
comparam com o préprio device que o usuario ja traz no proprio bolso e também com
as telas digitais que estdo no bolso dos funcionarios. E ai isso vem também faz
repensar o papel dos colaboradores da loja pois, quanto mais tempo eles passam
lidando com tecnologia ou tecnologias menos tempo eles tém para ter interagdes de
maior qualidade com o consumidor na vida real. Entdo a gente construiu essa
plataforma e tenta dar conta desses papéis diferentes dentro da loja de ajudar o
usuario a navegar e descobrir os eventos e encontrar especificamente produtos que
ele esta buscando dentro da loja. O conceito de endless shelf (prateleira infinita) que
permite expandir o limite do que & possivel mostrar dentro da loja e mostrar a linha
completa de produtos, sempre pensando em qual a hora certa do usuario deixar de
interagir com quiosque e completar a pesquisa no celular. A forma de pensar
holisticamente s6 foi possivel uma vez que a gente identificou essa jornada do usuario
e, a partir disso, encontrar outras possibilidades e oportunidades, como por exemplo
0 scan and go que aumentou em 20% o tamanho da cesta de média dos usuarios no
nosso piloto pois permite que eles, ao invés de pegar fila[...] € se vocé ja teve a chance
de visitar uma /IKEA sabe que pode demorar as vezes até 40 minutos — poder escanear
e pagar a propria compra. [...] Poder usar as telas digitais nao interativas para
comunicar outros aspectos e motivos para vocé visitar a loja como a programagodes
de eventos que tanto ajudam a te inspirar e aprender sobre como se escolher a cama
ideal, etc. O aplicativo afetou também o dia a dia dos colaboradores da loja agilizando
tarefas corriqueiras permitindo que eles pudessem dedicar mais tempo para ajudar os

consumidores.
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Trabalhando em tantas frentes diferentes e olhando para tantas experiéncias
diferentes, existe a necessidade tanto dos nossos times, quanto da propria
organizagado de entender como é que a gente escala isso para que as milhares de
pessoas que trabalham na organizagéao digital possam construir experiéncias digitais
com a mesma qualidade. Com os ganhos que a gente vem adquirindo em termos de
acessibilidade e performance foi concebido um Design System, um conjunto de
linguagem visual e interfaces que ajudam os diferentes times de desenvolvimento a
propor novas interfaces e aprimorar as existentes além de convencé-los a incorporar
essas solugoes.

[...] Muito obrigado pelo tempo de vocés.

Recorte da entrevista de Rafael Marin, com perguntas especificas sobre a IKEA

SANZI — Quais os dispositivos digitais presentes na loja da IKEA?

MARIN - Das cerca de 75 diferentes solugbes encontradas na pesquisa
primaria que conduzimos em dezenas de mercados /IKEA, os dispositivos digitais
encontrados se dividem em trés grupos: dispositivos de autosservico para o
consumidor — como variados formatos de quiosques para localizagao de produtos na
loja, para configuragdes de certas linhas de produtos, dispositivos para o uso de
colaboradores em variados formatos (computadores desktop, laptops, tablets,
quiosques e impressoras), e dispositivos de sinalizagdo digital como monitores e

quiosques fouch screen.

SANZI — Quais demandas da jornada do consumidor e dos atendentes esses

dispositivos digitais atendem?

MARIN - As diferentes solugdes existentes atendem uma gama de
necessidades, como localizagdo de itens na loja, verificagdo de disponibilidade em
estoque, configuragdo e customizagdo de produtos, criagcdo de conta fidelidade,
contratagdo de cartdo de crédito da loja, sinalizagdo para eventos e ofertas

temporarias.
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SANZI - Qual o nivel de participacao dos designers de varejo da IKEA no
processo de criagdo, concepg¢ao, implantagdo e acompanhamento do uso do

aplicativo? O relacionamento foi fluido ou houve resisténcia? Comente.

MARIN — O processo da Work & Co envolve profunda colaboragdo com nossos
clientes, efetivamente, virando um time unico com objetivos comuns. Com a IKEA nao
foi diferente, onde tivemos stakeholders representando os mais variados aspectos da
organizacgao de varejo e digital, desde a etapa inicial de pesquisa primaria, em oito
regides, para desenvolver uma compreensao profunda dos fluxos existentes, das
ferramentas atuais, dos pontos problematicos e das oportunidades. Entrevistamos
dezenas de colaboradores, gerentes, lideres do varejo na Suécia e clientes. Também,
realizamos uma auditoria das ferramentas e fluxos de trabalho existentes e definimos
um plano para identificar e priorizar momentos-chave na experiéncia dos
colaboradores e clientes. E a colaboragao se estendeu durante as fases de design,
desenvolvimento e acompanhamento apds langamento para otimizagdes
subsequentes. O relacionamento com designers de varejo foi construtivo, trazendo
inUumeras contribuicdes sobre as realidades operacionais e experiéncias anteriores, e
inspirando nosso time de design digital com ideias ja implementadas no meio fisico

(técnicas de merchandising sobre quais produtos exibir em conjunto, entre outras).

SANZI — A implantagdo de dispositivos digitais presentes nas lojas da IKEA

gera condicionantes na concepg¢éo do design de interiores dessas lojas? Quais?

MARIN - A implantagao de dispositivos digitais afeta aspectos fundamentais do
design de interiores, pois transforma os fluxos de ambos consumidores e
colaboradores e suas interagdes, necessitando consideragdes sobre posicionamento,
dimensdes, conteudo e funcionalidade. Por exemplo, a existéncia de terminais fisicos
para colaboradores previne sua habilidade de livremente circular pela loja com
clientes, que em escala diminui o tempo disponivel para atendimento. Outro exemplo
diz respeito ao conteudo exibido, de acordo com o posicionamento dentro da loja: em
dispositivos presentes préximos as vias de navegagao principais, ha menor
predisposicdo a ler informagdes sobre produtos especificos e mais a buscar

localizacdo de departamentos e produtos dentro da loja. Terminais de



212

autoatendimento proximos ao caixa podem acelerar os fluxos de pagamento e,

inclusive, impactar no tamanho da cesta.
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APENDICE B — ENTREVISTAS SEMIESTRUTURADAS

Este apéndice contém a transcricdo de sete entrevistas semiestruturadas,
realizadas por meio de video conferéncia online, a partir do Microsoft Teams. E de
cinco entrevistas realizadas por meio de formulario online. O quadro abaixo, apresenta
o roteiro para as entrevistas semiestruturadas, usado para ambos 0s meios, ou seja,
video conferéncia e formulario online.

Apds o quadro, € apresentado o termo consentimento livre e esclarecido

submetido aos entrevistados, em seguida as transcrigdes.
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Roteiro das entrevistas semiestruturadas.

Design de varejo para ambientes figitais

Ola, sou doutorando no Programa de P6s-Graduag@o em Design da UFRGS, com o tema design de
varejo. Este questionario busca correlagfes entre teoria e pratica da atuacao do designer de varejo
em ambientes figitais, ou seja, lojas que integram tecnologias digitais aos seus espacos fisicos.
Conto com a sua colaboracgéo a respeito de sua experiéncia profissional na area. Fique a vontade
para escrever o quanto quiser, qualquer informacédo sera valiosa.

Muito obrigado pela sua participagéo, ela sera de grande valia para o desenvolvimento da tese.
Gianpietro Sanzi @argsanzi

Dados Pessoais do Respondente

Nome:

Formacéo: | Local de Trabalho: |

Qual seu cargo? Indique as principais atividades que vocé exerce como profissional.

Vamos as respostas — DA TEORIA...

As lojas sao figitais, ou seja, integram tecnologias digitais aos espagos fisicos e se tornaram um
entre tantos canais de venda oferecidos ao consumidor. Segundo teéricos dessa area, esse contexto
desafia o design de varejo a pensar para além de aspectos estéticos, funcionais e comunicativos, a
rever as fronteiras da usabilidade para integrar interfaces, seja off ou online, e a assumir a
necessidade de uma formacédo holistica e de uma atuacdo transdisciplinar (CLAES; QUARTIER,
VANRIE, 2017; CHRISTIAANS, 2017; PETERMANS; VAN CLEEMPOEL, 2010).

Para efetivar essa formacgéo e essa atuacéo holistica e transdisciplinar, Quartier et al. (2020), por
meio de uma revisdo da literatura e de entrevistas com profissionais do setor, propdem um “modelo
holistico de competéncias”, com que elenca 77 competéncias, divididas em oito categorias, a saber:
1) Pesquisa; 2) Design; 3) Ciéncias socioculturais; 4) Branding; 5) Marketing e estratégia; 6)
Organizacéo e gestdo; 7) Comunicacédo; 8) Omnicanalidade (integracdo dos diferentes pontos ou
canais de venda) ... PARA A PRATICA

As afirmacdes acima fazem sentido?

| SIM | [ NAO | | EMPARTE

Por favor, explicite a sua visdo a respeito das proposicdes da teoria. Por exemplo, as oito categorias
descritas acima, do modelo holistico de competéncias, sdo demasiadas, suficientes ou insuficientes
para que um designer de varejo possa atuar em projetos de espacos fisicos que integram tecnologias
digitais?

Na pratica, como sdo reunidas estas competéncias?

| Em um Unico profissional | | Em equipe multidisciplinar | | Outro

Se em equipe, descreva o perfil de uma equipe ideal. Se a resposta foi “outro”, especifique qual.

Qual o papel do profissional que concebe lojas fisicas que integram tecnologias digitais?

Quais as responsabilidades do profissional que concebe lojas fisicas que integram tecnologias
digitais, caso ele faca parte de uma equipe?

Quais demandas da jornada do consumidor e dos atendentes esses dispositivos digitais atendem?

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).
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TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Por meio deste temo os entrevistados autorizaram a divulgagéo de seus nomes e empresas
neste estudo.
Disponivel em: https://view.forms.app/gianpietrosanzi/informed-consent-form

U F RG S Programa de Pés-Graduagao
Mestrado | Doutorado

Entrevista sobre design de varejo para ambientes figitais

Vocé foi convidado a participar de uma pesquisa que tem como objetivo:

Estabelecer indicativos para a atuagao de designers de varejo de modo a contemplar solugbes
que integrem tecnologias digitais aos espagos fisicos varejistas, a partir da verificagdo das
convergéncias tedricas (provenientes da literatura técnica) e praticas (provenientes de profissionais do
setor) sobre design de varejo.

Ao participar da pesquisa, vocé foi entrevistado pelo pesquisador de forma on-line. Quando
autorizada previamente, a entrevista foi gravada para que o pesquisador possa transcrever citagées do
entrevistado para posterior analise e insergdo de depoimentos no texto da tese e eventuais artigos
futuros.

Agradeco a participacdo e a generosidade de compartilhar informagdes que contribuirdo para
atingir os objetivos do estudo, cujo resultados poderdo ser usados em beneficio do exercicio
profissional do designer de varejo.

Vocé nao tera nenhum tipo de despesa por participar deste estudo, bem como nao recebera
nenhum tipo de pagamento por sua participagdo. No entanto sdo necessarias as autorizagbes que
seguem.

Gianpietro Sanzi | (51) 99335-2620 | dimartinosanzi@gmail.com

Identificagao do entrevistado

1. Nome:

2. Empresa:

Caso nao esteja vinculado a uma empresa, responda profissional liberal ou autdnomo
3. e-mail:

4. Telefone:

Autorizagoes

5. Autorizo a citagdo do meu nome no corpo da tese e em eventuais artigos futuros.

E Sim D N&o

6. Autorizo a citacdo do nome da empresa onde trabalho no corpo da tese e em eventuais
artigos futuros.

Sim [ ] Nao [ | N&o se aplica

7. Observagoes, e eventuais esclarecimentos
8. Local e Data
9. Assinatura


https://view.forms.app/gianpietrosanzi/informed-consent-form
mailto:dimartinosanzi@gmail.com
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01/12 — Roberto BASTOS — Entrevista Semiestruturada (Video)

Data da entrevista: 23 de fevereiro de 2023, as 9h
Perfil do entrevistado: https://www.linkedin.com/in/roberto-bob-bastos/

https://www.linkedin.com/company/sceno-environmental-graphic-design/.

SANZI — Em primeiro lugar, muito obrigado pela sua disponibilidade. Para
comecar, eu gostaria de saber da sua formagao e a principal atividade que vocé exerce

na tua empresa.

BASTOS — Em primeiro lugar, quero dizer que para mim é uma satisfagéo poder
compartilhar aqui contigo, Gianpietro, algumas ideias. A minha formagéo é bacharel
em comunicagao visual, [...] o equivalente do que hoje chamam de habilitagdo em
design grafico. Eu costumo dizer que sou designer grafico, que é mais facil, porque
essa terminologia, hoje é mais compreendida que do que dizer bacharel Comunicagao
Visual. Também, tenho uma especializagdo em gestdo de projetos e tenho intengéo
de cursar um mestrado na area. [...] Profissionalmente, desde o inicio dos anos 1990,
comecei a me interessar, em fungdo das oportunidades que surgiram, pelo pela
sobreposigao, diria assim, do design grafico com a arquitetura. A arquitetura sempre
esteve muito proxima da minha trajetéria pessoal e profissional, pois tenho familiares
que sdo arquitetos ou foram arquitetos. Cheguei a fazer vestibular para arquitetura,
mas anos depois eu descobri o design grafico e percebi que tinha um componente
importante, que era a aplicacdo do design grafico no ambiente construido, seja ele
coorporativo, de servigcos ou de varejo. O design grafico trabalha com textos e
imagens, com a fungdo de comunicagado nos ambientes. A primeira oportunidade de
trabalhar nesse setor com bastante intensidade, com grandes clientes e conhecer
esse mercado foi no GAD?®, onde fiquei até 2009. Depois disso, eu fundei a SCENO,
hoje composta por dois socios, o Fernando que é administrador de empresas e eu que
cuido da direcdo de projetos. Gostaria de complementar que a SCENO buscou
Environmental Graphic Design, uma disciplina, que é relativamente nova do design,

que dispde de poucas fontes bibliograficas. [...] O que se sabe sobre essa atividade &

84 GAD — Uma consultoria que transforma empresas e negocios, por meio das marcas, de maneira
disruptiva e consistente. Disponivel em: www.gad.com.br/.


https://www.linkedin.com/in/roberto-bob-bastos/
https://www.linkedin.com/company/sceno-environmental-graphic-design/
http://www.gad.com.br/
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que ela surge nos anos 1970, quando se formou uma associagao de profissionais que
perceberam a necessidade da integracdo entre comunicagao, design e arquitetura.
Na verdade, isso sempre esteve junto, num certo sentido, desde quando o homem
fazia suas manifestagdes la das cavernas, nao fazia arquitetura, mas ja fazia grafismo.
Recentemente, o design grafico ambiental € uma disciplina de cursos académicos,
onde colaboro, ministrando aulas sobre o assunto, incluindo branding aplicado ao

design ou arquitetura de interiores.

SANZI - O tema da tese é design de varejo, com um foco bem especifico que
a literatura académica tem referido desde 2010. E a questdo das lojas figitais, ou seja,
aquelas que integram tecnologias digitais aos espacos fisicos. O que eu estou me
propondo a fazer é contextualizar topicos dessa literatura com a pratica do dia a dia
de profissionais da area. Resumidamente, vou relatar esses topicos para saber qual
a tua posicao a respeito. Se concordas, se verificas ou nao algum descompasso entre
teoria e pratica. A literatura afirma que a atividade de design de varejo é holistica e
interdisciplinar. A atuagédo na area envolve 77 diferentes competéncias, divididas em
oito categorias, entre as quais a omnicanalidade, onde as interfaces digitais estao

colocadas.

BASTOS - Bom, tem uma questdo importante nesse contexto, que é a
experiéncia. Essa palavra foi resgatada recentemente, digamos assim, principalmente
a partir da virada deste século, quando surge a questao da tecnologia da informatica,
o dominio da internet, das midias digitais, enfim, a tal globalizagcdo que se falava no
século 20 se da muito pela conexao entre pessoas e servigos. Ou seja, na questao da
possibilidade de chamar um Uber, de ter uma conta no banco sem falar com ninguém,
enfim, a possibilidade de interagir plataformas digitais e resolvendo questdes do dia a
dia. Acredito que o maior shopping center do mundo hoje seja o Instagram. O
Instagram é que vende, e talvez muito mais que uma loja fisica. [...] Em todas essas
possibilidades esta presente uma experiéncia, e a experiéncia esta presente no
campo e na forma de abordar projetos de design, desde que o Design se forma como
disciplina na revolugéo industrial. [...] onde ha uma separagao do projeto da execugéo.
Desde entao a experiéncia do usuario, ou daquele que vai ser o beneficiario de um
produto, ganha relevancia. [...] Hoje, um designer especialista em “UX” ou em

experiéncia do usuario é contratado pelas empresas, mas com foco nas interagdes
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digitais. [...] Sabemos, porém, que a experiéncia do usuario nao é soO isso, a
experiéncia € um composto. Me parece que o varejo € um templo de experiéncia. Se
abordada so6 pelo aspecto fisico, sem entrar no digital, a experiéncia ja envolve todos
os sentidos. Ao entrar numa loja de roupa de cama, por exemplo, se tem a
necessidade de toque, aroma, de climatizagdo, som, enfim uma de série de
elementos. [...] Junto a esses elementos, surge um novo componente, que € a questao
digital a agregar essa experiéncia. Curioso, esses dias eu estive em uma revenda de
automoveis e junto ao carro exposto, que possibilita sentir o aroma de carro novo, o
conforto do banco, havia um fotem com informagdes que nao sao possiveis perceber
a olho nu, como por exemplo, os sistemas eletrénicos de funcionamento do carro.
Questdes com um detalhamento técnico, impossiveis para um vendedor explicar. A
questao digital fornece um ponto de vista que até entdo a gente n&o conhecia, e isso
comeca a ser bastante explorado. Hoje, nos condominios, existem lojas autbnomas,
que permitem aos moradores adquirir artigos, tais um biscoito para tomar um café,
sem interacdo humana. [...] Nos trés exemplos, a loja de roupas, a revenda de carros
e a lojinha do condominio, a interacdo digital domina de diferentes formas. Um
paréntese: A Society for Environmental Graphic Design que me referi no inicio, a partir
de 2013, se ndo me engano, mudou o nome para Sciety for Experiencial Graphic
Design, ou seja, sociedade para design grafico da experiéncia. Nesse momento, essa
sociedade comeca a ser fijital, digamos assim. Desculpe a volta que eu estou dando
para responder a pergunta sobre as 77 competéncias, mas eu vou chegar la. [...] Eu
costumo mostrar no final das aulas, que ministro para arquitetos em cursos de
especializacdo de arquitetura comercial, uma tela que apresenta conhecimentos ou
habilidades técnicas necessarias para um arquiteto construir um ambiente de varejo
ou servigos. Nao sei se chegam a 77, mas, um arquiteto precisa conhecer sobre
gestdo de pessoas, por ter que lidar com equipes e fornecedores [...]; ter uma boa
nogao de custos; conhecer o que ha disponivel no mercado em termos de tecnologias
e materiais, para propor solugdes viaveis e adequadas a cada situagao; saber de
psicologia, antropologia, comportamento do consumidor, para saber como gerar um
ambiente; precisa ter conhecimento de comunicagéo visual, de design grafico, para
saber como posicionar uma comunicagao; precisa de conhecimento em moda e
historia, para saber como os ambientes se desenvolveram ao longo do tempo. Enfim,
essa tela mostra, em topicos, essa série de aspectos, e no final essa imagem se

transforma numa imagem de uma orquestra. Eu tenho essa cena da orquestra e tem
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uma espécie de planta baixa da orquestra, onde mostra o maestro no centro e todos
os instrumentos ao redor, colocados em forma de leque. Ai eu digo: digo voceés,
arquitetos, que constroem o ambiente, que sdo os autores desse espaco, gerenciam
diversas fungdes e, ao final, assinam um projeto, precisam ser maestros dos seus
projetos. Maestro no sentido que ndo € necessario saber tocar tuba, mas eu preciso
saber o tom dessa turba e quanto essa tuba vai contribuir para minha sinfonia quando
ela entra. Se eu nao tiver esse conhecimento, tenho que me associar com alguém que
o tenha para interagir comigo. E preciso ter um repertdrio, de repertério [...] Eu percebo
a importancia de uma formagao multidisciplinar e n&o vejo, até hoje, uma formagéao
multidisciplinar em arquitetura, pelo contrario. Na minha atividade, enquanto designer
grafico, eu atuo profissionalmente com arquitetos em 90% ou mais das atividades. E,
nessa interagcdo, nessa troca de experiéncia, até hoje, ndo costumo perceber nos
profissionais de arquitetura a capacidade de ser multidisciplinar. [...] Isso n&o ocorre
s6 com a arquitetura, mas em todas as areas. A gente vive muito em caixinhas, com
especialista nisso ou naquilo. [...] Enfim, eu acho um arquiteto ndo precisa entender
de luminotécnica, por exemplo, mas ele precisa saber interagir com um para
especificar que tipo de luz ele quer, se mais dramatica, menos intensa, mais amarela,
mais branca. Nesse sentido, entra também a questao digital como mais um aspecto
dentre tantos que a gente falou. Saber especificar que tipo de dispositivo € necessario,
se é um tablet, uma TV touch, algo holografico, com ou sem som. E tudo isso esta
ligado a experiéncia. Hoje, se fala em storytelling, ou seja, qual € a narrativa da marca,
0 que que essa marca vai contar, qual € a jornada do consumidor. Ao entrar numa loja,
qual sera o primeiro impacto que o consumidor tera, e depois se sera ou nao abordado
por um atendente. E se um atendente entra em cena, como sera essa abordagem?
Vejo que isso € muito pouco explorado. [...] Eu vejo a necessidade de trabalhar mais
na direcdo de construir um arquiteto mais maestro, estou falando especificamente
para o varejo e servigos. A arquitetura cobre bem aspectos de mobilidade, de layout,
mobiliario. Ou seja, a estrutura esta pronta, mas tem um tempero que muitas vezes é
entender um pouquinho mais da marca, como ela se posiciona, quais sao 0s
diferenciais. Que talvez essa marca pudesse abdicar de ser digital. Eu ndo sei quais
sdo as 77 competéncias, mas s&o muitas. No site da Society for Experiencial Graphic
Design tem [...] algo parecido. Apresenta aspectos importantes para o profissional que

atua nessa area. [...] Sdo muitas as habilidades necessarias, me parece, e conhecer
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um pouco desse universo digital €, cada vez mais, relevante, importante, enfim,

crucial.

SANZI - Refletindo sobre o perfil desse profissional, em um certo momento eu
também cheguei na metafora do maestro. [...]. Eu vejo que maestro dispde de uma
partitura prévia que, a principio, um designer de varejo nao teria. Cabe ao designer de

varejo compor a partitura e depois regé-la?

BASTOS — Sim, ele € um compositor também.

SANZI - Pensando na atuagao desse profissional, com uma visao holistica.
Caberia a ele identificar as habilidades envolvidas para viabilizar um projeto e formar

uma equipe que contemple todas estas habilidades?

BASTOS — Na minha trajetdria na docéncia em design [...], estudo muito para
poder ser um curador de conteudo e dar o que ha melhor dentro de um determinado
assunto. [...] me parece que nesta passagem de século (do XX para XXI), houve uma
transformagao importante no design, que passa ser visto sob um ponto de vista,
obviamente, mais estratégico. Nao que antes o design nao fosse estratégico, acho
que sempre foi. Nessa passagem de século passam a surgir as disciplinas de design
management. Nao se falava sobre isso antes, mas essa disciplina passa a ganhar
corpo com Peter Gorb e, mais recentemente, com Brigitte Borja de Mazota. [...] Surge
o tal do design Thinking, a luz da IDEO, um escritdrio de inovacgao e design americano,
com David Kelly, Tim Brown, entre tantas outras pessoas. [...] H4 um video de 1999,
que foi transmitido na TV Americana ABC, que se chama The Deep Dive?, que expde
essa metodologia de design ao mundo, que, com isso, passou a ganhar forga. [...] O
que ha de bastante esclarecedor nesse video, para mim, é o desafio de redesenhar
um carrinho de supermercado, que no contexto dessa nossa conversa, poderia ser
uma loja, um ponto de venda ou servico. Para resolver o desafio, uma equipe
multidisciplinar tinha, obviamente, restricbes de tempo e recursos, eles tinham um
briefing, portanto. A equipe era composta, por designers, arquitetos, engenheiros,

bidlogo, antropdlogo e um médico. Todos estavam igualmente interessados em

85 The Deep Dive — Disponivel em: https://youtu.be/2DtrkrzOyoU.


https://youtu.be/2Dtrkrz0yoU
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resolver o problema e contribuiram com diferentes visbes sobre o tema, sem que
houvesse uma hierarquia entre eles. O médico, por exemplo, trouxe a informagao de
que os carrinhos de supermercado existentes causavam um determinado numero de
acidentes e hospitalizagdes, por ano. Essa lente para a saude, que o médico trouxe,
talvez nédo fosse percebida pelos outros e, consequentemente, ndo seriam
contempladas solugdes de seguranga no uso do carrinho. [...] A equipe contava com
um gestor, que na verdade estava preocupado em equalizar todas as nuances que a
equipe trazia. Ele fazia um papel de maestro, termo que na tradugéo em inglés?®®, salvo
engano, € aquele que conduz. O maestro € quem conduz a orquestra, ndo € quem
manda na orquestra. Alias, sem um maestro, a orquestra iria tocar igual. [...] Sim, o
maestro tem uma partitura, sem duvida alguma. Mas, talvez, a partitura (nessa
analogia) € o briefing, com as restricbes de tempo, dinheiro que o cliente tem para
investir, o posicionamento, o perfil, a identidade da marca [...] supostamente, qualquer
musico que sabe ler uma partitura tem a capacidade de reger, [...] mas, talvez, nado
sempre do mesmo jeito. Erik Satie®’, por exemplo, colocava comentarios nas
partituras, do tipo: € suave como o0 assovio de um passaro numa manha fresca de
primavera. Ele adjetivava uma determinada nota ou acorde com uma poesia. Com
esse exemplo, quero dizer que um maestro ainda pode mudar uma partitura, pois ela
nao é rigida. Cabe, entdo, ao (nosso) maestro, obviamente dentro das limitagdes e
diretrizes do briefing, dar uma énfase diferente aqui, ali. [...] Para um ambiente de
varejo, ha ideia de contar com um time multidisciplinar que n&o trabalha com
hierarquia, onde as pessoas trazem visdes diferentes. Cada visdo pode construir uma
experiéncia, e para um ambiente de varejo, um antropdlogo talvez seja fundamental,
por ser um especialista em comportamento de grupos humanos em diferentes
situagbes, ambientes, cidades ou paises. Eu estive em Antbnio Prado, agora no
Carnaval, e pude observar que as pessoas de la sao diferentes das pessoas do centro
de Porto Alegre. Elas se vestem diferente, elas te olham diferente, elas conversam
contigo diferente, elas tém um sotaque diferente, elas fazem coisas diferentes que as
pessoas fazem aqui no centro de Porto Alegre. E um antropdlogo talvez tivesse uma
visdo mais agugada para perceber essas nuances e, por isso, fosse importante na

equipe. Nesse caso, o maestro deva saber quem chamar para integrar a equipe, como

86 A maestro is a skilled and well-known musician or conductor. Disponivel em:
www.collinsdictionary.com.
87 Erik Alfred Leslie Satie (1866-1925) foi compositor e pianista francés.


https://www.collinsdictionary.com/pt/dictionary/english/skilled
https://www.collinsdictionary.com/pt/dictionary/english/well-known
http://www.collinsdictionary.com/
https://pt.wikipedia.org/wiki/Compositor
https://pt.wikipedia.org/wiki/Piano
https://pt.wikipedia.org/wiki/Fran%C3%A7a
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um coach, um treinador sabe quem colocar em determinada posicdo em campo para

melhorar a performance do time e ganhar o jogo.

SANZI - Como ficaria essa “regéncia” no contexto do pequeno varejo? Sempre
ha a necessidade de que essas diferentes interfaces falem uma soé linguagem. Nas
limitagdes do pequeno varejista, quem cuidaria disso? O varejista, o designer de

varejo?

BASTOS - De fato, quem coordena isso, hoje, no pequeno varejo, é o arquiteto.
Nos cursos que eu ministro pelo pais, 99% dos alunos tém formagao em arquitetura.
[...] e a maioria desses profissionais atuam sozinhos, de forma auténoma, nas areas
de arquitetura de interiores residenciais e/ou comerciais. Os arquitetos que, digamos
assim, trabalham como o aspecto comercial (tanto entre os alunos dos cursos como
também no mercado), poucos pertencem a um time, a uma estrutura, quando muito
sao dois sécios que trabalham juntos. Os que tem um viés comercial, atuam na area
com pouca especializagado e isso € muito comum. [...] Quando tu falas com esses
arquitetos sobre marca, posicionamento, identidade, acende neles uma luz e
comegam a dizer: puxa, nao tinha pensado nisso. E se abre uma possibilidade, mais
um componente a agregar no servigo. Quero salientar que isso nao € uma critica, é
sO6 uma leitura, ndo uma observagcdo maldosa [...] Acredito, porém, que esses
arquitetos vao continuar a trabalhar sozinhos e caberia a eles a responsabilidade de
coordenar agdes de design para O pequeno varejo, mesmo que com pouca
especializacdo. Nao sei como resolver isso, obviamente, ao menos, Gianpietro, que a
gente siga (trilhar um caminho parecido) o exemplo do Environmental Graphic Design,
que ainda hoje ndo € uma disciplina muito reconhecida. Ndo ha no Brasil um numero
significativo de escritorios especializados nessa area, diferente dos Estados Unidos,
onde ha muitos, como o Pentagram?® ou escritorios de design que oferecem esse tipo
de servigo no seu portifélio. [...] Assim como o EDG, talvez se consiga criar esse
designer de varejo. Talvez essa figura ndo esteja muito identificada e talvez seja o
momento de comegar a identificar esse perfil profissional. [...] No site do British Design
Council®®, ha uns dez anos atras, havia uma descricdo dos diversos campos de

atuacao do design, tais como, branding, packaging, Graphic e, entre estes, havia,

88 Disponivel em: https://segd.org/environmental-graphic-design/pentagram/people.
89 Disponivel em: https://www.designcouncil.org.uk/.
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também, Retail Design ou Design de Varejo. Mesmo assim, o profissional designer de
varejo parece nao existir para as pessoas no Brasil, e quem sabe tu sejas o primeiro
a eleger esse profissional que pode ser, sim, um arquiteto com especializagdo em

design de varejo.

SANZI - E em termos de interagcado desse profissional de varejo com outros
profissionais envolvidos, para que haja uma integragcao de interfaces ou mesmo uma

experiéncia dentro do ambiente de varejo.

BASTOS - Existe, em Sao Paulo, no Pacaembu, o Museu do Futebol, ndo sei
se conheces? [...] Pensei nisso agora, pois esse museu tem uma trajetéria, onde o
visitante passa por diversos ambientes até cair na lojinha de souvenir, a histéria
Disney. Durante o percurso, se tem experiéncias por meio de estimulos diversos. Tem
um momento que esta escuro e tem uma panela em cima da tua cabecga, ficando
embaixo dessa panela, se escuta um audio e se vé um video. Ao caminhar dois passos
adiante, se perde esse audio [...] Em um determinado ponto, se entra embaixo de uma
arquibancada, que, propositalmente, se enxerga de forma crua o concreto da
estrutura, e até mesmo, alguma calica. O ambiente é escuro, muito escuro, chega a
ser assustador. Nesse ambiente, sao projetadas imagens de torcidas de varios clubes,
acompanhadas de um som estridente dessas torcidas que da a sensacao de estar no
meio do estadio, durante uma partida. Isso proporciona uma experiéncia realmente
forte, depois disso um corredor te leva um ambiente supercolorido, etc., etc., etc. Se
percebe a existéncia de um roteiro para essa experiéncia assim como num filme. Fago
essa analogia, ndo sei qual é a formagao de um diretor de cinema. Sera que um diretor
de cinema precisa conhecer antropologia, precisa estudar artes? Nao importa qual
seja a formagédo de um diretor de cinema, pois esse profissional é reconhecido por
todos. Todo mundo sabe quem € David Lynch, é um diretor, tanto quanto Coppola,
Jorge Furtado ou Almodévar. Sao, porém, diretores diferentes, que fazem filmes
diferentes, cada qual com sua autoria, ha uma coisa relacionada com arte e,
obviamente, tem linguagem. Tudo bem, mas se eu pudesse convida-los para fazer
uma loja? Teriamos, quem sabe, lojas diferentes. O que eu quero dizer é que existe
um roteiro, existe um cenario que precisa ser construido, como no teatro. A simples
existéncia de um aplicativo, nesse cenario, nao vai definir toda a experiéncia. Quando

se vai a um restaurante, hoje em dia, ndo ha mais um cardapio fisico, ele € acessado
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a partir de um cédigo QR. Isso é figital, ok! Mas sera que isso é tudo que o digital pode
entregar num restaurante? [...] Os profissionais de Tl ndo fazem um ambiente de
varejo figital. Eles n&do estdo interessados nisso, eles olham para a especialidade
deles, assim como um médico de joelhos que ndo sabe diagnosticar e tratar um
problema de punho. Ta, mas s6 um pouquinho, sera que de fato ndo ha relacdes entre
joelho e punho? Quando eu corro, um nao pode estar afetando o outro? Esses pontos
holisticos de integragdo me fazem lembrar dos pontos de Steve Jobs® [...] A gente
nao pode continuar vendo as coisas de forma separada. Um faz o aplicativo, outro faz
a luz, outro o layout. A experiéncia ndo é fragmentada, eu costumo dizer que a
experiéncia € um conjunto de coisas que atuam simultaneamente, agugando, em um
mesmo momento, todos os sentidos: luz, som, climatizacdo, a atuacdo dos
funcionarios, tudo, enfim. [...] Vocé vai a um restaurante, por exemplo, onde ha uma
equipe sem treinamento adequado para o atendimento: ndo conhecem o cardapio,
nao sabem sugerir o que comer, as vezes sao descorteses, ndo sabem dizer como o
prato é feito. Ai ndo basta um cddigo QR para acessar o cardapio. O digital ndo anula
a interagéo fisica. Ndo ha como nao pensar tudo isso de forma integrada, e entendo
o teu desafio. Eu tenho um livro na area do design estratégico, maravilhoso ponto de
vista tedrico, mas do ponto de vista pratico ele € insosso. Ao ler, vem o questionamento
de como fazer para aquilo tudo acontecer, funcionar. Penso que a gente ainda nao
tenha a cultura do design, aqui em Porto Alegre, no Rio Grande do Sul, no Brasil. O
centro de design dinamarqués publicou um estudo, em 2016, onde diz que as
empresas dinamarquesas que tinham cultura de design ndo chegavam nem a 40%.
[...] mas a gente estda no caminho para disseminar essa cultura. Acho que as
experiéncias sejam diversas para uma residéncia, para a hotelaria, € mesmo no
varejo, onde as experiéncias sdo diversas para cada segmento. [...] E necessario
entender que tem uma jornada do consumidor e de tantas outras questdes. [...] No
meu entender, para o pequeno, o profissional responsavel por isso continua sendo o
arquiteto, que resolve, espacialmente, digamos assim, a questao. [...] A abordagem é

muito grande. Eu vi um langamento imobiliario no aeroporto de Congonhas, em um

% “\/océ nao pode ligar os pontos olhando para frente; vocé s6 pode conecta-los olhando para tras.
Portanto, vocé deve confiar que os pontos de alguma forma se conectardo no seu futuro”. Citagao de
Steve Jobs, durante seu discurso de formatura. Disponivel em:
https://ideiasesquecidas.com/2018/12/23/conectar-os-pontos/.
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tradicional estande com maquete, fotos, etc. e tal. Mas no meio de tudo isso, havia,
também, uma coisa interessante: um oculos de realidade virtual, que possibilitava
passear pelo empreendimento. As abordagens sdo multiplas e a realidade virtual é
uma coisa fantastica, que pode ser usada em qualquer outro segmento. Mas tudo tem
que fazer sentido, saber como e quando usar esses recursos. Nao basta ser bacana,
ser legal, tecnologico, € preciso saber se esse investimento converte em mais vendas.
Nao basta ter um roteiro para que uma experiéncia seja fantastica, se ela de fato nao
converte em faturamento. [...] Eu gosto de dois livros, um deles é o “Subliminar’® e o
outro & “O Cérebro Imperfeito”?, ambos falam sobre neurociéncia e de como o
inconsciente influencia nossas vidas. Hoje, por meio de uma Ressonancia Magnética,
€ possivel, como nunca antes, mapear o fluxo sanguineo do cérebro, permitindo
conhecer seu funcionamento e relacionar isso a questdes de varejo. Por exemplo,
ouvir musica francesa no supermercado tem impacto na venda de vinhos franceses.
[...]. Assim como o cross merchandising, que ao agrupar 0 macarrao, o molho de
tomate e o queijo ralado na gondola, induzem a compra desses produtos. Se pode
induzir a compra também por meio de uma histéria, contada a partir de experiéncias
sensoriais multifacetadas, e ndo apenas por audio e video. E o profissional que talvez
conte essa histéria seja mais um contador de histérias. Por isso, fiz a analogia com o
diretor de cinema, ou com o roteirista, e ndo de alguém que tenha especificamente
essa ou aquela especialidade. Ai voltamos ao multidisciplinar, ao holistico, que
realmente é um terreno dificil, um terreno instavel, inseguro, o que faz eu me dar conta

de quanto é dificil essa trajetéria que tu escolheste.

SANZI — Muito obrigado pela sua disponibilidade e generosidade em trocar

tantas informagdes, que serdo de grande valia para as conclusdes da minha tese.

9 Disponivel em: www.companhiadasletras.com.br/livro/9788537809594/subliminar.
92 Disponivel em: www.amazon.com.br/C%C3%A9rebro-Imperfeito-Dean-Buonomono/dp/8535248196.
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02/12 — Paula COSTA - Entrevista Semiestruturada (Video)

Data da entrevista: 01 de margo de 2023, as 10h

Perfil do entrevistado: https://www.linkedin.com/in/paulacoliv/.

SANZI — Em primeiro lugar, muito obrigado pela sua disponibilidade. Para
comegar, eu gostaria de saber da sua formagao e a principal atividade que vocé exerce
na sua empresa. Quero salientar que vocé é a representante feminina da minha

amostra, além disso, a pessoa que representa o visual merchandising.

COSTA — A primeira coisa, fico lisonjeada em saber que ha uma representante
feminina no meio de desses 10 homens entrevistados. Na verdade, € uma dor do
nosso setor, que apesar de ser um setor que exige muito dos valores femininos, até
como um préximo passo evolutivo, a gente ainda tem uma presenga masculina muito
predominante, mas vamos la. Eu sou Paula, atuo na frente de inteligéncia estratégica
e inovacgéo do varejo. Uma das empresas para a qual eu presto servigos é a Vimer®,
Ja tem seis anos que eu trabalho com a Vimer, na verdade a partir deste ano, eu me
descolei um pouco do dia a dia de atuacao, e atuando em projetos ali mais pontuais e
estratégicos com a Vimer, mas a Vimer é a empresa, eu sou suspeita para falar, é a
empresa numero um em visual merchandising no Brasil. Quando tudo era mato,
quando nem eu, nem vocé sabiamos o0 que era visual merchandising, a Camila
Salek®, que é a soécia fundadora da Vimer, estava fundamentando essa area de
atuacao no Brasil. [...] Eu sou formada em Publicidade e Propaganda, comecei a
minha carreira e nunca abandonei a frente de inteligéncia e pesquisa. Acabei caindo
no campo do varejo, porque quando eu comecei a trabalhar com inteligéncia e lidar
muito com o dado, com o numero, estou falando do dado numérico mesmo, eu tive
uma pequena crise. Eu estou falando de pessoas, eu ndo estou falando de numeros.
E sentada numa mesa de discussao, onde todos olhavam os nimeros como numeros,
eu me senti muito mal e corri para o varejo. E eu costumo falar que eu fugi para o
varejo, porque acho que tem poucos setores tdo quentinhos quanto o varejo. O varejo

é feito por e para pessoas, entdo dentro dos meus objetivos e do meu campo de

% Disponivel em: https://www.linkedin.com/company/vimer-experience-
merchandising/?originalSubdomain=br.
% Disponivel em: https://www.linkedin.com/in/camilasalek/.
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7

estudo, que é estudar o comportamento social de consumo e aplicar isso, para
realmente gerar um impacto na vida das pessoas. O varejo foi o campo onde eu
encontrei o maior potencial de atuacéo, nesse sentido, e hoje ele alimenta muito do
meu trabalho. Eu ndo trabalho exclusivamente com o varejo, mas trabalhando com
inovagao, o varejo € um campo, tanto de pesquisa quanto de entrega, muito forte,
muito favoravel. Tudo que cai no varejo se expande muito rapidamente, € muito legal.
Tenho especializagdes a frente de visual merchandising. Toda vez que eu falo do
visual merchandising, eu tenho um olhar [...] muito mais estratégico, conceitual, do
que pratico. Existe uma frente muito trabalhada no visual merchandising, no Brasil,
que aplica na pratica do dia a dia, as orientagdes do visual merchandising. O meu
olhar antecede um pouco isso, ele esta realmente no direcionamento estratégico
disso, de como isso se da e de como que a gente constroi histérias que dao vida pro
trabalho do visual merchandising, que € a relagdo que o consumidor tem com o ponto

de venda. Esse é um pouquinho da minha jornada.

SANZI - O tema da tese é design de varejo, com um foco bem especifico que
a literatura académica tem referido desde 2010. E a questao das lojas figitais, ou seja,
aquelas que integram tecnologias digitais aos espacos fisicos. O que eu estou me
propondo a fazer é contextualizar topicos dessa literatura com a pratica do dia a dia
de profissionais da area. Resumidamente, vou relatar esses topicos para saber qual
a tua posicao a respeito. Se concordas, se verificas ou ndo algum descompasso entre
teoria e pratica. A literatura afirma que a atividade de design de varejo é holistica e
interdisciplinar. A atuacado na area envolve 77 diferentes competéncias, divididas em
oito categorias, entre as quais a omnicanalidade, onde as interfaces digitais estao

colocadas.

COSTA — Eu acho que um ponto em comum dentro desses trés fatores que
vocé traz, o fator holistico, o fator da transdisciplinaridade e a questdao das 77
competéncias. Quando eu falo de 77 competéncias, eu olho e falo: gente eu néo
espero, é claro, que nenhum ser humano que entre para trabalhar com varejo
apresente um curriculo com 77 competéncias, que € quase um numero cabalistico.
N&o da, eu acho, esperar isso de alguém. Eu acho que a gente acaba entrando num
lugar muito desafiador e muito fragil do mundo de hoje, que é a superficialidade. Ha,

hoje, quem fale 77 linguas, mas até qual frase se consegue falar com 77 linguas? [...]
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Vou te pedir licenga para dar uns passinhos para tras, para que a gente possa construir
um storytelling. A gente esta vivendo um momento, que € um momento de transigao
de era, onde a gente esta saindo de uma era analdgica para uma era digital. E o
varejo, ndo € de hoje que vem trabalhando essa evolugado, que é a tal da evolugéo
omnicanal, onde a gente ja entendeu que na era digital, o varejo ndo ocupa um tempo
e um espaco. Quando a gente rompe com essa dimensao de tempo e espaco da era
digital, eu te pergunto: o que € o varejo? Aonde acontece o varejo? Geralmente,
quando eu dou aula, eu fago a pergunta ao contrario: o que ndo é varejo? Se eu estou
aqui, hoje, na minha casa, no meu sofa, na minha cama, dentro do banheiro, usando
o meu trono, podendo fazer uma compra, onde esta esse varejo? Ele esta em todos
os lugares e a qualquer hora. Eu posso acordar no meio da noite num surto de insénia
e comprar uma blusinha, ndo tem hora, ndo tem um tempo, ndo tem um lugar, ou seja,
o mundo todo esta tomado pelo varejo, tudo se tornou varejo. E ai, todos os
profissionais de todas as areas, todas as pessoas num papel de consumidor, sdo cada
vez mais ativas dentro da jornada. Nao sé no espago de receber, mas de fazer,
também, e poder ser o préprio varejo. Todos estdo convocados a fazer parte desse
varejo. Entéo, faz todo o sentido do mundo que o varejo abranja 77 competéncias,
porque tudo se tornou varejo. A gente tem uma ruptura da jornada de consumo nessa
linearidade, onde vocé tem alguém produzindo e alguém consumindo. Todos somos
produtores, todos somos consumidores. Entdo o varejo esta se tornando esse campo
muito abrangente e precisando, justamente, para entregar essa abrangéncia toda, ser
cada vez mais disruptivo e inovador por principio. (E necessario) quebrar um pouco
esses rotulos e esses padrdes que a gente tem sobre 0 que € e 0 que nao é o varejo,
para abrir espago para um olhar mais inovativo. Eu costumo falar que o varejo esta
fora do varejo, porque tudo se tornou varejo. Quando eu penso no futuro dos
shoppings center, por exemplo, eu tenho vontade de falar que o shopping center nao
seja um shopping center, pelo menos nao da forma como a gente conhece. Entao, a
gente precisa conseguir inovar e trazer outras competéncias, outros campos de
referéncias de fora do varejo. Isso parte do principio basico que sédo as pessoas que
estdo fazendo o proprio varejo e trazendo todas essas 77 competéncias, para
tangibilizar esse setor que funciona fora de um tempo e de um espacgo definido, que é

0 resumo da era digital.
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SANZI — Como fica a integracdo dessas 77 competéncias, dentro de uma
equipe ou rede? E possivel definir um papel para o designer de varejo, nesse contexto,
e a interacdo desse profissional com os demais? Em especifico, dentro do visual

merchandising, que € sua area?

COSTA - Eu vou trazer aqui duas frentes que eu acho que sao importantes
para consolidar o assunto. Uma primeira frente € mais conceitual e tedrica. Vejo o
processo como um todo, do trabalho de pessoas, redes e conexdes, como vocé falou.
E, tomando um pouquinho do assunto anterior, quando a gente fala em trabalhar de
uma forma mais inovativa na construgdo do varejo e abrangendo as tais 77
competéncias, eu acho que tende a ser muito mais, ndo adianta a gente ter apenas
nucleos, se eles nao estiverem conectados. Falo em nucleos, pois essas
competéncias ndo estdo em uma sé pessoa, e sim em nucleos, como o de tecnologia,
o de design, enfim, sdo nucleos de inteligéncia. Desconectados eles nao vao chegar
a lugar nenhum. A conexao € justamente um dos principios da era digital. Eu trabalho
um assunto que é a economia da paixao. Sou coautora de um livro sobre a economia
da paixao para a era digital. Na minha concepgéo, o principio dela € muito basico. Ela
(a economia da Paixao) é voltada para a formagdo de comunidades, entdo € um
movimento de protagonismo e pertencimento. Esse pertencimento da vida em
comunidades, sé que o primeiro ponto € o protagonismo, porque se a gente ndo tem
clareza de quem a gente € como pessoa, como profissional, como negdcio, a gente
ndo consegue colaborar e fazer parte de ecossistemas, pois ndo saberemos qual o
papel que a gente precisa desempenhar, quais os pontos que a gente tem que
conectar, a quem que a gente tem que recorrer e qual é a nossa entrega. Sem esse
protagonismo, a gente entra numa inércia muito grande, é aquela coisa de vocé ver
um time inteiro trabalhando, e nada sendo entregue, pela falta de conexao entre
protagonismo e pertencimento. Isso é a base na formag&o de comunidades. Eu acho
que é muito importante a gente ter como premissa para criar esse varejo inovativo, a
regéncia dessas (milhares) competéncias acontecendo, mas de forma muito integrada
e focada no protagonismo e no pertencimento da economia da paixao. De forma mais
pratica, quando vocé fala: como é que a gente consegue organizar, em que momento
entra o VM (Visual Merchandising), onde € que entra a tecnologia, como € que a gente
integra tudo isso? [...] O ponto de partida, o comego, meio e fim devem ser sinérgicos.

[...] Por exemplo, conceber um projeto, onde minha intengdo é desenvolver uma loja



230

inovadora, onde quero reunir um visual merchandising excelente, o uso de tecnologia,
de forma a trazer a experiéncia para dentro desse espago, eu quero conciliar uma
performance, seja qual ela for. Essa performance pode ser for voltada para venda,
ainda que o varejo fisico ndo seja mais orientado para venda por metro quadrado.
Pode ser orientada para engajamento, enfim eu quero conciliar todas essas pontas,
desde a arquitetura, que é a parte realmente visual e estética da coisa, até a parte
tecnologica, que vai envelopar essa loja, que vai fazer parte da construcéo da
experiéncia dessa loja e, também, podendo levar essa mesma loja, essa mesma
experiéncia, para outras dimensdes, como o metaverso, por exemplo. O ideal é que o
ponto de partida disso tudo € que, todas essas frentes, todas essas inteligéncias,
estejam juntas. Assim, vocé consegue definir um roadmap, indicando o momento
dessas inteligéncias conversarem para que o protagonismo de cada uma delas esteja
acontecendo. E preciso evitar chegar em um determinado momento da execugcdo em
qgue o responsavel pelo visual merchandising esteja dando o seu melhor para fazer o
projeto acontecer e tal, e esqueca do protagonismo do profissional da tecnologia. O
que vai acontecer? A gente vai ter uma arara maravilhosa que nao vai ter a
implementacdo da experiéncia tecnoldgica, e isso 14 na ponta, como resultado, é
basicamente uma loja que nao performa dentro daquilo que pode performar. Se essas
duas frentes se casarem, que hoje € um grande desafio, ndo so6 para o varejo, mas do
mundo, se a gente conseguir trabalhar essa conciliagdo, esse trabalho integrado.
Nesse ponto, € que eu defendo muito o principio da economia da paixado. Porque se
a gente tem muita clareza no processo, do protagonismo e do pertencimento do
conjunto que a esta querendo formatar, a gente consegue fazer gol. E que falta muito
disso, e ai os espagos vao se perdendo. Entdo, esse é um desafio muito grande, hoje,
para o varejo. Conciliar o maximo do protagonismo do VM, da arquitetura, e o maximo
do protagonismo da tecnologia com tudo o que ela pode capturar em termos de dados,
enfim. Duas referéncias que eu gosto muito [...] sdo de marcas que fazem um trabalho
interessante. Uma é a Nike, que tem alguns formatos [...], que trabalham muito o uso
inteligente da coleta de dados, o uso de tecnologias que realmente impactam a
experiéncia no ponto de venda, mas de uma forma muito integrada a forma de como
0 espago se apresenta, ndo em termos de construcdo, mas de atmosfera. A

Showfields®® é outra que eu gosto muito. Ela se posiciona como a loja mais

%  Showfields — Disponivel em: https://mercadoeconsumo.com.br/16/01/2020/noticias/showfields-
combina-experiencias-fantasticas-com-o-universo-digital/.
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interessante do mundo. [...] Foi a primeira loja que trouxe, de forma bem enfatica,
iniciativas digitais para ocupar o espaco fisico em um conceito e narrativa muito
fluidos, voltados claramente para a experiéncia que o consumidor vivencia, do que
para a negociagdo. O uso do espacgo, por parte dessa, tinha uma centralizagdo do
consumidor muito clara e objetiva. Interessante que hoje ha lojas deles, como a loja
do Brooklyn, inaugurada no final de 2022, onde absolutamente tudo o que acontece
na loja € mapeado. Entdo, eles usam a captura de dados para manter a evolugao
desse processo de centralizacdo do consumidor em uma atmosfera, um ambiente
absolutamente inspirador, imersivo e que favorece muito a construgao de comunidade.

Entendo que ha principios legais nesse projeto.

SANZI — Vocé usou a palavra regéncia, cujo conceito tem sido recorrente,
citado nas entrevistas que fiz. E tenho uma inquietagao, que é definir a quem pertence
essa regéncia, ou seja, a quem cabe coordenar e unir todas as manifestagdes de uma
marca varejista, especialmente em um contexto do pequeno varejo, que nao tem as

mesmas possibilidades das grandes redes varejistas.

COSTA - Eu acho que vocé conecta muitos pontos ai dentro dessa mesma
pergunta. A gente vai de funcionamento da natureza, no principio mais basico, até a
evolugao da Web3%, e tudo isso esta muito conectado. Mas, vou |he falar uma coisa,
eu sou do tipo de pessoa que acredita que a gente pode ter em duas orquestras iguais
execugoes completamente diferentes, em funcdo do maestro. Eu acho que vocé pode
ter uma mesma partitura, os mesmos instrumentistas, mesma atmosfera em termos
de ambiente, mas a forma como o maestro rege faz toda a diferenga. Um maestro vai
colocar mais ou menos emog¢ao, vai impulsionar o violinista, dar uma nota um pouco
mais aguda, enfim, independente da nota que esta sendo tocada, de fato, eu acredito
muito em pessoas. Entdo, eu acho que essa sua pergunta € uma pergunta muito
pertinente, nesse sentido. Porque: quem que esta conduzindo este processo? Agora,
ao tempo, eu acredito nisso e acho que o maestro é parte da orquestra e ele ndo pode
ser visto como essa pessoa que organiza uma marionete, e sim alguém que faz parte
do processo. Eu acredito que todos esses nucleos, as 77 competéncias, sdo parte do

processo e um processo em que se a gente trabalhar protagonismo e pertencimento

% Disponivel em: https://pt.wikipedia.org/wiki/Web3.
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de forma bem esclarecida, entdo eu sou uma marca e tenho essa demanda, e eu
tenho uma clareza de qual é o gol. E preciso fundamentar essa loja e eu quero que
essa loja tenha essa, essa e essa frente. Se eu tenho uma intencionalidade muito bem
direcionada, basicamente de forma pratica, eu tenho que conseguir orquestrar um
grupo de trabalho com diferentes competéncias. Isso num mundo como ele existe
hoje, ta? A gente esta evoluindo para um processo de Web3, onde as hierarquias
comegam a cair muito nesse sentido, né? Vocé nao tem que ter um centro hierarquico,
no sentido de que alguém mande e outras frentes obedecem, (em um mundo) onde a
gente vai ter tecnologias que vao nos ajudar a conciliar essas frentes de trabalho, de
forma mais mecanizada, vamos colocar assim, de forma mais automatizada. Porque
hoje, sim, vocé precisa de um dono do problema, que a gente fala nas mesas de
inovagao, que é a marca que vai contratar esse projeto organizando e alinhando a
interagao entre todas essas frentes. E esse € o maior desafio, porque uma pessoa
conciliar todas essas frentes sem ela saber qual é, efetivamente, o protagonismo de
cada frente. Porque s6 vocé sabe qual que é o seu protagonismo, é impossivel que
pessoa que te contrate saiba exatamente. Até vocé, Gian, pode ir, mas vocé sabe.
Entdo, a gente precisa criar, realmente, uma visdo mais colaborativa, isso &€ mindset,
ndo é como a banda toca. E muito mais um mindset da intengdo que a gente coloca
num projeto e de, realmente, fazer as coisas fluirem mais. E isso falta, e esse € um
desafio. Entdo, eu néo te tenho essa resposta de forma mais pratica e objetiva, porque
se vocé me perguntar: vocé conhece alguma empresa que esta conseguindo construir
essa narrativa hoje? Eu vou falar: ndo, eu ndo conhego. Ainda mais no Brasil, que a
gente ainda tem uma forga tao grande da palavra competitividade, e onde se tem muita
dificuldade de falar de colaboracdo, apesar da gente ser Brasil. A gente esta o tempo
inteiro concorrendo. Eu estou desenvolvendo um projeto em conjunto com o medo de
outro, que ndo tem nada a ver com nada, roubar minha cena. Entdo, a gente tem esse
mindset, e se a gente se apropriar de um mindset mais digital, onde a gente entende
qgue o unico futuro possivel, e o futuro esta no presente, € o colaborativo, as coisas
comegam a engrenar um pouco melhor. [...] O vocé esta trazendo é uma viséo
sistémica, vocé usou a palavra holistica, que tem quase que um lugar mistico ai desse
trabalho. [...] Sera que esse regente € uma pessoa, um cargo, uma tecnologia,
plataforma, uma inteligéncia artificial? E por esses campos que eu tenho navegado
para entender como que a gente, com a tecnologia como pano de fundo, consegue

otimizar mesmo as nossas conexdes, as nossas trocas, nao €7? [...] A IKEA embasa
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muito uma visao inovativa que ela consegue colocar no palco, que € um foco muito
grande em pessoas. Entendendo que pessoas s&o parte da natureza, porque as
metas de sustentabilidade deles é a forma como realmente eles desenham as lojas,
como eles propdem novos modelos de negdcio, o uso de internet das coisas. Todo o
processo tem muita relagdo com esse olhar para o ser humano como centro, nao € sé
o consumidor, mas o ser humano passando também pelo colaborador. E sendo o ser
humano parte da natureza, entdo essa é a base de tudo o que vocé esta falando. De
um olhar que é sistémico, entdo, que realmente entende o quanto a natureza, por
principio, € sistémica e, por isso, que eu falo que natureza e evolugao digital tem muita

relacdo. Por isso que na era digital a gente fala tanto sobre pessoas.

SANZI — Muito obrigado pela sua disponibilidade e generosidade em trocar

tantas informagdes, que serdo de grande valia para as conclusdes da minha tese.
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03/12 — Renato FREGNANI — Entrevista Semiestruturada (Video)

Data da entrevista: 09 de fevereiro de 2023, as 16h

Perfil do entrevistado: https://www.linkedin.com/in/renato-fregnani-
27828788/.

Formagcao em Arquitetura, diretor da Aquadrado Arquitetura, empresa
especializada em design de varejo e atual presidente da Retail Design Institute (RDI

Brasil)?” — https://aquadrado.com.br/ | https://retaildesigninstitute.org/.

SANZI - O tema da tese é design de varejo, com um foco bem especifico que
a literatura académica tem referido desde 2010. E a questdo das lojas figitais, ou seja,
aquelas que integram tecnologias digitais aos espacgos fisicos. O que estou me
propondo a fazer é contextualizar e relacionar topicos dessa literatura com a pratica
do dia a dia de profissionais da area. Resumidamente, vou relatar esses tépicos para
saber qual sua posicdo a respeito. Se concorda, se verifica ou nao algum
descompasso entre teoria e pratica. A literatura afirma que a atividade de design de
varejo é holistica e interdisciplinar. A atuacdo na area envolve 77 diferentes
competéncias, divididas em oito categorias, entre as quais a omnicanalidade, onde as

interfaces digitais estdo colocadas.

FREGNANI — Eu n&o sei quais sdo essas 77 competéncias que vocé esta
falando, mas de fato eu acho que o exercicio da profissdo do retail designer hoje, o
planejador de lojas que eu acho ser a traducdo dessa atividade, eu acho que se a
gente pensar de uma maneira completa, eu acredito que ela deva chegar por ai.
Porque eu entendo que a atividade do retail designer vai muito além do conhecimento
e das competéncias de um arquiteto comum. Essa atividade permeia outras atividades
muito inerentes ao negdcio de varejo. [...] Cada especialidade de varejo tem uma
competéncia um pouco diferente. Quando a gente fala de um varejo alimentar, de
restaurantes e tudo mais, eu acho que as competéncias sdo um pouco diferentes, né?
A gente lida muito com a questdo de vigilancia sanitaria, com as normativas de
armazenamento de produtos e de tudo mais. Entdo, eu acho que tem uma

competéncia muito técnica, especifica, que se um profissional nao tiver conhecimento

97 Disponivel em: https://retaildesigninstitute.org/.
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dela, ele ndo consegue cumprir com a demanda. E, ao mesmo tempo, se a gente for
para o varejo mais o voltado a moda, a gente tem uma interferéncia muito grande de
visual merchandising, do tamanho da colegao, de saber quais pegas e variedades a
expor, e tudo mais. Essas sdo competéncias que ndo sédo diretamente ligadas com
arquitetura, com design, mas muito especificas da atividade. Entdo, é esse
conhecimento a mais da gestdo e do negdcio, € muito importante para a gente que
faz esse tipo de trabalho. Acho que além disso, ha fungdes complementares que a
gente vai aprendendo. Eu acho que hoje a gente ndo tem um curso que prepare 100%
o profissional para isso e acho que nem deveria ter. Eu acho que a gente tem que ter
profissionais complementares que juntam competéncias para entregar o projeto. A
gente passa um pouco por iluminagdo — a iluminagao hoje para uma loja € um fator
determinante para o sucesso dela, para a exposi¢cao e, as vezes, para a conservagao
do produto. Entdo, é uma outra atividade muito técnica e complementar, que a gente
faz, e que se mal utilizada pode [...] ficar faltando algum tipo de elemento para
composigao da loja. Acho que outro ponto muito importante € o visual merchandising
atrelado um pouco com a comunicagao visual. Aqui surge a questao de vocé saber
expor os produtos da maneira correta e no local correto e saber comunicar o cliente
desse produto. Essa € também uma atividade, e € complementar a tudo isso que a
gente esta falando. Hoje, vocé nao consegue ter uma loja que seja de fato vendedora,
se vocé nao sabe se comunicar muito bem com o seu cliente, ainda mais com essa
exposi¢ao de tecnologia que a gente tem hoje, onde a comunicagao extrapola o fisico.
A comunicacédo vai para o digital, pois € muito comum hoje vocé estar num ambiente
fisico e, através do celular ou algum outro dispositivo, ser levado para o mundo digital
onde vocé acaba tendo mais conhecimento sobre o produto, sobre a marca. E isso é
uma outra competéncia muito importante, além daquelas que um arquiteto
convencional tem. Depois, eu acho que assim a gente indo para esse mundo figital,
da juncao do fisico com o digital, acho que o negdcio engloba ainda mais informacéo,
porque ai a gente vai passar para uma tecnologia, hoje aplicada na loja. Ela tem
alguns significados, eu acho que a gente ta aprendendo um pouco isso, inclusive. [...]
Num evento que eu participei ontem, teve alguns insights bem interessantes. Eu acho
que o que foi dito é que a gente esta aprendendo um pouco de como utilizar de todos
os recursos de tecnologia que a gente tem hoje. E tem muitos artificios tecnoldgicos
que acho que sao essenciais para a marca, como a obtencédo de dados dos clientes,

que estao na loja. [...] Hoje, a tecnologia ajuda muito o varejista a extrair os dados e



236

entender como que o cliente utiliza a loja dele. Em uma das exposi¢des do evento foi,
por exemplo, quando vocé tem uma promogao acontecendo na loja e o cliente ndo
esta comprando ou mesmo nem acessando esse espago da promocdo, tem um
sistema que automaticamente ja identifica isso e ele sugere para o gestor da loja
mudar o local da promogédo e, mais que isso, ele sugere a troca de produtos em
promogao, porque ele esta lendo quais produtos estdo sendo vendidos. Essa explosao
de tecnologia esta muito ligada a gestao da loja, e cabe um pouco a nds, designers,
entender como ela funciona, mas ndo necessariamente como a gente tem que geri-la
ou implanta-la. Eu acho que isso nédo faz muito sentido, mas tem um outro tipo de
tecnologia que a gente tem muito que aprender a utilizar, que é para a gente
potencializar a experiéncia da loja para o cliente e fazer com que ele utilize o tempo
dele da melhor maneira dentro da loja, evitando filas, evitando ter que ir atras de um
vendedor ou ter algum tipo de fricg&o [...] e tentar fazer que a visita do cliente na loja
seja muito fluida, sem nenhum atrito, e que a compra acontegca de uma maneira muito
natural, sem ter que passar todos os seus dados para completar a compra [...]
Voltando a sua pergunta, eu acho sim, que é sim, uma atividade (do designer de
varejo) € holistica, composta por diversos fatores que séo técnicos. [...] A gente tem
que absorver muitas questdes técnicas da operacao, questdes técnicas de exposicao
e questdes técnicas de arquitetura e engenharia, para a gente propor um projeto hoje.
Entdo, sim, é necessaria uma composicado de muitas habilidades que extrapolam a

formacéao original que a gente tem na faculdade e na graduacao.

SANZI — Entao, na Aquadrado essa atividade se da em equipe?

FREGNANI — Sim, por ser necessaria uma composi¢ao de muitas habilidades
e que extrapola a formagao que a gente tem na faculdade, na graduacgéo. E as tais 77
competéncias ndo cabem em uma pessoa de jeito nenhum. Aqui (na Aquadrado),
Gian, na pratica do dia a dia a gente se divide em equipes. E eu tenho uma teoria
sobre isso. O desenvolvimento de um trabalho [...] passa por um perfil criativo e por
um perfil técnico [...] que acontecem em equipes e tempos distintos. [...] A gente
comega muito criativo e termina muito técnico. [...] Aqui, no escritério, eu tenho uma
equipe técnica e outra criativa. Um projeto, necessariamente, comega com essa
equipe criativa que faz uma imersao sobre o negdcio, sobre o cliente, sobre as

expectativas dele, de aonde ele quer chegar com a loja. [...] Depois (dessa imerséo),
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a equipe criativa passa o projeto para a equipe técnica desenvolver toda a parte de
especificagao e detalhamentos [...] Eu falo sempre que se vocé colocar um profissional
técnico num momento criativo nada sera possivel ser executado, vai falar: isso ai nao,
para construir que o tipo de solugdo encontrada nao funciona. O técnico nao vai deixar
a criatividade acontecer. E se vocé coloca um profissional criativo na técnica a obra
nunca acaba, porque ele sempre vai falar: e se a gente mudar aqui, e se a gente pintar
de outra maneira, se colocar uma nova comunicagéao visual agora. Assim, a obra nao
acaba. Eu entendo entdo, que sao habilidades complementares necessarias para o
processo como um todo, mas que sao feitas em momentos distintos, com profissionais
distintos, na hora certa. Eu acho que nds, arquitetos, temos um problema: a gente &
técnico e criativo na maior parte do tempo e, por isso, que todo mundo fala que a gente
€ enrolado para caramba, por misturar esses dois campos. A gente tem um olhar
multidisciplinar e muito técnico e criativo, ao mesmo tempo, e a gente ndo consegue,
as vezes, direcionar os assuntos no momento certo. Entdo, no meu processo de
desenvolvimento aqui dentro do escritério [...] muitas vezes, eu trago pessoas
especialistas de fora da minha equipe para compor o projeto. Por exemplo, a
iluminagédo é um caso. Eu acho um projeto muito especifico, muito técnico, e entao eu
trago um profissional especializado nisso para compor a equipe. As vezes, contrato
também assessoria de visual merchandising, dependendo se eu tenho ou n&o as
habilidades necessarias para um determinado tema (se moda, alimento, etc.). [...] Eu
tenho uma equipe prépria que faz a maior parte do trabalho, mas conforme a
necessidade, outros profissionais especificos sdo contratados para compor essa
equipe. [...] Uma entrega pode ser feita por um escritério de um homem sé, [...] mas
assim o projeto vai demandar muito mais tempo. E eu acredito que o processo coletivo
de criacao € muito melhor que o processo individualizado. Eu acho que quanto mais
a gente divide experiéncias com varias pessoas, o projeto nasce muito mais rico. Eu

pPenso um pouco assim.

SANZI - Especificamente dentro do universo figital. Excluindo as operagdes de
gestdo da loja ou do varejo e focando em interfaces digitais que contribuem na
experiéncia do consumidor, como no caso da loja Allure de Nova York, onde se
pressupde uma interacdo de dois profissionais, um da criacdo das interfaces e o

designer de varejo. Nesse contexto, eu gostaria, a partir de sua experiéncia, a sua



238

visdo de qual seria o papel do designer de varejo, na interagcdo com profissionais de
tecnologia e na integracao de interfaces fisicas e digitais.

FREGNANI — Eu acho que essa questao da tecnologia, ainda mais aqui no
Brasil, que tudo é um pouco mais limitado, a gente acaba tendo algumas limitagbes
financeiras e de implementagcdo. Considero que seja, ainda, uma atividade que
depende muito do empreendedor, e ndo da gente enquanto designer. [...] No meu
processo, quando eu entendo que aquela loja tem uma vocagéo para algum tipo de
tecnologia, eu apresento isso para o meu cliente e proponho, por exemplo, caberia
um provador inteligente, onde que vocé pode consultar quais os tamanhos
disponiveis, cores de uma determinada peca e ter sugestdes de possiveis
combinagdes. Fago isso nao apenas falando, porque as vezes so6 falar pode parecer
que seja uma possibilidade legal 14 em Nova York, mas ainda ndo uma realidade aqui
em Campinas, ou em qualquer outra cidade, mesmo Sao Paulo. Porém, a gente tem
algumas empresas de tecnologia com que trabalham em paralelo com a gente. Por
exemplo, quando eu vou programar uma reunido com o cliente, ainda na fase inicial
de conceito e na formagao de ideias, eu consulto uma dessas empresas de
tecnologias aplicaveis ao varejo, (ndo programadores) que sabe muito melhor do que
eu quais sao as tecnologias que eu posso aplicar naquela loja, e a gente monta uma
estratégia de implantacdo de tecnologia para aquele cliente. Entdo, quando eu
apresento o conceitual da loja do ponto de vista de layout, visual e tudo mais, a gente
leva sugestdes de implantagao, sinaliza o potencial da utilizagdo de determinadas
tecnologias naquela loja. [...] Eu considero besteira usar tecnologia por usar. [...] A
tecnologia deve ser utilizada em lojas que querem comunicar ao cliente, que ela é
uma loja que extrapolou o fisico, que se importa pelo digital, que esta conversando
com o publico, que se importa com isso. [...] Normalmente, a nossa estratégia para
implantar tecnologias digitais € através de uma empresa especializada nisso, que é
apresentada ao cliente. Caso o cliente gostar, essa empresa desenvolve junto com
programadores [...] o que foi solicitado e, em seguida, trabalhamos a quatro maos no
ponto de vista de infraestrutura que eu preciso ter na loja, para que essa tecnologia
seja implantada. Ent&do, qual é o nosso papel? Eu acho que o papel do designer de
varejo, perante o cliente, &€ pensar conceitualmente a loja e entender qual ferramenta
de tecnologia, tirando essas de gestdo, mas as de experiéncia de loja, seria indicada
para potencializar o conceito da loja. Para isso, € preciso que a gente conhecga o que

esta disponivel (em termos de tecnologia) no mercado e sugerir sua implantagao.



239

Agora, o desenvolvimento disso é muito especifico e cabe a profissionais

especializados. [...] Eu acho que ndo cabe ao designer de varejo ter essas habilidades.

SANZI - Mas e o consumidor que interage digitalmente dentro das lojas com
seus celulares? Mesmo os vendedores, que podem mostrar os produtos através de
videos chamadas. Nesse contexto, qual o papel do designer de varejo, ao propor a

loja?

FREGNANI — A gente vive num mundo digital e as pessoas se comunicam
digitalmente. Dentro de lojas, as pessoas tiram fotos para postar no Instagram ou para
fazer uma promogao. Hoje em dia, por exemplo, até a contracdo de um vendedor em
determinadas lojas esta atrelada na analise de suas redes sociais € na capacidade
desse vendedor em ser um influenciador. [...] A loja, ent&do, torna-se um espacgo
“‘instagramavel”, ou seja, preparado para ter uma interagao digital, de uma maneira
ndo programada. Tanto um cliente pode ir |a pegar um produto e tirar uma selfie. [...]
Para postar algo nas redes sociais, o cliente, ou mesmo o vendedor, vai procurar um
espaco com a melhor iluminagao e o cenario que converse com os valores da marca.
[...] Essa ndo é uma demanda digital, e sim uma demanda para o espaco fisico ser
utilizado no universo digital. Com isso, vocé promove a curiosidade de quem esta no
digital, de conhecer aquele espago ou comprar aquele produto. [...] Hoje em dia, a
gente usa muitas ferramentas de comunicagdo, que é 100% digital, e a loja, com

certeza, tem que estar preparada para isso.

SANZI - Outra questao que eu reparo, com insercao do digital no fisico, sdo
novas demandas paro o projeto de lojas, que € o clik and collect e consequentes

lockers.

FREGNANI — Verdade, vocé tem que ter um ponto de coleta ali, as vezes, para
fazer uma troca, para pegar uma compra online [...] O nosso papel, nisso tudo que ta
acontecendo, é de conhecer tudo isso, porque todas as agdes que a gente propde
para um cliente impactam na operagao e no custo operacional dele. Entao, a definicdo
disso nao esta na mao do designer, esta na mao do empreendedor, porque ele que
sabe o quanto quer gastar, o quanto que ele quer fazer. Trabalhar com o varejo € uma

coisa muito viva, as coisas mudam rapidamente. Todo ano tem algo novo
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acontecendo. O varejo € a vida cotidiana das pessoas, a gente vai atras de produtos
o tempo inteiro. A gente esta comprando, consumindo e o varejo reflete o estilo de
vida das pessoas. Isso é apaixonante para nés, porque a gente precisa o tempo todo
estar ligado aos estilos de vida, aos momentos de vida de cada pessoa, para a gente
propor para o nosso cliente alguma solugdo que n&o seja obvia. [...] Eu acho que o
nosso papel é o de estar sempre ligado no comportamento das pessoas, tanto na hora
da venda quanto no life style, entender as necessidades delas no momento da compra
especifica de um produto. O modo de como tudo isso sera aplicado, seja do ponto de
vista de tecnologia, seja do ponto de vista do design, € uma evolugdo do nosso
trabalho. Existem questdes que, as vezes, a gente pode solucionar com as habilidades
que a gente tem, as vezes a gente pode trazer pessoas de fora para complementar.
Eu acho que a gente ndo é um super-herdi que precisa saber de tudo. O que a gente
precisa saber é da necessidade que as pessoas tém hoje para fazer uma compra de
uma maneira mais adequada. [...] A venda € a esséncia do varejo. E tudo o que a
gente propde para o cliente tem essa vertente: o que eu vou fazer para o meu cliente
se destacar da concorréncia dele e dar uma experiéncia melhor para o cliente dele. E,
consequentemente, fazer com que ele ganhe mais dinheiro, realmente aumentar o
faturamento. [...] N6s fizemos um projeto para uma loja de fabrica da Laticinios
Aviacdo. Na ocasiao, eles tinham em estoque uma latinha comemorativa dos cem
anos da fabrica que nao vendia e estava, inclusive, sendo oferecida como brinde. Ai,
ndés montamos, na loja, uma ponta de géndola s6 com essas latinhas que sdo muito
bonitas e tal. Resultado: acabou com o estoque. Eu tenho mais para mim que a nossa
capacidade de entender como a gente pode fazer a loja melhorar de performance,
através da exposicao, € o nosso maior papel. Se a gente entender que a tecnologia
pode agregar valor e trazer intensidade de venda para o cliente, eu acho que a gente
tem que indica-la. Agora, ter um painel interativo que nao funciona, aplicado no saléo
da loja, ndo esta fazendo nada para a loja e foi um investimento desnecessario e sem
sentido, e que ndo agrega valor nenhum. Ent&o, eu acho que a tecnologia tem que
ser aplicada de maneira que o cliente, de fato, veja valor naquilo, e ndo de maneira
aleatéria so6 para falar: eu sou uma loja figital. Tudo tem que realmente fazer algum

sentido.

SANZI — Na escolha do foco da tese, optei por me debrugar nas tecnologias

digitais aplicadas na loja fisica, por acreditar ser uma demanda que a teoria ainda nao
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reflete a pratica, como a iluminacdo e o visual merchandising, por exemplo, € que

ainda traz muitas indagacgoes, por ser muito novo.

FREGNANI — Realmente, é novo, e para quem atua no Brasil € muito mais novo
e muito dificil de ser aplicado, dificil da gente colocar isso no nosso processo de
desenho, porque a gente tem uma escassez de oportunidade de uso disso. No dia a
dia, o cliente até quer, mas quando ele comecga a entender o investimento que ele vai
ter e tudo mais, ele acaba abortando essa ideia. Entdo, eu acho que tudo é muito
novo, muito experimental, ainda, muitas coisas sendo experimentadas, muita coisa
bacana, que com certeza vai ficar, mas tem muita coisa, também, que esta sendo feita
como um laboratério, e que vai acabar ndo evoluindo. De fato, € um momento de
transicdo. Mas, uma coisa que ja é realidade é essa questdo da omnicanalidade, que
ja acontece sem que necessariamente se reflita em loja. Mas, importante a
possibilidade de acessar uma loja a partir de varios canais. Hoje, as lojas que nao

estdo adequadas a essa mentalidade, tendem a sofrer muito.

SANZI - Muito obrigado pela sua disponibilidade e generosidade em trocar

tantas informacgodes, que seréo de grande valia para as conclusdes da minha tese.
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04/12 — Leonardo FREIRE — Entrevista Semiestruturada (Formulario)

Design de varejo para ambientes figitais

Dados Pessoais do Respondente

Nome: | Leonardo Freire
https://www.linkedin.com/in/leonardo-freire-b61570125/

Local de Rede varejista de vestuario e acessorios
Trabalho: de moda

Qual seu cargo? Indigue as principais atividades que vocé exerce como

Formacéao: Arquiteto

profissional.

Pesquisador de experiéncia do usuario

Vamos as respostas — DA TEORIA ... [...] ... PARA A PRATICA

As afirmacdes acima fazem sentido?

_ SIM NAO EM PARTE
Por favor, explicite a sua visdo a respeito das proposi¢cées da teoria. Por

exemplo, as oito categorias descritas acima, do modelo holistico de
competéncias, sdo demasiadas, suficientes ou insuficientes para que um designer
de varejo possa atuar em projetos de espacos fisicos que integram tecnologias

digitais?

A meu ver me parecem demasiadas, dado que em um ambiente corporativo
esse profissional devera lidar com diversos setores que comportam outros
profissionais com essas competéncias, reforcando mais a competéncia de influéncia
para conseguir liderar processos de criagdo de novos espacos. Dito isso, uma breve
nocao de cada competéncia é sempre bem-vinda e deve ser algo desenvolvido em

conjunto com a equipe.

Na prética, como séo reunidas essas competéncias?

Em um Unico profissional Em equipe multidisciplinar Outro
Se em equipe, descreva o perfil de uma equipe ideal. Se a resposta foi

“outro”, especifique qual.

Onde trabalho, a estrutura se baseia em um triplice de negécio, tecnologia e
experiéncia para criar produtos digitais que serdo implementados nas lojas,
entretanto € necessario, também, uma integracao clara com o setor de arquitetura,

gue concebe o0 espaco onde essas experiéncias digitais se tornardo parte de um

todo (omnicanalidade). Além disso, o desenho de processos, tendo o colaborador
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de loja em perspectiva, € essencial para a concretizacdo dessa experiéncia omni,
ja que ele, muitas vezes, é responsavel por aculturar os clientes sobre novas

funcionalidades.

Qual o papel do profissional que concebe lojas fisicas que integram
tecnologias digitais?

Ter um entendimento minimo sobre os processos envolvidos na criacao de

experiéncias digitais, além da sua competéncia de designer/arquiteto.

Quais as responsabilidades do profissional que concebe lojas fisicas que

integram tecnologias digitais, caso ele faca parte de uma equipe?

Conceber espacgos, em conjunto com equipes multidisciplinares, desde o
inicio do projeto, tendo em vista a omnicanalidade como cerne do espaco, e nao

como acessorio.

Quais demandas da jornada do consumidor e dos atendentes esses

dispositivos digitais atendem?

Existem possibilidades para todas as etapas, desde a descoberta até o

pagamento.

Serdo bem-vindas outras informacodes pertinentes.
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05/12 — Rogério Fernandes GASPAR — Entrevista Semiestruturada (Video)

Data da entrevista: 15 de fevereiro de 2023, as 18h

Perfil do entrevistado: https://www.linkedin.com/in/rogerio-fernandes-gaspar-
72536510b/.

Diretor académico da Retail Design Institute (RDI)/Arquiteto na FGaspar

Arquitetura — https://retaildesigninstitute.org/ — http://www.fgaspar-arquitetura.com.br/.

SANZI — Em primeiro lugar, muito obrigado pela sua disponibilidade. Para
comecar, eu gostaria de saber da sua formagao e a principal atividade que vocé exerce

na tua empresa.

GASPAR - Entédo, para oficializar a gravagdo, meu nome é Rogeério Gaspar, eu
sou arquiteto de formagao, me formei em 91 em arquitetura e urbanismo, de |a para
ca fiz diversos cursos de pds-graduacao. [...] Eu tenho um escritério de arquitetura e
construtora, eu projeto e construo na area de varejo, entdo a minha empresa é

especializada em arquitetura comercial, voltado para o varejo, ja ha 34 anos.

SANZI - O tema da tese é design de varejo, com um foco bem especifico que
a literatura académica tem referido desde 2010. E a questdo das lojas figitais, ou seja,
aquelas que integram tecnologias digitais aos espacgos fisicos. O que eu estou me
propondo a fazer é contextualizar topicos dessa literatura com a pratica do dia a dia
de profissionais da area. Resumidamente, vou relatar esses tépicos para saber qual
a tua posicao a respeito. Se concordas, se verificas ou ndo algum descompasso entre
teoria e pratica. A literatura afirma que a atividade de design de varejo é holistica e
interdisciplinar. A atuag&o na area envolve 77 diferentes competéncias, divididas em
oito categorias, entre as quais a omnicanalidade, onde as interfaces digitais estao

colocadas.

GASPAR - Eu frequento um MBA sobre varejo fisico e online, porque eu busco
entender essa dinamica de como as coisas acontecem nesse contexto. A gente sabe
que é chover no molhado falar em comportamento, em transformagao constante,
principalmente no periodo de pandemia. [...] temos que entender essa dinamica pelo

fato de projetar e construir e ter o contato com o varejista, que é muito real, € muito


https://www.linkedin.com/in/rogerio-fernandes-gaspar-72536510b/
https://www.linkedin.com/in/rogerio-fernandes-gaspar-72536510b/
https://retaildesigninstitute.org/
http://www.fgaspar-arquitetura.com.br/
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pé no chao. [...] Sim, eu acho que sim, que a atividade é multidisciplinar, mas ela
envolve, como vocé falou, as competéncias gerais, e envolve todo um backoffice. Nao
adianta implantar (novas tecnologias) enquanto ndo houver uma cultura na empresa
para isso. E eu acho que esse é o maior enfrentamento. [...] Quando eu digo “pé no
chao”, eu sou um pouco suspeito. Porque atuo no segmento de lojas populares, e eu
vejo a dificuldade, um enfrentamento que nao é financeiro, mas cultural. Vou dar um
exemplo bem tipico, sem citar o nome do cliente, por uma questao de ética. Eu atendo
esse cliente ha 18 anos [...] Trata-se de uma rede varejista com 52 lojas, e implantou
um sistema de e-commerce ha 6 anos e, exatamente, em 2019, um ano antes da
pandemia, ele fechou porque nao dava lucro. Na verdade, era uma questdo de ma
gestdo. E como se diz por ai, quando a maré baixa a gente vé quem esta pelado.
Nesse periodo meio cinzento, que a gente enfrentou, [...] a gente viu quem realmente
estava pelado e quem, na agonia, tentou se virar com algum canal, algum meio digital,
como o WhatsApp, que por mais simples que fosse salvou a vida de muitos varejistas.
Se nos falarmos economicamente, eu acho que demanda um investimento financeiro
alto, mas acho que demanda mais um foco da cultura da empresa, de onde que ela
quer chegar. O varejista nunca se pergunta isso, ele quer saber de vender. Sem
generalizar, lojas, hoje, sdo um verdadeiro depdsito de mercadorias, ndo uma loja. E,
principalmente, esses varejistas mais antigos que sao tradicionais, vejo muito
enfrentamento de geragbes dentro da empresa, de n&o passar o bastéo
completamente, Dizem: time que esta ganhando ndo se mexe. E essa empresa que
falei, que fechou o e-commerce, enfrentou uma situagao dificil, mas acredito que
tinham a sorte de ter bala na agulha para se manter naqueles quatro meses de
confinamento. Posteriormente, acreditei que fossem acordar [...] Veja bem, ha oito
anos eu discuto a implementagado de Wi-Fi dentro da loja. [...] E ha uma dicotomia
dentro na diretoria, que é familiar, e o financeiro. Consideram (Wi-Fi) uma despesa, e
o outro lado precisa e nao tem Wi-Fi. O proprietario falava que funcionarios vao ficar
falando no celular, se eu tiver Wi-Fi dentro da loja. Mas eles ja tém esse servigo por
conta proépria. [...] E, ao invés de propiciar pelo menos 40 minutos de internet ao cliente
e conseguir dados dele, a crenga € de que o cliente vai ficar dentro da loja fazendo
pesquisa de preco, quando na realidade essa pesquisa ja foi feita anteriormente, antes

do cliente chegar na loja. [...] os conhecidos como showroomers %. [...] O mundo ficou

% Showroomer é o nome dado ao consumidor que visita a loja munido de celular, compara precgos e
produtos entre os concorrentes pela internet do seu smartphone, e depois compra online. E a pratica
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muito pequeno, esta na palma da méo. E isso aconteceu muito rapido. Se fizermos
um comparativo, em 2016 essa tal de conectividade na mao, aqui no Brasil, era em

torno de 16% da populacéo, em 2021, a gente ja chegou em 85%.

SANZI - Mas, ocorrem discrepancias. Tem um atacado aqui em Porto Alegre
que disponibiliza um aplicativo, sé que dentro da loja ndo tem Wi-Fi, e o sinal de
internet é extremamente fraco. Ou seja, vocé sé tem a possibilidade de usar o
aplicativo fora da loja, nem mesmo o leitor de cédigo QR oferecido pelo aplicativo,

funciona dentro da loja.

GASPAR - Essa discrepancia ainda tem em outro sentido. Daqueles que vao
atras de dados, como se fosse um modismo. [...] Essa tecnologia digital me permite
prospectar dados, mas o que se pode fazer com eles? Muitas vezes, nao se sabe. Eu
tenho um amigo que fala que dados € que nem uranio, se vocé souber usar, legal, se

vocé nao souber usar, vocé tem uma bomba na méao.

SANZI — As coisas tém que servir a um propdsito, caso contrario nao faz
sentido. E nesse universo “pé no chao” a que vocé se referiu acima, o propésito é

vender.

GASPAR - E que o varejo é muito apegado a transacéo e ndo & interacio.
Falta um entendimento de que ndo ha mais espago para o intuitivo, nem para o
empreendedor, nem para o investidor, nem para o profissional arquiteto, designer ou
retail designer. Tenho clientes que prospectam um ponto na intuicdo, sem contratar
uma empresa de geolocalizagdo para poder prospectar um ponto correto. Tenho o
caso de um varejista que vai ter que fechar uma loja que foi construida ha dois anos,
que nao teve o retorno nem o fluxo, porque o shopping, onde a loja se encontra, foi
mal localizado por nao ter contatado uma assessoria coerente com a area de
shoppings. E ndo estamos falando de lojistas de bairro, e sim de um supermercado
grande, com 52 lojas. [...] Se a gente retroceder um pouquinho, em 2012, na NREF,
surgiram os cavaleiros do apocalipse, dizendo que a loja fisica iria acabar. Em 2016,

fizeram uma mea-culpa, reconhecendo um processo contrario, na outra mao em que

de visitar uma loja fisica para examinar um determinado produto antes de compra-lo online a um prego
mais baixo.
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lojas digitais estavam abrindo lojas fisicas. Depois disso, veio o metaverso na NRF do
ano passado (2022), que virou febre. Acho que para a realidade brasileira, o
metaverso ainda esta um pouquinho distante, e é para poucos. Mas, quando entra
nesse modismo, eu ja peguei um casal de proprietarios de loja dizendo precisar entrar
nesse metaverso que todo mundo esta falando. Eu falei: espera um pouquinho, a sua
loja s6 tem na cidade de Sao Paulo, [...] mesmo em se tratando de uma metrépole
vocés nao vao ter a amplitude de alcance para o investimento e ter retorno. Essa
mesma empresa de que eu estou |he falando tem 18 anos e faz propaganda na

televisdo, tem um canal que faz desfiles, etc., mas n&o tem mais o e-commerce. [...]

SANZI — Em relagao as 77 competéncias previstas para o designer de varejo,

como elas se dao, na sua visao?

GASPAR - Em equipe, porque depende de ter a gente na logistica, no
financeiro, a gente depende de treinamento de pessoas. Eu sempre falo que em
qualquer que seja a ponta, atras da tecnologia, atras de um telefone, tem pessoas
atendendo. Eu acho que a gente tem que primeiro parametrizar isso. Saber quais séo
os envolvidos, e ai eu consigo realmente amplificar, mas desde que eu tenha o
controle disso. N&o adianta eu dar um treinamento, por exemplo, quando existe uma
barreira muito grande de alguns lojistas que eu conhego de trazer o e-commerce, a
compra digital para o espaco fisico com a justificativa de que haveria uma competicéo
com o vendedor que € comissionado, mas era s6 comissionar a venda digital, né?
Tenho um cliente com duas lojas no mesmo shopping. E quando vocé precisa trocar
um produto, vocé s6 pode fazer isso na loja que vocé comprou, a outra loja nao faz
isso, mesmo sendo da mesma rede e do mesmo shopping. (ha outras crengas que
conflitam com a omnicanalidade). Outros exemplos: por que que eu pago mais barato
no digital e mais caro no fisico? Tem aquelas explicagbes de que o espago fisico tem
um m? mais caro, a necessidade de estoque, centro de distribui¢do, tudo isso dai tinha

um envolvimento, mas acho que essas barreiras foram quebradas.

SANZI — O designer também sugere um modelo de gestdo, um modelo de

negocios?
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GASPAR - Sim [...] Nas minhas aulas, eu sempre coloco a seguinte posigao:
nés, designers, arquitetos, falamos muito “arquitetes” e a gente tem que aprender a
falar “negocies”, que é a lingua que o varejista entende. Eu acho que falta muito disso,
de vocé entender o que € um modelo de negdcio que se traduz em estratégia. O
design tem que estar intrinsecamente ligado a estratégia da empresa. Ndo adianta eu
fazer um projeto se eu nao sei, digamos, qual é a proposta de valor da empresa. [...]
Se vocé nao entender o perfil da empresa, a proposta de valor, vocé fazendo design

pelo design, quando na verdade é preciso fazer um design pensando no amanha.

SANZI — Na situacao cultural, que vocé mencionou antes, o designer tem que
catequizar esse varejista para fornecer as informagdes necessarias para a estratégia

de projeto?

GASPAR - O varejista conhece o negdcio dele e tem que fornecer todos os
subsidios em relac&o a operacéo. E légico que o designer também ndo pode partir do
principio de que o design é uma poesia. O varejista tem um objetivo que € vender,
mas nao so vender, mas também oferecer algo a mais. Eu acho que se partirmos do
principio de que o designer entenda a loja fisica como a principal midia da marca, ai

ele comeca a ter uma visao, um olhar diferente.

SANZI — Supondo que o varejista compreenda isso, fornega ao designer todas
as informacgdes pertinentes ao projeto e demande a integragéo de interfaces fisicas e
digitais na loja. O que é necessario que o designer saiba para posicionar um display,
para que ele funcione, entre outros elementos necessarios, tanto para o projeto quanto
para a execugao? Quando a gente Ié na literatura a respeito das 77 competéncias,
entre elas supomos que algumas sejam da Tl e outras dos designers, e quando
ouvimos insights das NRF, tudo ainda parece ser mito nebuloso. O meu propdsito com
essa tese é dar indicagdes para a atuagao dos designers em um contexto figital, saber
quais papéis eles devem desempenhar, saber, por exemplo, da necessidade ou nao
de interagir com os profissionais de Tl. E € o que eu estou buscando ter nestas

entrevistas.

GASPAR - Interessante a sua colocagao. Eu parto do seguinte, a loja tem que

ser imersiva. Eu costumo no escritério, quando tem algumas duvidas em relagéo ao
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perfil do varejista, eu tenho que ir no DNA dele. E muitas vezes, o que ele fala nédo é
aquilo que se procede mesmo dentro da empresa. Entdo, eu procuro fazer um
workshop. A hora que vocé faz um workshop com todos os envolvidos (minha equipe,
o proprietario, o comprador, o pessoal de marketing dele, stakeholders®®), ai vocé
comeca a partir do principio: espera um pouquinho, € uma loja imersiva, mas a minha
loja fisica vai funcionar como uma plataforma digital? Quais sdo as necessidades? E
dentro dessas necessidades, € légico que eu tenho que trazer o pessoal de Tl, como
vocé falou, mas eles sao mais racionais e o racional leva para a conclusdo, € um
designer € emocional, entdo ele leva para a acédo. Se eu cercar tudo isso e nao colocar
0 usuario, o ser humano como centro daquele objetivo final, vai ter gap no meio do
caminho. [...] Eu ja tive um cliente que depois da loja pronta, [...] colocou um monitor
filmando a crianga na area infantil, para ela se ver. Para isso, ele chamou, depois que
eu entreguei a loja, [...] um marceneiro para instalar o monitor e colocou numa posi¢ao
onde ao lado tem um espelho comum, para qué? [...] Eu preciso saber do alcance
dessa tecnologia: quem é esse usuario? Ele é predominantemente feminino? E
tendencialmente masculino? Vocé tem que saber quem é esse usuario, para criar uma
atmosfera e envolver a todos mesmo. Entra a tecnologia? Sim, o trabalho é
colaborativo, ndo adianta, se eu n&o tiver a colaboragcdo técnica de uma outra
empresa, eu posso estar instalando um Painel de LED, que vai ofuscar, que vai
atrapalhar e n&o vai ajudar. Ai entra toda a parte técnica, distanciamento, iluminagao.
O quanto a luz externa do corredor do shopping ou luz do dia em uma loja de rua
influencia? Tecnicamente, o designer néo € preparado para isso. Eu acho que tem que
ter esse conjunto e, dentro desse conjunto, sdo varias lentes. Entdo, a gente tem a
dimensao humana que envolve o proprietario, que envolve toda a empresa, envolve
vendas, compras, comercial. E ai, o que é desejavel? Sera que o que esta sendo
proposto atende a sua demanda? OK! Ai vocé tem uma outra dimenséao, a do negdcio,
ou seja, a viabilidade. Eu posso viajar na maionese? E uma terceira dimenséo, a
técnica, a factibilidade e se realmente é condizente e atinge o publico dele. [...] Muitas
vezes, nao fugindo do figital, o pessoal gosta de rotular geragdes. Eu acho que vocé
tem pensamento divergente e pensamentos convergentes, numa mesma geragao.

Vocé pode se basear na geragao Z, na geragéo X, ou baby boomer. Mas, de repente

9 Stakeholders sao grupos e individuos que, de uma forma ou de outra, apresentam algum nivel de
interesse nos projetos, nas atividades e nos resultados de uma determinada organizacdo. Em outras
palavras, seriam todas as partes interessadas de uma empresa.
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vocé tem um baby boomer que gosta de andar de Halley Davison, que gosta de
aventura, ou que ele é roqueiro e se veste como roqueiro, como alguém da geragao
Y. Entéo, nao rotulando vocé chega no seu publico. Eu prefiro separar assim: Ops,
espera um pouquinho. Vamos aplicar a tecnologia, vamos trabalhar com digital, e qual
€ a necessidade do meu usuario final? Ndo a minha necessidade como lojista. [...]
Isso passa a colaborar com a venda, mas principalmente com a experiéncia naquele
momento. Ou é simplesmente um mimo? Se nao colaborar com a venda e com a
experiéncia, pode virar um mimo muito caro, um investimento muito alto. Tem uma
disparidade do mercado, que € a da “Maria vai com as outras”. [...] Quais as
necessidades desse meu cliente? Por exemplo, a Nike Rise, que inaugurou
recentemente no shopping lbirapuera. A primeira da empresa no Brasil, 60% do
publico € feminino. Essa loja tem um provador digital, tem um espelho digital, vocé
controla o som, controla a iluminag&o. Ela oferece uma experiéncia. Hoje todo mundo
s6 fala em experiéncia. E no meu ponto de vista, a experiéncia é necessaria? Sim. Eu
tenho que montar uma jornada desse consumidor, desse usuario. Mapeio (a jornada)
e, a partir do momento que eu mapeio, [...] eu vou detectar quais sao os pontos de
contatos mais relevantes e qual a experiéncia que vai ser oferecida naqueles pontos,
que é emocional. Entédo, qual o grau de emocionalidade eu quero tocar naquela hora,
mas além da experiéncia, o que importa € o relacional. O varejista, quando ele
implementa uma tecnologia e traz para o figital, pode fazer uma imersao, mas que ela
seja relacional, que é oferecer algo no espaco fisico que ndo tenha como ser oferecido
no digital, por ser muito frio. [...] Eu sou muito suspeito nesse assunto, por ser um
pesquisador muito ativo na neurociéncia aplicada a arquitetura e, principalmente, no
varejo, que € a minha area na pos-graduagao, onde leciono. Eu acho interessante que
a gente fale desse relacional, fale da experiéncia, mas com ativagdes sensoriais.
Entdo, quanto mais ativagdes sensoriais é que eu consigo nesse publico, nesse
usuario, a receptividade dele. E em relacdo a uma resposta comportamental, e a
conexao com a marca vao ser maiores. Entéo, la no digital, no tablet, no celular, eu
nao vou conseguir trazer experiéncia. [...] A Natura agora esta langando um tablet com
26 aromas dos perfumes. [...] Eles pegaram uma empresa de Tl, e uma empresa de
aromatizag&o e chegaram num equipamento, que agora € factivel, e estdo trazendo a
sensorialidade para o digital, assim como o metaverso também ja esta trabalhando
para ter essa sensorialidade. Ai vocé cria uma conexao mais forte, um elo mais forte,

e isso € o0 mais importante. E acho que isso ndo tem mais volta, né? A gente acelerou
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muito em trés anos, entao tudo que a gente fala em termos de varejo fisico vai estar
embutido, vai estar junto. Eu ja me pego, as vezes, em rodas de discussdo, e o
pessoal fala: precisa ser figital; e eu digo: o figital ja é, ndo é do amanha, nao é do
futuro, € de hoje, ja esta acontecendo. A gente esta sendo figital, falando no online,
agora. [...] Quando vocé incorpora o digital no espaco fisico, o digital ele tem que fazer
parte da atmosfera, ele ndo pode ser algo invasivo. E depende muito do modelo de
negaécios. [...] Eu acho (o digital) que deva estar incorporado na atmosfera, uma vez
incorporado, € para propiciar prazer, conexao. [...] a gente esta falando de algo que é
tangivel, que esta ali junto no espaco. [...] O fato de eu projetar e construir, aponta um
ponto fragil meu. Pois isso, realmente, amarra a criatividade. De 80 a 90 por cento dos
projetos que eu executo, sdo do meu escritério. Quando vocé executa de um terceiro,
vocé sente algumas dificuldades, por ndo ter estado envolvido no processo de
elaboragao. Ai vocé fala: poxa o cara colocou um negdcio aqui que eu tenho que dar
uma solugdo técnica. E quando vocé esta projetando, ja esta pensando, de
madrugada, o vai acontecer la na frente. Eu executo as obras com muita agilidade,
muito rapido [...], para isso eu conto com uma equipe técnica para viabilizar algo que
nao esteja muito claro no projeto. [...] A IKEA, de muitas empresas no mundo, é
daquelas que a gente pode falar que nao parou, nao dormiu, esta sempre atenta as
novidades, sempre colocando o consumidor final, o shopper, no centro. [...] mesmo
vindo com um dispositivo, uma aplicagao qualquer de tecnologia, tudo esta sempre
centrado no ser humano. A tecnologia ndo € o fim, € o meio, né? Entdo, eles
perceberam, dentro do propdsito deles, o que outras empresas também estéo
percebendo que nido adianta: quanto mais tech mais touch. [...] Até 2019, quando o
varejo comegou a perceber da importancia de fazer um varejo mais afetivo, logo
depois veio a pandemia e a gente ficou longe do toque, e passou a usar a tecnologia.
[...] Agora (ap0Os a pandemia), a gente volta e sente a necessidade de um equilibrio.
[...] E légico que é muito cdmodo vocé comprar de casa, com um toque. [...] Eu brinco
com o pessoal, que se vocé estiver dormindo e acordar de madrugada para ir beber
agua, depois de ter sonhado com um reldgio bonito que vocé viu em uma publicidade,
vocé acessa a internet e compra. Pela manh3, antes do café, é possivel que a o reldgio
tenha sido entregue na sua porta, mas esse processo é frio. Infelizmente, as Livrarias
Cultura fecharam e faliram. Eu gostava de chegar no shopping, entrava na Cultura
qguando jovem e ficava até fechar a loja. Hoje, eu compro, em média, de quatro a oito

livros por més na Amazon. Com isso, vocé comeca a perder o tato, comega a perder
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o cheirinho, o prazer de vocé folhar um livro. Eu tenho muitos livros digitais, e-books,
mas eu nao gosto. Eu compro para ndo esperar a entrega, que, as vezes, quando vem
de fora, € muito demorada. Mas prefiro um livro fisico para poder fazer minhas
marcagdes. Tudo que aconteceu em funcdo da pandemia, a implantacdo de
Darkstores, minicentros de distribuicdo, compra online e retirada na loja, tudo isso dai
foi uma ebulicdo que é tecnologia digital permitiu, e isso ndo tem mais volta, isso é
fato. Entao, realmente as empresas tém que se inserir ai, tem que pensar o que esse
novo consumidor espera. Espera uma experiéncia melhor online do que offline, [...] ta,
tem essa ansiedade porque ndés queremos tudo para ontem, tudo muito rapido, né?
Se o computador levar dois minutos e meio para ligar, a gente ja comeca a falar que
estd muito lento. E isso se reflete na sociedade, é tudo imediatista. Mas a loja
enquanto espaco fisico de imersao, de experiéncia, de relagdo, isso ainda é muito
importante e isso ndo vai mudar. [...] Ha trés anos atras, nem isso, os shoppings eram
reticentes com esse negdécio de “compra online e retira na loja”, pois nao recebem a
taxa administrativa, que lhes cabe, além do aluguel, condominio e fundo promocional.
Com o tempo, eles passam a perceber que quando o usuario, o consumidor, vem até
0 shopping retirar a mercadoria, ele vai pagar o estacionamento, pode ir a um fast
food, num restaurante ou tomar um sorvete com filho. Demoraram a entender isso,
porque tudo era visado, ndo na interacdo, mas sim na transacdo. Eu acredito muito
nesse impacto (relacionado com a tecnologia). Ainda tem muita novidade para
acontecer. Durante a pandemia, uma loja de vestuario, se ndo me engano, do Rio de
Janeiro, autorizou os vendedores a montar looks e mandar para o cliente via
WhatsApp. Esse procedimento colaborou com, aproximadamente, 33% do

faturamento da loja, e hoje é adotado como um canal de vendas.

SANZI - Nesse contexto, onde varias equipes trabalham juntas, com o
proposito de integrar interfaces fisicas e digitais, a quem cabe coordena-las?

GASPAR - O ideal seria ter um lider, mas lider s6, nunca é tdo completo. Se o
lider for o investidor ou 0 empreendedor, ele n&o vai ter a visdo emocional do designer.
O investidor vai entender, enxergar as pessoas como numeros, quanto o faturamento
esta positivo ou negativo. O designer enxerga o lado emocional. Entdo, acho que essa
lideranca € um trabalho a quatro maos. O designer que entender a necessidade do

cliente, suprir a necessidade dele, a dor dele. Cabe ao varejista trazer subsidios que,
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de repente, o designer nao enxerga, quanto a operacionalidade, por exemplo. Ao
designer cabe entender isso e, principalmente, entender qual € o DNA, qual é o
genoma da empresa. Sem esse conhecimento ele pode se perder no meio do
caminho. Toda empresa tem uma esséncia, toda marca tem uma histéria, e cabe ao
designer preservar essa historia. Eu acredito em uma lideranga a quatro méos. [...] Eu
costumo brincar fazendo uma comparacgao com tijolo. O tijolo € macico, é robusto, ele
tem uma esséncia, mas a gente esconde essa esséncia do tijolo ao rebocar uma
parede. Dentro da area de retail design, em toda sua amplitude, a gente reboca a
esséncia. A gente tem que ter o pé no chao. Eu seria muito leviano de trazer e puxar
para o design toda a responsabilidade de lideranga da equipe. O mercado tem de
tudo, mas eu acho que o arquiteto tem que ser amplo e multidisciplinar, mas ele nao
pode ser dono da palavra final. Ele tem de partilhar com um modelo de negécio, e ai
entra o empresario. Por exemplo, falo para o meu cliente da necessidade do Wi-Fi,
mas eu nao sei vender o que ele vende, eu ndo sei comprar o que ele compra. Se eu
fosse comerciante, eu tomaria prejuizo, porque eu ndo nasci para isso. Eu tenho que
entender bem o perfil do meu cliente e, principalmente, entender o cliente do meu
cliente, para nao errar. Hoje se fala de persona, como se constroi uma persona. E as
personas podem estar erradas, por isso eu acredito mais em estilo. Vou fazer uma
pegadinha: quem é? Um homem nascido em 1948, na Inglaterra, foi casado duas
vezes, € bem famoso, rico, e mora em um dos mais belos e conhecidos castelos da

Inglaterra?

SANZI - O Rei Charles.

GASPAR - Todos respondem isso, mas na verdade pode ser também Ozzy
Osbourne. Ambos nasceram em 1948, na Inglaterra, sdo casados duas vezes, sao
famosos, tém muito dinheiro e moram em belos castelos. Mas um n&o veste a mesma
roupa que o outro, nao tem o mesmo estilo de carro, ndo da o mesmo presente para
a mulher. O que eles tém em comum ¢é o branco dos olhos, e talvez tomem o mesmo
whisky. Entéo, € mais importante falar em estilo quando se trata de estabelecer um
publico-alvo. Quando eu fagco um workshop, é isso que eu preciso focar, em estilo, e
transpondo isso para o digital, tenho que propor algo com similaridade e familiar a este
estilo, para fazer parte da imersao. Somado a tudo isso, temos 0 modelo de negdcios.

E quem dita as regras desse modelo € o empreendedor.
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SANZI — Nesse sentido, qual seria a postura de um designer de varejo diante

de um pequeno varejista?

GASPAR - Com o pequeno varejista ndo da para trabalhar a quatro méos, pela
falta de conhecimento e pela falta de budget. Vocé tem que adaptar, mostrar para ele
0 que € essencial, o que traz efeito para loja dele. Ai o arquiteto atua como um
intermediador. E tem que ter jogo de cintura, para ndo deixar a raposa tomar conta da
galinha. Por exemplo, eu preciso contratar uma assessoraria técnica e ndo uma
empresa que vende o digital, porque este vai vender o peixe dele e ndo me traz
subsidios para nao errar. Ja aconteceu de eu contratar uma empresa e, de repente,
ela oferece a tela mais bonita e mais cara, quando na verdade o cliente almejava algo
adequado e mais barato. A op¢ao mais bonita e cara tinha um efeito ndo recomendavel
pelas dimensdes limitadas do ambiente em questdo. Entdo, tecnicamente, eu preciso
entender de pixel. O arquiteto tem que entender um pouquinho de tudo, ser meio
Google. O pequeno varejista € muito intuitivo. Eu tive um cliente que saia em Pirituba,
na década de 90, com um alto falante em cima do carro, aos sabados. Com o tempo,
0 negocio dele cresceu e ele acreditava ser um marqueteiro. [...] Quando a gente
comecgou a fazer o trabalho, eu tive que explicar, educar, dizer que o marketing é o
responsavel por trazer o cliente até a porta. Dali para a parte interna é o visual
merchandising que comanda. [...] vocé tem que envolver o cliente com um
storytelling*®, pois ele ndo é mais apenas um leed*®*. Ai eu tenho toda uma atmosfera
para envolver um potencial comprador. [...] E preciso fazer o cliente entender que ele
ndao vende apenas produtos, mas também emocgao. [...] A emogao € intangivel, eu
pago R$ 7,00 por um café, mas posso pagar entre R$ 9,00 e R$ 11,00, na Starbucks,
e ter uma experiéncia, mas para mim € mais do que uma experiéncia € uma relacao,
€ uma relagdo de troca. Hoje tenho batido muito nesse no designer relacional,
enquanto outros falam em experiéncia que virou moda.

[...] Antes do digital, a nossa visao era em cima do shopper do consumidor, do

usuario final. E hoje a gente se da conta do colaborador. Ele, com a midia, vira um

100 Storytelling se refere & pratica de desenvolver uma narrativa em torno de um produto, na intengdo
de agregar mais valor a ele e 8 marca.

101 | ead é um usuario de internet que revela interesse em um produto, em um servigo, em uma
organizacdo ou em um conteudo. Para marcas, ele € visto como um potencial comprador. Por isso, o
objetivo é conduzi-lo através das etapas do funil de vendas e torna-lo um cliente.
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estandarte, um influenciador da marca. [...] ndo adianta gastar com tecnologia e ser
atendido por um colaborador que entende menos que eu sobre um produto. E a
tecnologia faz isso. E preciso treinar os colaboradores, sorriso atrai sorriso.

SANZI - Muito obrigado pela sua disponibilidade e generosidade em trocar

tantas informagdes, que serdo de grande valia para as conclusdes da minha tese.
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06/12 — Rafael MARIN — Entrevista Semiestruturada (Formulario)

Design de varejo para ambientes figitais

Dados Pessoais do Respondente

Nome: Rafael Marin Bortolotto
https://www.linkedin.com/in/rafaelmarin/
, Local de
Formacédo: | Bacharel em Desenho Industrial Work & Co
Trabalho:

Qual seu cargo? Indique as principais atividades que vocé exerce como
profissional.

Sou Diretor de Design na Work & Co, uma agéncia de produtos digitais que
serve clientes das mais diversas industrias, incluindo o varejo, servi¢os financeiros,
tecnologia e midia. Lidero times de design em projetos de produtos digitais para
clientes das mais variadas industrias. Minhas atividades principais consistem em
definir visdo de design digital para os produtos, entendendo escopo e requisitos de
negocio, propondo solugdes de experiéncia digital e direcionando o trabalho da
equipe de design das etapas iniciais de estratégia e conceituagdo, passando pelo
detalhamento e acompanhamento da implementacdo dos designs por
desenvolvedores de software.

Vamos as respostas — DA TEORIA ... [...] ... PARA A PRATICA

As afirmagdes acima fazem sentido?

_ SIM NAO EM PARTE
Por favor, explicite a sua visdo a respeito das proposi¢coes da teoria. Por

exemplo, as oito categorias descritas acima, do modelo holistico de
competéncias, sdo demasiadas, suficientes ou insuficientes para que um designer
de varejo possa atuar em projetos de espacos fisicos que integram tecnologias
digitais?

Na nossa experiéncia servindo negocios de varejo, vemos na pratica as
mudancas de comportamento do consumidor, no que diz respeito as expectativas
de conveniéncia e fluidez entre os meios digitais e fisicos. Desde comparar precos
com concorrentes digitais dentro de uma loja fisica, até novos formatos de loja
focadas em tangibilizar a experiéncia de marcas até entao apenas digitais. Fica clara

a necessidade de considerar a naturalidade com que os consumidores transitam

entre esses espacos durante a jornada de compra, possiveis apenas através de
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uma estratégia integrada e holistica. Para atingir tais niveis de integracdo, desde a
estratégia até operacdes, é desejavel uma organizacao transdisciplinar, para que
as diferentes areas de competéncia trabalhem com objetivos comuns e tenham

espaco para influenciar decisdes e garantir execucéo e operacao.

Na pratica, como sdo reunidas estas competéncias?

Em um Unico profissional . Em equipe multidisciplinar Outro

Se em equipe, descreva o perfil de uma equipe ideal. Se a resposta foi

“outro”, especifique qual.

Uma equipe ideal, na nossa experiéncia, precisa possuir representacéo das
diferentes disciplinas para alcancar a visdo mais completa possivel sobre os
requisitos e viabilidade, mas também definicdo clara de tomada de decisdes para

gue projetos saiam do papel.

Qual o papel do profissional que concebe lojas fisicas que integram

tecnologias digitais?

Uma equipe ideal, na nossa experiéncia, precisa possuir representacdo das
diferentes disciplinas para alcancar a visdo mais completa possivel sobre os
requisitos e viabilidade, mas também definicdo clara de tomada de decisdes para

gue projetos saiam do papel.

Quais as responsabilidades do profissional que concebe lojas fisicas que
integram tecnologias digitais, caso ele faca parte de uma equipe?

O designer tem um papel importante em times transdisciplinares de traduzir
a estratégia em artefatos tangiveis, usando esses artefatos para simular a
experiéncia do consumidor final e estimular discussdes construtivas da equipe sobre
como a estratégia se traduz na pratica, ajudando o time a construir uma Visao

comum ao longo do processo.

Serdo bem-vindas outras informacgdes pertinentes.

Perguntas especificas sobre a experiéncia de Rafael MARIN e Work & Co

para IKEA estdo no ultimo depoimento (136) do Apéndice A.
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07/12 — Rubem PECHANSKY - Entrevista Semiestruturada (Formulario)

Design de varejo para ambientes figitais

Dados Pessoais do Respondente

Nome: Rubem Pechansky
https://www.linkedin.com/in/rubem/
. Arquitetura e Urbanismo na fac. Ritter dos Local de Hypervisual
Formagao: | Rejs/Mestrado em Design com énfase em Trabalho: Porto
design e tecnologia pela UFRGS " | Alegre

Qual seu cargo? Indique as principais atividades que vocé exerce como

profissional.

Socio diretor/diretor de design e tecnologia.

Vamos as respostas — DA TEORIA ... [...] ... PARA A PRATICA
As afirmagdes acima fazem sentido?
u SIM NAO EM PARTE

Por favor, explicite a sua viséo a respeito das proposi¢coes da teoria. Por

exemplo, as oito categorias descritas acima, do modelo holistico de
competéncias, sdo demasiadas, suficientes ou insuficientes para que um designer
de varejo possa atuar em projetos de espacos fisicos que integram tecnologias

digitais?

77 competéncias parecem mais do que suficientes.

Na pratica, como séo reunidas estas competéncias?

Em um Unico profissional . Em equipe multidisciplinar Outro
Se em equipe, descreva o perfil de uma equipe ideal. Se a resposta foi

“outro”, especifique qual.

Aparentemente, seriam profissionais de CX, branding, design, marketing e

PDV, entre outros.

Qual o papel do profissional que concebe lojas fisicas que integram

tecnologias digitais?

Suponho que ele deva ser um integrador entre as multiplas atividades e os
diversos profissionais, com experiéncia em gestdo de times complexos e

interdisciplinares.

Quais as responsabilidades do profissional que concebe lojas fisicas que

integram tecnologias digitais, caso ele faca parte de uma equipe?
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Cada profissional ira cuidar de sua atividade especifica, mas € imprescindivel
que cada um saiba ouvir, seja flexivel e colaborativo e experiente no trabalho com

equipes interdisciplinares.

Quais demandas da jornada do consumidor e dos atendentes esses
dispositivos digitais atendem?

Serao bem-vindas outras informagdes pertinentes.
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08/12 — José Luis STROHER — Entrevista Semiestruturada (Formulario)

Design de varejo para ambientes figitais

Dados Pessoais do Respondente

Nome: Joseé Luis Ripoll Stréher
https://www.linkedin.com/in/jose-luis-ripoll-stroher/
Formacao: Arquiteto Local de Saude PAS_ Medicina_ e Odonto_
) Trabalho: CDA Branding e Design (Anterior)

Qual seu cargo? Indigue as principais atividades que vocé exerce como

profissional.

Gestor nas areas de marketing e comunicacao.

Mais de 20 anos de experiéncia no desenvolvimento de comunicacédo de varejo,
planejamento e projetos para o ponto de venda em clientes, como Jeep do Brasil,
Nissan Automoveis, Walmart, Suvinil, Fiat Automoéveis, Home Center Ferreira

Costa, Grupo Pao de Acucar, Sony, Universidades Kroton, entre outros.

Vamos as respostas — DA TEORIA ... [...] ... PARA A PRATICA

As afirmagdes acima fazem sentido?
SIM NAO ! EM PARTE

Por favor, explicite a sua visdo a respeito das proposi¢coes da teoria. Por

exemplo, as oito categorias descritas acima, do modelo holistico de competéncias,
sdo demasiadas, suficientes ou insuficientes para que um designer de varejo possa

atuar em projetos de espacos fisicos que integram tecnologias digitais?

As categorias sdo suficientes para uma visdo integrada de projeto, mas, por
outro lado, demasiadas para que se encontre profissionais com todas as
competéncias em questéo. Acredito que o profissional deve ter, acima de tudo, um
carater generalista, um pouco mais focado em design gestao de projetos, para que
possa identificar os postos-chave num projeto e buscar os profissionais indicados

para compor uma equipe de projeto multidisciplinar.

Na pratica, como séo reunidas estas competéncias?

Em um Unico profissional - Em equipe multidisciplinar Outro
Se em equipe, descreva o perfil de uma equipe ideal. Se a resposta foi

“outro”, especifique qual.

Acredito que a equipe minima de um projeto deste tipo necessite de um

arquiteto e um desenvolvedor de sistemas. Dependendo da amplitude e da ambicéo
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do projeto, um profissional de pesquisa também €& fundamental. Mas acho que néo
existe uma equipe padrdo, ela deve ser montada sempre em funcédo das

caracteristicas de cada projeto.

Qual o papel do profissional que concebe lojas fisicas que integram
tecnologias digitais?

Hoje € o de protagonista nos processos de transformacao digital, mas breve
sera um papel corriqueiro, pois a integracéao figital serd uma realidade muito mais

ampla no varejo.

Quais as responsabilidades do profissional que concebe lojas fisicas que

integram tecnologias digitais, caso ele faca parte de uma equipe?

Escolher e equipe mais adequada, monitorar o desenvolvimento das diversas
disciplinas paralelas, definindo as necessarias reunides de integracéo (milestones,
checking points ou qualquer que seja a denominagao) e monitorando o cronograma
de desenvolvimento de todas as disciplinas, além, é claro, de acompanhar de perto

a integracao de todos os pontos de contato envolvidos no projeto.

Quais demandas da jornada do consumidor e dos atendentes esses

dispositivos digitais atendem?

Acredito que a jornada do consumidor € absolutamente livre (pertence ao
consumidor) e, assim, tanto pode ser feita a partir de pontos de contato 100%
digitais como 100% fisicos. Via de regra, observa-se uma presenca maior dos
pontos de contato digitais no inicio da jornada, como na busca pelo produto e na
verificacdo da reputacdo de uma loja fisica, e uma presenca maior dos pontos fisicos

(loja) na conclusdo da compra, mas isso esta longe de ser uma regra.

Ser&o bem-vindas outras informagdes pertinentes.
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09/07 — Claudio STRUSSMANN — Entrevista Semiestruturada (Video)

Data da entrevista: 14 de fevereiro de 2023, as 20h

Perfil do entrevistado: Socio Gerente 9DEA Design Projetos e Assessoria
Ltda.

https://www.linkedin.com/in/claudio-str%C3%BCssmann-68462721/.

SANZI — Em primeiro lugar, muito obrigado pela sua disponibilidade. Para
comecar, eu gostaria de saber da sua formagao e a principal atividade que vocé exerce

na sua empresa.

STRUSSMANN - De uma forma breve, entdo, comecei minhas atividades,
fazendo [...] estagios. Primeiro em uma firma de engenharia, depois em uma empresa
de eletroeletrénicos, (na sequéncia) ingressei em uma empresa de publicidade, onde
comecei como Office Boy, depois como diretor de arte, passando pela fotografia. [...]
Prestei vestibular e ingressei na UFRGS em Arquitetura. Durante a faculdade, por
volta de 1984, montamos, eu e outros colegas de curso, a empresa GAD Design, onde
eu fiquei por 16 anos. No ano 2000, me afastei porque a minha intencao era trabalhar
com design de produto. [...] Conclui o curso de arquitetura no ano 2000, e a partir dali
eu comecei uma jornada solo, montei a minha empresa de projetos e assessoria e
trabalhei com design de produto, design gréafico, arquitetura efémera, e isso me
possibilitou transitar em diversos escritorios, tais como o Design Alternativo, BG
Arquitetura, Verdi Design, até ser convidado para ser responsavel técnico da SCENO

— Environmental Graphic Design, empresa na qual atuo hoje. [...]

SANZI - O tema da tese é design de varejo, com um foco bem especifico que
a literatura académica tem referido desde 2010. E a questao das lojas figitais, ou seja,
aquelas que integram tecnologias digitais aos espacos fisicos. O que eu estou me
propondo a fazer é contextualizar topicos dessa literatura com a pratica do dia a dia
de profissionais da area. Resumidamente, vou relatar esses topicos para saber qual
a tua posicao a respeito. Se concordas, se verificas ou ndo algum descompasso entre
teoria e pratica. A literatura afirma que a atividade de design de varejo € holistica e

interdisciplinar. A atuagédo na area envolve 77 diferentes competéncias, divididas em


https://www.linkedin.com/in/claudio-str%C3%BCssmann-68462721/
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oito categorias, entre as quais a omnicanalidade, onde as interfaces digitais estao
colocadas.

STRUSSMANN - [...] Na medida em que o mundo progride, a gente vé que ha
um tempo atras a gente nado tinha a quantidade de nichos e especializagbes de
mercado que a gente tem hoje. O conhecimento realmente se disseminou muito
rapido. [...] Para que um profissional angarie a profundidade devida (para os desafios
que se apresentam), o importante € o network, a quantidade de contatos que o
profissional tem para atender essas 77 competéncias e poder integra-las na medida
em que elas s&o necessarias. Eu ndo acredito que num mesmo projeto, as 77 estejam
juntas, mas sao necessarios conhecimentos profissionais profundos de alguns
técnicos em alguns segmentos para poder montar ou chegar no projeto final, de uma
forma satisfatéria. Isso exige ndo s6 o conhecimento técnico, mas também o
conhecimento da atividade humana, dos tipos de relagdes, do tipo de segmentacéo,
esse tipo de coisa que o comércio ou a loja, digamos assim, demanda. Por exemplo,
hoje, casualmente, caiu nas minhas maos um novo modelo de McDonald (que é
automatizado, dispensando a presenga de funcionarios), cujo escritério se chama
UXUS2[...] Segundo esse escritério, o projeto foi desenvolvido efetivamente por toda
a equipe de profissionais do McDonalds. Eu imagino ai, o cara de embalagem, o cara
de iluminagdo, o cara de acessibilidade e o cara de robdtica, inclusive, pois a
experiéncia da loja ocorre a partir da disponibilidade dos lanches, por meio de correias
transportadoras. Bom, alguém monta isso la dentro, talvez com a ajuda de robés, com
atividades restritas ou com parametros do tempo de fritura da batata, ou tempo de
virar o hamburguer na chapa. Entao, essas especialidades, esse conhecimento, essa
relacdo, a maneira como esses profissionais se integram, eu acho que é de suma
importancia para quem toma a diregdo de um projeto como esse e quer realizar
alguma coisa adequada, por exemplo, ao universo atual. Eu vejo isso como
importantissimo. Acho dificil um profissional guardar em profundidade essas 77
competéncias, mas de uma forma geral, o profissional que tem um conhecimento, pelo
menos superficial, de como essas competéncias se amarram, se interigam, como
uma favorece as outras, na medida em que eu tomo diregdes diferentes de projeto em

fungdo de algum limitante, de algum condicionante ou algo assim. E importante esse

102 Disponivel em: https://uxus.com/project/mcdonalds-emea.


https://uxus.com/project/mcdonalds-emea
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profissional saber, € montar essas relacbes rapidamente para dar sequéncia ao

projeto.

SANZI - E preciso uma lideranga nesse processo? Quem seria o responsavel
por articular todas as nuances de uma comunicagéao integrada da marca? Em outras
palavras, quem seria o responsavel por integrar interfaces fisicas e digitais? Esse
universo € amplo, envolve o modelo de negdcio do varejista, gestdo de processos,
CRM, entre outras coisas somadas as interfaces digitais dentro da loja. Nesse

contexto, qual o papel do designer de varejo?

STRUSSMANN — Como eu ja falei, acho que é importante o profissional que
amarra essas questdes tenha um conhecimento abrangente dessa situagéo. Se ele
se dedica a uma area de varejo, € importante, no meu ponto de vista, que ele tenha a
leitura dessas variagdes, que tem um modelo de varejo. Por exemplo, eu tenho varejo
totalmente fisico, ai que eu tenho uma interface de balconista ou de atendente e, ao
mesmo tempo, eu preciso criar um espaco propicio para esse atendimento ocorrer
dentro de uma exceléncia. Pode haver o risco de prejudicar uma venda por conta de
um corredor mal dimensionado, uma entrada periférica na loja, um ponto focal que eu
deixo de dar a importancia devida [...] Entao, ai, eu tenho as questdes de arquitetura,
questdes de design de ambiente, conhecimento do perfil (nicho) de cliente pretendido,
[...] seu lado psicoldgico, sua intengdo de compra, a regido da loja e as necessidades,
0 que faz o lojista selecionar um determinado produto. Depois, eu tenho essas
guestdes técnicas, onde eu acho que é importante que o profissional que lidera tenha
conhecimento do leque de opgdes existentes, pois, hoje em dia, tu tens adequagao
para tudo que é tipo de modelo de loja. Realmente, esse universo é vasto. [...] Esse
conhecimento variado, porém n&o precisa ser sem profundidade [...] Mas eu acho
importante esse profissional saber como as essas coisas se amaram. [...] Entdo, eu
imagino que esse designer de varejo realmente tenha que ter um conhecimento
variado ou saber quem puxar para sua equipe, de forma a contemplar uma possivel
lacuna que se apresente. [...] Quando eu vejo que a McDonalds chama todos os
profissionais para elaborar uma loja que praticamente n&o tem contato humano,
entende que alguns pontos de vista cabem ser ressaltados. Se preciso de muita
tecnologia, entdo o cara da tecnologia tem que estar junto comigo. Se ha necessidade

de robotica, entdo chama o cara da robodtica. Entender que é necessaria uma
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iluminag&o adequada no ponto de contato da esteira com o cliente, para criar um clima
amigavel para alguém que vai receber uma sacolinha montadinha, sem a ajuda de
alguém. E importante saber como amarrar essas coisas todas. Inclusive, com o uso
da cor, que nessa nova proposta de McDonalds foi mudado totalmente para cinza
grafite, amarelo claro com alguns pontos em branco. Uso esse exemplo, por ele estar

muito presente para mim, no momento atual.

SANZI — No caso desse McDonald, quem trouxe a demanda e coordena todas

as articulagdes € a préprio empreendedor?

STRUSSMANN - Sim.

SANZI - E no caso de um pequeno varejista, onde eu considero que seja o
mercado mais proximo da maioria dos designers de varejo, como € a atuagao desses

profissionais?

STRUSSMANN - Nesse contexto, a atuacdo desses profissionais partiria de
um briefing inicial, onde se tem as expectativas do cliente, e poderia, num segundo
momento, estreitar esse briefing, sugerindo novas propostas ou novas visées de
negécio e verificar a aceitabilidade ou ndo do lojista varejista para esse tipo de
trabalho. As vezes ele tem uma equipe interna, como no caso de um Mcdonalds que
sabe resolver isso, mas no caso de n&o ter essa equipe, [...] uma conversa, digamos
assim, esclarece muitas coisas ao sugerir outros caminhos, consolidando o briefing e
dirigindo o resultado final para alguma situagdo que seja prazerosa para o designer,
completa, na medida do possivel no tamanho de nicho de mercado que ele se propde
a atuar. E, para o préprio lojista, no momento em que ele experiencie uma pratica boa,
que melhorou, que ele conseguiu medir lucros, a penetragdo no mercado ou o
posicionamento. A maioria das pessoas tem nao acesso a essas ferramentas de
medi¢cdo, que sdo importantes, pois trazem um feedback real de toda essa
movimentag&o. Eu acho que o designer de varejo teria o papel quase de psiquiatra,
disposto a sentar, escutar, extrair para depois, com base do seu conhecimento de
mercado maior ou com mais opg¢des, comecgar a integrar essas duas situagdes do

mercado menor com estratégias que possibilitem uma alavancada dos negocios.
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SANZI - Quais demandas da jornada e experiéncia do consumidor as

tecnologias digitais atendem, e qual o papel do designer de varejo nesse contexto?

STRUSSMANN — Eu acho, Gianpietro, que na medida em que tu disponibilizas
essas ferramentas, ndo podem servir apenas como um detalhe estético na loja que,
pelo seu ineditismo, vao atrair pessoas para viver uma experiéncia diferenciada,
porém momentanea. Um exemplo que me impactou foi a visita a uma loja em Nagoya
(Japao), em 89 [...]. Eu lembro de ter entrado numa lojinha muito pequena, que em
planta deveria ter 8 x 5 metros, mas era uma loja de multi pavimentos. [...] As escadas
dessa loja tinham uma lateral tematica. No térreo, por exemplo, a base do pilar que
segurava a escada era uma pata de dinossauro. E conforme se pisava nos degraus,
se escutava um barulho grave, que vinha de um alto falante, sob o degrau. [...] No
segundo degrau, um detector de presenca fazia aparecer na parede uma projecao de
uma pessoa rolando escada abaixo. Tudo de forma simples, pois, na época, nao tinha
matriz de LED. E assim em cada andar, por menor que fosse, tinha uma experiéncia
estética, e aquilo ficou gravado em mim como cliente que posso voltar la para verificar,
me inteirar. Os temas marcam (sinalizam) a se¢ao de produtos de cada andar [...]
Acho que, dessa forma, o profissional que interage assim, cria um ponto de referéncia
para o grande publico que vai utilizar o servigo dele.[...] Vejo que os equipamentos de
hoje em dia, conseguem, de varias maneiras, traduzir em dados qualquer atividade,
seja quantificar o numero de clientes que passam em um corredor, seja pela medi¢cao
do globo ocular saber o numero de vezes que um determinado produto € observado,
e saber a melhor localizacdo de um produto em exposig¢ao. Saber o resultado de tais
medigdes acrescenta muito. [...] A loja fisica foi a origem do negécio todo, mas, hoje,
lojas estao se resumindo a garagens ou boxes. Quero dizer, tu compras na internet e
retira em um mini depdsito. Essa experiéncia, vivéncia, acaba, hoje, sendo algo,
vamos dizer assim, inédita, na medida em que os outros processos todos comegam a
se homogeneizar e se equalizar, acaba ficando tudo muito parecido. Mas eu, como
cliente, posso lembrar de um lugar onde eu encontrei algo diferente, que me causou
uma impressao diferente. Eu ja comprei uma gravata atraido pelo perfume dentro da
loja. Acho que existem pequenos detalhes no ambiente, que se somam e podem criar

uma experiéncia positiva.
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SANZI — Nas minhas reflexdes sobre esse assunto, surgiram duas metaforas:
a primeira foi uma critica a esse profissional holistico e transdisciplinar, que ele seria
um pato que ndo anda, ndo voa e tampouco nada direito; a segunda foi consequéncia
dessa primeira, esse profissional seria uma espécie de maestro, um regente de varias
competéncias. Mas o maestro tem uma partitura pronta para executar uma musica, e
ao designer de varejo caberia a fungéo de criar uma partitura, além de executa-la. O

que pensas sobre isso?

STRUSSMANN - Te ouvindo, me dei conta que a metafora do maestro talvez
pudesse ter uma nova leitura, onde o maestro nao tenha partitura, mas ele sabe todos
os instrumentos que compdem uma orquestra. [...] Refinando esse maestro na medida
em que ele se propde a compor, ele consegue agregar instrumentos para valorizar ou
colocar em planos diferentes a musicalidade que ele esta propondo. Conhecendo o
que cada instrumento pode fazer, o oboé, o xilofone ou qualquer outro, eu posso dar
um tom sedutor e pesado a musica, pedir para que o cara do bumbo entre forte em
determinados momentos. Assim, eu acho que podes utilizar essa tua metafora.
Quando tu falaste da necessidade de o profissional orquestrar, eu me lembrei de dois
varejos aqui perto da empresa. O primeiro € uma lojinha, que € um buraquinho, muito
singelo e humilde, que vende artigos para croché, cuja dona € uma senhorinha de
idade, que monta, ela mesma, vitrine, e escreve num papel, avisa que ela volta logo.
[...] Fico pensando como eu me aproximaria dessa senhora, dizendo: olha quem sabe
se a gente da uma cara nova para a sua loja. O segundo varejo € uma loja nova de
aviamentos, que fica muito proxima a outra. Essa loja é toda colorida, organizada a
partir das cores dos carretéis e novelos de 1a. Como atender esses dois publicos, com
visdes distintas, de forma a satisfazer suas necessidades e promover o negocio de
cada um. Acho uma tarefa complicada, que exige um conhecimento muito amplo, onde
o profissional tem que ler um pouco de tudo para poder amarrar essas coisas todas.
[...] Sabemos que a internet tem coisas interessantes, mas a tecnologia evoluiu, e
posso trabalhar com 6culos de realidade virtual, que para dar uma sensacao de toque,
foi desenvolvida uma luva que permite sentir a textura de um determinado produto.
Sao avangos significativos, mas ndo substitui, pelo menos para a nossa faixa etaria,

a experiéncia fisica que ainda tem importancia.
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SANZI - Muito obrigado pela sua disponibilidade e generosidade em trocar

tantas informacgdes, que serdao de grande valia para as conclusdes da minha tese.
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Perfil do entrevistado: https://www.linkedin.com/in/alevaldivia/.

Co-Founder & Co-CEOco-Founder & Co-CEO — Alice Wonders e Diretor de
Experiéncias e eventos da Retail  Design Institute (RDI) -

https://retaildesigninstitute.org/ | https://alicewonders.ws/pt-br/.

SANZI — Em primeiro lugar, muito obrigado pela sua disponibilidade. Para
comecar, eu gostaria de saber da sua formagao e a principal atividade que vocé exerce

na tua empresa.

VALDIVIA — Quanto a minha formag&o, brinco que estudei paleontologia. Na
verdade, eu cursei publicidade. E legal vocé ter na sala, na rodinha, alguém que manja
muito de dinossauro, mas faz pouca diferenca para a sociedade. E assim que eu vejo
a publicidade hoje em dia. Meus amigos publicitarios que me perdoem. Foi isso que
eu estudei, s6 que no primeiro bimestre na faculdade de publicidade, eu tive um
professor que viu que a minha alma era de designer, na verdade. Esse professor me
apresentou o artista plastico Guto Lacaz, que era designer. Entao, eu fiquei fascinado
com o mundo do design e minha carreira. Apesar da formagédo em publicidade e de
alguns anos trabalhando em agéncia, meu foco foi sempre o design. Hoje, eu acho
que uma grande parte da minha carreira foi como designer, e gracas a Deus,
desenhando todo tipo de coisa. O Guto me falou isso no primeiro dia, que design é
desenho, e ai eu incorporei essa filosofia. Eu falo: gragas a Deus, pois em
aproximadamente 30 anos — comecei a trabalhar cedo — desenhei desde interfaces
para celular, marcas, ambientes, e hoje a gente trabalha desenhando experiéncias
para o varejo. Em 2010, a gente percebeu que o varejo estava quebrado e havia a
ideia de apocalipse do varejo. Entdo, a gente comegou a estudar e entendeu que o
que poderia salvar o varejo era um negocio chamado experiéncia. A gente comegou a
chamar de PDV digital, mas logo a gente percebeu que tinha um outro nome, que era
experiéncia. Ai eu conheci um livro chamado “A economia da experiéncia”, e hoje,
grande parte do nosso trabalho € conectar as empresas e marcas através da

tecnologia, usando experiéncia.
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SANZI - O tema da tese € design de varejo, com um foco bem especifico que
a literatura académica tem referido desde 2010. E a questao das lojas figitais, ou seja,
aquelas que integram tecnologias digitais aos espacos fisicos. O que eu estou me
propondo a fazer é contextualizar topicos dessa literatura, com a pratica do dia a dia
de profissionais da area. Resumidamente, vou relatar esses topicos para saber qual
tua posicao a respeito. Se concordas, se verificas ou nao algum descompasso entre
teoria e pratica. A literatura afirma que a atividade de design de varejo é holistica e
interdisciplinar. A atuag&o na area envolve 77 diferentes competéncias, divididas em
oito categorias, entre as quais a omnicanalidade, onde as interfaces digitais estao

colocadas.

VALDIVIA — Tenho que ser honesto e dizer que eu ndo sei quais as 77
competéncias, mas eu acho [...] que uma coisa que ficou bem patente no nosso tempo
€ a colaboragao. Colaboragao, inclusive entre empresas que competem. [...] A minha
geragcao aprendeu que com concorrente vocé conversa para saber como esta o
mercado, mas vocé guarda os seus segredos. Eu tive que mudar meu jeito de pensar,
me abrir [...] para entender que n&o. Ao contrario, € somando que se ganha, que se
cresce. Hoje, a gente esta fazendo sociedade com uma empresa que € um
concorrente nosso. Juntos estamos langando um produto no mercado. A colaboragéao
e a complementaridade sdo necessarias, principalmente quando se fala em
tecnologia, em omnicanalidade, que ja devia ser obrigagdo, mas ndo é, ainda,
executado [...] ou o cliente no centro, que todo mundo fala, que € uma coisa muito
mais do design, e que as consultorias de design conseguem enxergar e falar muito
melhor sobre isso do que o proéprio cliente, que esta preso ou amarrado na operacgao.
Eu acho muito dificil que uma empresa e, muito menos, uma pessoa detenha todas
as competéncias necessarias. [...] E preciso (para isso) trabalhar em colaboragéo e,

nesse sentido, eu acho que até os modelos de negdcios vao ter que ser reformulados.

SANZI — Nesse espirito colaborativo, como vocé definiria o perfil de uma equipe

ideal para integrar interfaces digitais e fisicas em lojas figitais?

VALDIVIA — Primeiro, acho que a minha resposta ser enviesada por conta de

livro que estou lendo agora, chamado “Good to Great”, que fala: primeiro vocé junta
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as pessoas certas, ponha-as em um 6nibus, depois decide para onde ir. [...] Com
exemplos, o livro sugere, também, que para fazer uma coisa nova € preciso nao ter
nenhum apego ao passado. E € como as pessoas tém que se sentir hoje, para
construir esse novo que esta chegando. A gente tem que desapegar dos métodos dos
aprendizados. Nao estou desmerecendo a nossa histéria. Eu participo de dois grupos
de varejo, um superconservador tradicionalista, que puxa para as raizes, e eu entendo
da operacgao do varejo e tal. O outro grupo, que é formado por arquitetos, a gente esta
ajudando a montar as lojas novas e olhando para o futuro e tentando puxar para frente.
O que eu vejo, apesar de eu ter aprendido muita coisa com a histéria, com o passado,
com a minha experiéncia, eu preciso me desapegar disso para construir o novo. Entao,
acho que nesse sentido as pessoas que vao conseguir construir a loja figital séo as
pessoas que estdo dispostas a aprender coisas novas. Arriscar € o principio da
inovacdo. Se vocé ndo esta arriscando, vocé ndo esta inovando, também. [...] Ha
muita coisa a ser prototipada e escalada, ao mesmo tempo. Alias, tem um pessoal que
confunde escalar com escalonar. Escalonar é fazer em partes e escalar é fazer escala,
produzir em quantidade. Entdo, hoje o varejo demanda uma escala grande, mas, ao
mesmo tempo, que as coisas nao existem, ainda. Eu acho, entdo, que equipe certa é
uma equipe multidisciplinar, mas € uma equipe formada por individuos dispostos a

aprender coisas novas e arriscar nesse processo, tambéem.

SANZI - Na sua visao, quais as competéncias do designer de varejo que vai

conceber e executar uma loja figital?

VALDIVIA - [...] Eu sou designer e designer por formacéo da vida, e arquiteto
por paixdo. Minha formagédo académica € publicidade. Eu gostaria muito de ter
estudado arquitetura, adoro, mas eu sinto, as vezes, o arquiteto muito parecido com
o profissional de marketing. Esta la preocupado em resolver uma coisa, tem um
programa a ser resolvido e etapas a cumprir. Preocupa-se com o material e o espaco.
E se permite ser muito criativo (apenas) dentro disso [...], mas vou melhorar minha
resposta para néo ficar confuso. Acho que o arquiteto precisa comegar a enxergar a
tecnologia como parte da materialidade, quando ele considera o espacgo. Para isso, &
preciso comecgar a estudar as possibilidades da tecnologia, e para estudar as
possibilidades da tecnologia, ele tem que estudar mais o comportamento das pessoas.

Ent&o, hoje o que eu acompanho, dentro do meu universo bem limitado, vejo essas
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coisas sendo definidas em fungao de padrdes de comportamento pré-estabelecidos,
as vezes, estabelecidos em cima de conhecimento empirico de qual € a jornada da
loja. E as lojas funcionam assim: o cliente entra, tem, sei |3, vé a mesa na frente, um
provador no fundo da loja, mas qual € a real jornada? E se isso pudesse ser
transformado, em fungdo de dados conhecidos? A ultima NRF (2023) trouxe a
perspectiva do smart retail, que a gente ja fala ha trés ou quatro anos. A gente
percebeu que isso aconteceria durante a pandemia e criou produto, enfim, até achei
que estava na hora, mas ndo. Agora que esta comecgando a histéria, mas a gente vai
precisar entender, de verdade, como o cliente se comporta dentro da loja, e ai pensar
os espacos. E, talvez, nao tenha mais lugar para o projeto escalar, para uma loja ser
igual ao outra. Nao, porque as pessoas se comportam de maneiras diferentes em
lugares diferentes. Vocé tem acompanhado, agora esta uma onda de loja que tem
areia no chao para vender roupa de praia. O chao é de areia, € muito louco isso, é
uma mudanga de materialidade e uma mudanga de tecnologia, também (dos
revestimentos a disposi¢cédo). Eu vejo que essa demanda aconteca em fungédo do
comportamento das pessoas. Ao propor uma coisa nova, a tecnologia pode passar a
fazer parte da solugdo. Sinto que o arquiteto ainda tem medo da tecnologia. Ele a vé
como uma coisa que alguém de Tl deva resolver para ele. E o pessoal de Tl entende
tanto de comportamento humano quanto um advogado, que olha a pessoa e vé a lei.
O profissional de Tl ndo vé a pessoa, ele vé o equipamento. Acho que a nossa fungao,
a fungcédo do marketing, a fungédo da arquitetura € capaz de entender o ser humano,
entender o melhor uso da tecnologia, também. Quem é digital ndo entende do fisico,

entao é preciso que o fisico entenda o digital.

SANZI — Pelas entrevistas que eu ja realizei, tendo a concluir que cada
componente € solucionado por profissionais diferentes. Eu entrevistei dois
profissionais ligados a Tl (UX e criagao de interfaces) e com formagao em arquitetura
ou design. Os dois nado tem familiaridade com a figura do designer de varejo, o que
para mim revela uma desconexao desses profissionais. Uma ligagéo que inferi, que
possa haver entre interfaces fisicas e digitais, € a iluminagado, pois os dispositivos
digitais sofrem interferéncia da iluminagcdo do lugar. A iluminagao pode refletir nos
displays digitais, alterar significativamente as cores usadas nos aplicativos. Quando
isso acontece, € possivel fazer alteragdes nos dispositivos digitais de forma mais

viavel, que tentar alterar a iluminacgéo.



273

VALDIVIA — Interessante isso [...] eu vejo que o pessoal (mercado) enxerga a
gente como uma agéncia, porque a (comunicagao) é tudo colorido, tudo muito doido
[...] E a gente ndo é uma agéncia. Eu ja fui convidado para participar de concorréncia
com agéncias e escritérios de arquitetura e, alias, uma coisa esta acontecendo [...]
parece que o cliente esta experimentando. A agéncia faz entregas que ninguém mais
faz, seja para o bem, seja pro mal, e 0 meu negdcio é a tecnologia, ndo é agéncia. A
iluminagéao ja encontrou um nicho, e é contratada de forma complementar, por projeto.
[...] Aos meus clientes, digo que contratem a luminotécnica a parte, mas eu entendo
essa conexao. A gente fez um projeto muito legal para a Stella Beauty, uma loja super
bonita, que foi transformar um painel de madeira numa superficie fouch, com
projecdes interativas (quando se tocava em determinados elementos do painel de
madeira, ativava diferentes proje¢cdes em cores vivas). Quando a gente chegou, a loja
era 100% laca cor-de-rosa. E isso refletia rosa para todo lado. A loja tinha uma luz
super bonita, também, bem iluminada, mas refletia também rosa. Essa foi a primeira
vez que eu percebi isso ao vivo, assim, num projeto. Os reflexos rosas mudaram
totalmente a percepgao das cores do que a gente tinha feito, ao ponto de mudar um
tom de azul matisse para uma cor complementar. Foi uma aula de 6ptica o negdcio.
Tivemos que mudar as cores do projeto, para, somadas ao rosa existente, termos as
cores desejadas para as projegdes. Entdo, realmente tem uma conexao grande do

nosso trabalho com a iluminagao.

SANZI — Mas nisso tudo esta implicita uma gestao desses profissionais, alguém
que costure todas essas competéncias para atingir um resultado. Quem é o

responsavel por isso, o varejista, o departamento de marketing, o designer?

VALDIVIA - Pela minha experiéncia, essa gestdo sempre esta com a empresa
contratante. Tanto o designer quanto o arquiteto estdo acostumados a ser meio que
um consultor. Entregam um projeto e, no maximo, acompanham a execugao desse
projeto. Mas enxergo uma mega oportunidade ai, mas € uma coisa que a categoria
nao esta acostumada a fazer. [...]. Eu tive uma experiéncia impressionante: durante
um projeto para lojas de vinhos do Pao de Agucar, veio ao meu escritorio um cara que
pertencia ao segundo escaldo do grupo no Brasil. Quando comentei isso numa
reuniao, o pessoal do Pao de Agucar ficou incrédulo e admitiram nunca ter estado com

essa pessoa. Ele foi la intermediando a Intel e a Oracle, que estavam planejando uma
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nova loja. O que eu quero dizer, que nesse caso, nao era nem o arquiteto nem o
designer de varejo, quer dizer, eu estava la desenhando a loja, mas a demanda da
gestdo era ele. [...] Eu fago um paralelo com a industria da musica. Um dia, a musica
pertenceu ao artista, depois da gravadora, do estudio e, hoje, a musica € da tecnologia
da Apple, do Spotify. [...] Entdo, daqui a pouco o dono da arquitetura vai ser um gigante
da tecnologia. Eu acho que vocé tem razao, Gianpietro, tem uma lacuna sim, tem uma
oportunidade para surgir um personagem que vai fazer a gestdo mesmo desse
negdcio. Quando eu olho aquela Dalziel & Pow (Design Consultants) da Inglaterra, eu
gosto de pensar que talvez esses caras sejam isso, mas talvez eles sejam s6 do
projeto também, ou s6 consultores e ndo fagam uma gestdo. A tecnologia que
apresentam nos projetos é igual a que gente faz, apenas a interface digital [...] S6 um
gigante da tecnologia é capaz de proporcionar onmincanalidade de verdade. Se vocé
vai na Claro ou na Vivo, por exemplo, vai ficar no minimo uma hora aguardando
sentado para resolver qualquer coisa simples, porque eles tém de imprimir para vocé
assinar um contrato fisico, pois ndo é possivel assinar em uma tela, e depois é
necessario escanear esse contrato assinado, que tem de ser distribuido em 10 ou
mais sistemas diferentes, se ndo me engano [...] pela falta de um gestor que integre
todos os sistemas. Entédo, essa parte por tras do design do varejo que € a quem,

talvez, pertenca a gestao de verdade.

SANZI - Qual seria o papel do designer de varejo, diante da demanda de
pequenos e meédios varejistas, que, supostamente, contratariam unicamente esse
profissional, para lidar com todas as demandas, visto a limitacdo de recursos dessas

empresas para contratar uma equipe.

VALDIVIA — A tecnologia é a Unica coisa que vai resolver, em escala, para
poder chegar no custo que o pequeno e o meédio conseguem pagar [...] Eu concordo
com vocé que esse designer tem uma oportunidade barbara de ser o gestor dessa
transformacao real do varejo. Eu tenho um amigo que fala uma coisa muito verdadeira
em relagdo ao custumer center. Depois que 0 negdcio esta todo formatado querem
pbr o consumidor no centro. Nao vai dar certo. Vocé tem [...] que recomegar do zero.
Pensar um modelo de negdcio, repensar a loja, tendo o cliente como ponto de partida
de toda essa historia. E, talvez, hoje, pelas mudangas geracionais, ndo s6 pensar (de

verdade) o cliente no centro, mas também o colaborador, ou mesmo o ser humano, o
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tal human center que alguns falam por ai. Antes, a gente tratava de stakeholders (cujo
modelo € uma rodinha com varias bolinhas ao redor) e ndo da mais para separar essas
pessoas. [...] Enfim, eu acho que tem uma oportunidade muito grande para o designer
de varejo, mas ele vai ter um desafio grande, também, porque ele vai ter que encontrar
uma plataforma unica. E ainda ndo tem uma solugao pronta que resolva e ele possa
chegar na lojinha aqui na esquina e propor ao varejista formas dele ser omnichannel.
[...] Ele vai viajar no que isso possa significar, enquanto a preocupacéao dele é vender
mais. Como vender mais? Tendo uma loja online no Shopify? Mas ai como integrar
isso com o estoque loja fisica? Ai tem que tentar uma API%%3? [...] Mas vocé tem uma
Avtex194 e tem que integrar o seu sistema do caixa com o sistema do e-commerce [...]
entendeu o que eu quis dizer? E por que nao integrar com a iluminagao da loja,
também? Ter uma plataforma unica que agregue todas essas ferramentas. [...] seria

uma solugédo mais viavel para o pequeno varejista.

SANZI - Nesse caso, 0 escopo desse designer de varejo nao extrapola suas

fungdes, ao se envolver com aspectos de gestdo do varejo?

VALDIVIA — Mas, talvez, tenha que se envolver sim, para cumprir esse novo
papel que vocé ta propondo, ele ndo pode ser sé o designer de varejo, ele tem que
interferir no negdcio, tem que fazer parte do negédcio. [...] Talvez, o modo de
remuneragao mude, também. Hoje, o que muitos escritorios de design estao tentando
fazer é investir nas startups, em empresas que procuram eles para fazer marcas,
enfim ajudar a desenvolver o produto. E como a IDEO, que inventou o design thinking,
ou melhor, deu o rétulo ou “produtizou” o design thinking, para nao ofender designers
por ai. [...] Eles largaram o modelo tradicional de projeto para tentar captar (founding)
capital de risco (VC) através do design, para ganhar na recorréncia, para ganhar na
escala que os negocios tomam. (Supondo) Um designer cobra 100 mil para fazer a

interface, formatar o core, negécio do cliente que pode fazer um IPO% ou ficar

103 AP| significa Application Programming Interface (Interface de Programacdo de Aplicagédo). No
contexto de APls, a palavra Aplicagao se refere a qualquer software com uma fungéo distinta. A interface
pode ser pensada como um contrato de servigo entre duas aplicagdes.

104 A Avtex é uma empresa de tecnologia digital, que auxilia e fornece solugdes de experiéncia do cliente
(CX), com foco em ajudar as organizagdes a construir conexdes significativas com seus clientes,
membros e parceiros.

105 1PO ¢ a sigla para Initial Public Offering, que quer dizer Oferta Publica Inicial. E 0 nome do processo
de transicdo em que uma empresa deixa de ter capital fechado e passa a ter capital aberto. Isso significa
que ela passa a ter agdes negociadas na bolsa de valores, que qualquer pessoa pode comprar.
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bilionario, e ele (designer) ficou com apenas com os 100 mil. Entdo, eu acho que é
isso, talvez para ser essa figura que esta falando (o designer de varejo), vai ter que

mudar o mindset dele também.

SANZI - Gostaria que vocé falasse da loja KitKat, do shopping Morumbi, em
Sao Paulo. Como foi o processo e quais os papéis dos diferentes profissionais

envolvidos na concepgao e execugao dessa loja?

VALDIVIA — Um fato interessante dessa loja € que a operacdo se paga
praticamente desde o primeiro més [...] € € uma loja feita 100% focada em experiéncia.
Vocé ja leu o livro “Economia da Experiéncia”? [...] Eu uso a matriz da experiéncia,
proposta pelos autores, até hoje no trabalho, cito em palestras.

SANZI - Sim, ja li. Eu o citei na minha dissertagdo de mestrado, que é
Administragcdo com foco em Marketing. Na época, eu senti que o marketing anseia
pelo design, mas o contrario ndo € verdadeiro. H4 um preconceito grande dos

designers pelo marketing.

VALDIVIA — Sim, o marketing [..] tem uma fungdo, ao mesmo tempo,
importantissima e descartavel para a empresa, porque pensa a curto prazo, em picos,
e é apenas reativo para campanhas sazonais, como o Pascoa e o dia das Maes [...]
E se vocé olhar nas empresas, as cadeiras giram o tempo todo. Um profissional pode
estar por seis meses na Kitkat e daqui a pouco ele vai para Negresco [...] Nao tem
alguém trabalhando a longo prazo e pensando em como implementar, de verdade,
uma mudanga real para o ponto de venda. Entdo, o marketing passou a usar a
tecnologia como novidade, como uma forma sO6 de alavancar venda,
instantaneamente, e acaba anulando o verdadeiro beneficio da tecnologia que € a
escala. A perenidade da tecnologia consegue diminuir residuos, a geragao de lixo. Um
exemplo simples € por uma faixa de géndola de LCD, ela vai custar 100 vezes mais
do que uma de papel, mas, ela vai durar mil vezes mais, e no final de dois anos vocé
vai ter sei la quantas toneladas de papel para descartar. E as telas de LCD vao
continuar na gondola durante cinco anos, funcionando super bem [...] S6 que o
marketing nao pensa isso, e entdo todo mundo tem preconceito com marketing [...].

Voltando a KitKat, a gestdo era da empresa (Nestlé) que era responsavel. Havia uma
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equipe brilhante, uma gerente de marketing que geriu o projeto todo, um diretor de
marketing para a América Latina, com um nucleo interessado na historia, um outro
gerente de compras [...] O projeto da loja foi feito pela inglesa Fitch'%, que propds
também o digital. A questao de pontos de contato digitais era uma demanda da Nestlé,
e Fitch desenvolveu metade deles e, para a outra metade, foi necessario o apoio de
um parceiro local, e foi ai que a Alice Wonders entrou nessa histoéria. A Fitch veio ao
Brasil e convidou a Alice Wonders para uma reunido, quando ainda nem éramos
contratados. Na reunido, havia um monte de fornecedores envolvidos e foi, a0 mesmo
tempo, uma sabatina, uma troca. Eu lembro que na ocasido, quando eles
apresentaram solucdes em VR (realidade virtual), alertei que aquilo ndo ia dar certo e
sugeri outra proposta de VR. A coisa ficou meio assim e a reunido encerrou com um
agradecimento a nossa participagdo. A gente estava confiante.na nossa posi¢ao e
realmente a primeira solugcédo de VR nao deu certo, conforme previmos. Isso foi legal,
porque tanto a Ficht quanto a Nestlé passaram a entender que a Alice Wonders manja
do negocio e passamos a integrar a equipe. Entre outras coisas, desenvolvemos o
software para uma impressora italiana, a primeira do mundo que imprime em
alimentos, com tinta comestivel (0 que proporciona ao cliente, personalizar seu
chocolate). Criamos a interface que permite ao cliente subir a sua foto para impressao
no chocolate. Essa KitKat foi pensada para ser digital, e hoje ela é a flagship'®’ da

marca mais digital do mundo.

SANZI — Entao, esse carater holistico e transdisciplinar do design de varejo &

conduzido por uma equipe?

VALDIVIA — Durante o processo de montagem dessa loja, tinha, em média, 150
pessoas trabalhando nela. A gestédo era da Nestlé, tinha o pessoal da Inglaterra (Fitch)
aqui ajudando. A Fitch fez o design de varejo e os projetos executivos ficaram com
uma empresa de arquitetura local, cuja equipe também participou da montagem.

Havia também a equipe da construtora, um pessoal de Tl da Nestlé, responsavel por

106 Ficht — disponivel em: https://vimeo.com/378546696;
https://creativepool.com/landorandfitch/projects/kit-kat-chocolatory-for-kit-kat;
https://alicewonders.ws/works/kit-kat-chocolatory-?lang=pt-br.

107 Flagship — os formatos flagship de lojas t&ém como objetivo principal demonstrar a grandeza e cravar
posicdo de uma marca varejista no segmento de varejo ao qual pertence, servindo de inspiragao e
laboratério para experiéncias a serem replicadas em outras filiais. Disponivel em:
https://mercadoeconsumo.com.br/21/09/2021/artigos/a-evolucao-das-flagship-stores/.


https://vimeo.com/378546696
https://creativepool.com/landorandfitch/projects/kit-kat-chocolatory-for-kit-kat
https://alicewonders.ws/works/kit-kat-chocolatory-?lang=pt-br
https://mercadoeconsumo.com.br/21/09/2021/artigos/a-evolucao-das-flagship-stores/

278

toda infraestrutura. E tinha a equipe da Alice Wonder, que é composta por uma
arquiteta, pessoal de tecnologia, engenheiro eletrénico, técnico de eletrénica, técnico
de coisas gerais e um gerente de projeto. A gente necessita de uma cultura
multidisciplinar, mas para uma obra como essa, € preciso envolver especialistas de
cada disciplina. E tudo deu certo, sem confusao e conflito algum. Foi incrivel, mas n&o
€ regra, ja tive outra experiéncia em que, ao contrario, o pessoal era daqueles que

jogam a culpa do que n&o dava certo, para o outro. [...]

VALDIVIA — O arquiteto vai perceber que precisa subir um nivel, se envolver

no negdcio do cliente. [...]

VALDIVIA - Esse varejo carregado de produtos n&o tem mais espaco. A gente
precisa entender, hoje, que com as guide shops'®® com toda a tecnologia, o
comportamento das pessoas mudou. Ndo € mais necessario ir a uma loja, como a
Riachuelo, para comprar itens de vestuario. Nessas lojas, vocé escolhe uma bermuda
e, depois, para a escolha de camiseta, vocé se vira, e é tipo como andar no mato.
Cadé a bermuda? Ué, cadé a camiseta? [...] Esse tipo de varejo esta com os dias
contados. Eu estou quieto, mas querendo comecgar a escrever sobre o apocalipse do
varejo. Nao aquele de 2010, que dizia que a loja fisica iria acabar, na verdade vao

acabar as lojas que ndo mudarem. [...]

VALDIVIA — Eu estou saindo provocado dessa conversa, pensando que esse
gestor do negocio ai [...], o designer do varejo, vai sair dos escritérios de design e de
arquitetura e vai, de repente, trabalhar na industria, vai trabalhar na Nestlé, vai
trabalhar no Pao de Agucar, vai ter uma cadeira nova nessas empresas como alguém

capaz de gerir e entender tudo.

SANZI — Muito obrigado pela sua disponibilidade e generosidade em trocar

tantas informagdes, que serdo de grande valia para as conclusdes da minha tese.

108 As Guide Shops sdo espagos Unicos que funcionam como uma loja conceito, onde o cliente que vai
até ela pode tocar, ver e experimentar todos os produtos disponiveis de uma loja online, para ter a
certeza de que é aquilo mesmo que ele esta procurando e quer comprar, €, depois, recebe as compras
no conforto de sua casa.
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11/12 — Vera ZAFFARI — Entrevista Semiestruturada (Formulario)

Design de varejo para ambientes figitais

Dados Pessoais do Respondente

Nome: | Vera Zaffari

https://www.linkedin.com/in/verazaffari/

Local de Vera Zaffari & Co/Arquitetura
Trabalho: Comercial/Novos Negocios
Qual seu cargo? Indigue as principais atividades que vocé exerce como

Formacéao: Arquiteta

profissional.

CEO e fundadora.

Vamos as respostas — DA TEORIA ... [...] ... PARA A PRATICA
As afirmacdes acima fazem sentido?

I s | |NAO | | EM PARTE
Por favor, explicite a sua visdo a respeito das proposi¢coes da teoria. Por

exemplo, as oito categorias descritas acima, do modelo holistico de
competéncias, sdo demasiadas, suficientes ou insuficientes para que um designer
de varejo possa atuar em projetos de espacos fisicos que integram tecnologias

digitais?

Sim, sempre quando possivel e o cliente aceita e entende a relevancia de ter
todas estas competéncias reunidas na elaboracdo de um projeto, o resultado

sempre fica mais relevante.

Na pratica, como séo reunidas estas competéncias?

Em um unico profissional _ Em equipe multidisciplinar Outro

Se em equipe, descreva o perfil de uma equipe ideal. Se a resposta foi

“outro”, especifique qual.

Dificilmente um anico profissional consegue ter dominio de todas estas
competéncias para a elaboracédo de um projeto. Uma equipe ideal seria formada por
um profissional arquiteto, um de marketing, um de tecnologias, como formacéo de

um time basico.

Qual o papel do profissional que concebe lojas fisicas que integram

tecnologias digitais?

O papel do arquiteto é o de maestro de um projeto, onde ele deve integrar
todas as disciplinas complementares e os diversos especialistas, a partir de um
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conceito criado. Todas as disciplinas e especialidades sdo importantes para que as

tecnologias digitais, implementadas no varejo, efetivamente funcionem.

Quais as responsabilidades do profissional que concebe lojas fisicas que

integram tecnologias digitais, caso ele faca parte de uma equipe?

Busca de necessidades a serem atendidas no projeto, proposi¢cao do layout
gue agregue tais tecnologias e que atenda satisfatoriamente o usuario, cuidado na
compatibilizacédo do projeto, para que todas as necessidades de infraestrutura das
tecnologias estejam contempladas no projeto.

Quais demandas da jornada do consumidor e dos atendentes esses

dispositivos digitais atendem?

Atendem as demandas orientativas, de comunicacdo dentro do PDV, de
atracdo, de aumento de produtividade, de automag&o e de consumo consciente e

de diminuicao de atrito na hora do check out.

Ser&o bem-vindas outras informagdes pertinentes.
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12/12 — Fabiano Bassani ZORTEA — Entrevista semiestruturada (Video)

Data da entrevista: 10/02/2023, as 9h, pelo Microsoft Teams

Perfil do entrevistado: Fabiano Bassani Zortea — fabianoz@sebraers.com.br
https://www.linkedin.com/in/fabianozortea/

Coordenador de Varejo do SEBRAE-RS.

Possui 20 anos de experiéncia no setor de varejo junto ao SEBRAE RS e outros

20 anos como filho de varejista.

Obs.: O entrevistado nao autorizou a gravagao da entrevista, o que dificultou a
transcricdo completa desta. O texto a seguir foi elaborado pelo pesquisador, a partir
das respostas do entrevistado, que posteriormente, foi submetido para conferéncia do

entrevistado, por e-mail, que, por fim, o autorizou.

SANZI - Estudos académicos no setor de design de varejo indicam que a area
tem carater holistico e transdisciplinar, e que para atuar no setor, com énfase na
concepgao de lojas figitais, sdo necessarias 77 competéncias. Concorda com a

afirmagao?

ZORTEA - Mesmo néo conhecendo as 77 competéncias, concordo com a

afirmacgao.

SANZI - Diante desse cenario, qual a expectativa de um varejista de médio e

pequeno porte, na contratagdo de um designer de varejo?

ZORTEA — A motivagao principal de um varejista de pequeno e médio porte, ao
investir em design de varejo, € por solu¢gdes que contribuam no giro do estoque,
aumento das vendas, do faturamento e do ticket médio. Eles tém necessidade de
solugbes ageis. Sao versateis em relacdo aos grandes varejistas. E a agilidade, a
versatilidade sdo seus maiores diferenciais diante da concorréncia. Anseia por um
profissional que lhe dé uma curadoria no assunto e que |lhe proponha e realize
solugdes completas. Cabe ao profissional designer de varejo dispor uma rede de
profissionais que possa contemplar todas as demandas identificadas. As tecnologias

digitais disponibilizam dados que ajudam na gestao da loja, tais como o conhecimento


https://www.linkedin.com/in/fabianozortea/
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do cliente, suas preferéncias e a identificagao de areas da loja, que tem maior visita e
a efetividade de promocgdes. Ha, também, solucdes digitais gratuitas para o varejista,
como as redes sociais e 0 WhatsApp. Por meio do Instagram, por exemplo, é possivel
fazer um live commerce. Ha solugbes de diversos tipos e bolsos, mas qualquer

solugéo a ser adotada deve ter um propésito e sentido para o negocio.

SANZI — Muito obrigado pela sua disponibilidade e generosidade em trocar

tantas informagdes, que serdo de grande valia para as conclusdes da minha tese.



ANEXO — Modelo de competéncias holisticas para o design de varejo
Adaptado de QUARTIER.; CLAES.; VANRIE (2020)

Disponivel em: https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2019.101914
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Competéncias Cognitivas Competéncias Funcionais Competenc|a§ comportanrlgntals ou
pessoais valores e ética
Meta-competéncias (oito competéncias /77)
01 | Empatia 04 | Pensamento comercial 07 Proletar & pensar de‘forma
inovadora e diferenciada
02 Pensamento analitico e resolucéo de 05 | Pensamento Conceitual
problemas L
— 08 | Pensamento holistico
x ) Pensamento de forma pratica e
03 | Aptidao espacial 06 .
funcional
Pesquisa (11 competéncias /77)
Cagaqdade de compregnder & analisar Capacidade de analisar / definir o
09 | o publico-alvo (consumidor), seu 1 "
X varejista e a sua marca
comportamento e jornada de compra
Consciéncia das tendéncias e a Capacidade da enquadrar as
10 ! Iy 12 ; N
capacidade de analisé-las necessidades do varejista
Capacidade de enquadrar as
necessidades do varejista a sua
13 o : -
estratégia e definir os objetivos com
ele e seu consultor 19 Capacidade de refletir criticamente
14 | Capacidade de analisar a loja o briefing do varejista
15 Capacidade de analisar a localizagdo
e 0 entorno
16 Capacidade de analisar os
concorrentes
17 Capacidade de analisar as
mercadorias
18 Capacidade de analisar e avaliar o
projeto implementado
Ciéncias socioculturais (trés competéncias /77)
20 Conhecimento e compreensao sobre
psicologia
21 Conhecimento e compreensao sobre
sociologia
2 Conhecimento e compreensao sobre
filosofia
Branding (duas competéncias /77)
23 Conhecimento e compreensao sobre
branding
2 Conhecimento e compreenséo sobre
comunicagédo de marca
Marketing e Estratégia (trés competéncias /77)
25 Conhecimento e compreenséo sobre
marketing e estratégia de varejo
Conhecimento da industria do varejo e
26 N L -
as operagdes e atividades do lojista
Conhecimento e compreensao sobre
27 . .
marketing olfativo
Organizagao e Gestao (quatro competéncias /77)
28 | Capacidade de respeitar o conceito
Capacidade de desempenhar um
29 | papel de lideranca na equipe 31 Habilidade de trabalhar em equipe
(interna) e parceiros externos multidisciplinar
Conhecimento e gestdo do canteiro
30
de obras
Comunicagéo (quatro competéncias /77)
3 Habilidade de orientar, propor e
Capacidade de se comunicar verbal e dialogar com o cliente e a equipe
32 . — — 35 | Saberescutar
visualmente Habilidade de fazer apresentagdes
34 . .
rapidas (picht)

SEGUE
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Competéncias Cognitivas

Competéncias Funcionais

Competéncias comportamentais ou
pessoais valores e ética

Design e suas disciplinas (12 competéncias /77)

Experiéncia em design e habilidade

36 f 43 | Ter raciocinio e visdo tridimensional
para ser um bom designer.
Conhecimento e compreenséo do Ter_conhecimerjtos d.e. base em
37 . ) 44 | design e possuir habilidades de um
design de varejo .
bom designer
38 Con_hemmento_e compreenséo do 45 | Ter habilidade em design grafico
design de servigo
39 | Conhecimento e compreensdo do 46 | Ter habilidade em design digital
design de produto
Conhecimento e compreenséo do Ter habilidade_s na
40 . 47 | producdo/fabricagdo de pecas do
design de embalagem )
projeto
41 Conhecimento e compreensao de visual
merchandising
Conhecimento especializado e
42 | compreensdo em area especifica do
design de varejo
Atividades de Design (27 competéncias /77)
Conhecimento e compreensao da
montagem de mobiliario e tecnologias Capacidade para desenvolver um Ter atitude curiosa e vontade de se
48 ~ . 58 . 66 .
de construgdo e capacidade de conceito manter atualizado
desenvolver desenhos técnicos
Conhecimento e compreenso de Capacidade para criar experiencia Ter paixdo e interesse pela
49| projeto assisfido por computador 5 da ?narca emplo'as P 67 discip lina de design de'?/are'o
(Softwares de 2D, 3D e graficos) ! P 9 !
Conhecimento e compreenséo de Capacidade de definir o layout da Ter c:fpamdade de encontrar varias
50 T 56 ) & 68 | solugdes para um problema de
luminotécnica loja e sua sinalizagao desi
esign
51 Conhecimento sobre materiais 57 Capacidade de traduzir os resultados 69 Ter consciéncia do custo-beneficio
sustentaveis e ecologicos de pesquisa em conceito e design da solugdo proposta
52 Conhecimento e compreensao sobre 58 Capacidade de traduzir o conceito 70 Ter capacidade de trabalhar sobre
uso da cor em um design presséo
Conhecimento e compreens&o da
. “ montagem de mobiliario e A capacidade de fazer escolhas
Conhecimento e compreenséao de ; R e
53 . . 59 | tecnologias de construgéo e 72 | criticas durante o processo de
antropometria e ergonomia ) )
capacidade de desenvolver design
desenhos técnicos (11)
Conhecimento e compreens&o de
! x software de computador (software « I
54 Conhecm}en_to e compreens&o de 60 | CAD, gréfico, 3D e renderizagdo) e 73 Ter nogéo da viabilidade das
normas técnicas de edificagdes ; soluces a serem propostas
capacidade de desenvolver planos e
visualizagdes 2D e 3D
A capacidade de expressar/traduzir a
61 | identidade da marca e seus valores 74 | Estar aberto a criticas
no conceito e design
A capacidade de construir uma
62 histéria (por exemplo, em torno do
projeto ou marca para expressar isso
no conceito e design
A capacidade de desenvolver um
conceito flexivel e projetar o
63 . o !
ambiente e adaptagao da loja com
atencéo a flexibilidade
A capacidade de desenvolver um
conceito reproduzivel (financeiro e
64 | operacional) e a capacidade de
traduzir isso em diferentes locais
(roll-out)
65 A capacidade de refletir sobre a
musica apropriada para o conceito
Ominicanalidade (trés competéncias /77)
75 SZEgiigg:gOi? desenvolvimentos digitais 76 | Capacidade de pensar em varios canais
77 Habilidade de integrar soluges digitais ao

espaco fisico da loja




