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RESUMO

Encontrar o caminho desejado nao é tarefa facil nesse mundo subdividido
especializado e enorme. Assim, o conceito de wayfinding surge para auxiliar esse processo. A
simples busca por um produto em um supermercado pode ser algo complexo, deixando as
pessoas frustradas e estressadas. Um projeto que integre design de sinalizacdo e
ambientacdo pode contribuir muito na forma como as pessoas situam-se e orientam-se no
ambiente para tomarem suas decisGes com mais seguranca e terem uma experiéncia mais
prazerosa.

Dessa forma, o seguinte Trabalho de Conclusdo de Curso Il faz uma andlise sobre o
design grafico ambiental, nos ambitos de wayfinding, sinalizacdo e ambientac¢do, buscando
entender como esses aspectos influenciam a experiéncia de compra do consumidor dentro
de um supermercado. A partir disso, define-se os principais requisitos para um projeto de
ambientagao e sinalizagdo em uma rede de supermercados, construindo um ambiente que
transmite a ideia de tradicdo, conforto, qualidade, elegancia e requinte. Qualificando, assim,

o ambiente ao seu publico e tornando mais forte a marca.

Palavras-chave: Wayfinding, sinalizacao, ambientacao, supermercado.



ABSTRACT

Find a desired pathis not easyin this complex world, which is specilized and
huge. Thus the concept of wayfinding arises to assist this process. A simple search
for a product in a supermarket can be complex, and can also leaves people frustrated
and stressed. A project that integrates signage design and placemaking can contribute to
orient and locate people in the environment, so they can make their decisions confidently
and have a pleasurable experience in this place, too.

Therefore, the following work analyses the environmental graphic design in the fields
of wayfinding, signage and placemaking, seeking to understand how these aspects influence
the consumer's shopping experience in a supermarket. From this, the main requirements for
a project of placemaking and signage in a supermarket chain are defined, building an
environment that conveys the idea of tradition, comfort, quality, elegance and refinement.

Qualifying the environment to their audience and making the brand stronger.

Palavras-chave: Wayfinding, signage design, placemaking, supermarket.
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1. INTRODUCAO

A sinalizagdo e a ambientacdo de um local qualquer — de uma cidade, parque ou de
um estabelecimento comercial — sdo caracteristicas importantes do saber onde estar, do
localizar-se, e do sentir-se bem neste ambiente. Assim, a sinalizagdo e a ambientagdo estdo
profundamente relacionadas a imagem, ndo necessariamente visual, mas sim com o fato
desta atuar como fator de localizagdo e de sensagao.

Velho (2007) diz que para Lynch, a imagem do ambiente, ou o wayfinding, é uma
representacdo mental generalizada do mundo fisico externo que cada individuo tenta
elaborar. E, ainda, um produto da sensacdo imediata acrescida da memdria de experiéncias
passadas, essa combinacdo permite interpretar a informacao e guiar a acao.

O wayfinding surgiu como uma nova abordagem para estudar os movimentos das
pessoas € a sua relacdo com o espaco. Ainda mais importante, esta nova abordagem abriu
caminhos para novas formas de projetar, que considerassem o comportamento espacial das
pessoas.

Segundo Hunt (apud Teixeira et al, 2011), em meados do século XX, com a fusdo das
fronteiras entre as disciplinas da arquitetura e do design grafico - que interferem no espaco
— e sob influéncia de outros campos, como o design de produto e do planejamento urbano,
surge o design grafico ambiental (DGA). Neste contexto, a arquitetura trabalha com a
concepc¢ao do espaco e o design trabalha com a disponibilizacdo da informacgdo. Esse novo
campo multidisciplinar abrange questdes de identidade, sinalizacdo e wayfinding em um
determinado ambiente. Para Teixeira et al (2011), os projetistas da drea de design grafico
ambiental devem desenvolver um sistema global, possibilitando que as pessoas naveguem
por ambientes complexos, interferindo no ambiente, tanto no sentido de reforcar a
identidade do cliente, quanto no sentindo de atender os objetivos definidos pela area de
marketing. Gibson (2009) descreve que, ao passar dos anos, o design grafico ambiental
tornou-se o termo guarda-chuva preferido para descrever qualquer comunicacdo destinada
a aplicacdo ambiental, que vai desde programas de sinalizacdo e wayfinding até a
ambientacao de loja, exposicdes, e mesmo de arte publica.

Quando consideramos um supermercado, local para o qual se pretende desenvolver
o projeto de sinalizacdo e ambientacdo, Bueno (2006) diz que a localizacdo das lojas, sua

decoracdo, distribuicdo de setores, de mercadorias e de traficos internos constituem o
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formato de estabelecimento que estd no amago do processo de construcdo de sua
ambientacdo. Esses fatores do ambiente da loja podem exercer influéncia decisiva no
comportamento do consumidor. Respostas positivas por parte do consumidor podem ser
obtidas por meio de diversos elementos que formam a chamada atmosfera da loja, sendo
gue a sua constituicdo espacial e a sua divisdao em setores especializados formam um layout
que atua como uma espécie de mapa geral do ambiente. A divisdo dos setores do
supermercado e seu layout podem construir e facilitar o trafego das pessoas por entre
mercadorias e ofertas e, portanto, podem exercer, ou ndo, um papel chave na motivagao
para o consumo. Verifica-se, assim, que o design grafico ambiental assume grande
importancia dentro de um supermercado, j& que auxilia as pessoas a encontrarem o que
procuram, antecipando suas perguntas e oferecendo sempre uma resposta. Isso influéncia a
satisfacdo do cliente e ajuda no fortalecimento da marca.

Além da introdugdo o trabalho estd estruturado em sete capitulos. No segundo
capitulo definem-se os objetivos gerais e especificos do trabalho. No terceiro é feita a
revisdo bibliografia que aborda as questées do wayfinding, sinalizacdo e ambientacdo dando
respaldo ao desenvolvimento do método, das analises e das conclusdes deste trabalho. A
metodologia utilizada é descrita no quarto capitulo. O quinto capitulo apresenta a analise e
resultados dos dados coletados que auxiliam a obter as diretrizes de projeto no capitulo
seguinte. O sétimo capitulo apresenta o desenvolvimento projeto com a criacdo do conceito,
geracao de alternativas e posterior selecdo para o detalhamento final. As observagdes e
consideracgdes finais a respeito do tema estudado sdo feitas no capitulo oito.

1.1. Justificativa

E possivel perceber a relevancia do conceito de design grafico ambiental e sua ampla
abrangéncia. No entanto, mesmo sendo primordial aos profissionais da area, tal como
designers e arquitetos, a utilizacdo do design grafico ambiental ainda é pouco explorada,
Conhecer o comportamento humano é crucial para elaboracdo e exitosa execucdo de
gualquer projeto direcionado ao homem. O conjunto sinalizacdo, wayfinding e ambientacdo
auxilia nesse processo na medida em que estuda cognicdo, percep¢ao e ergonomia.

O projeto de sinalizagcdo e ambienta¢do de uma rede de supermercado visa a unificar

as diferentes lojas e a proporcionar um ambiente agraddvel e marcante, reforcando a
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identidade da marca. Trabalhar com a estética, com a funcionalidade e com a
orientabilidade garante segurancga e conforto ao usuario, que tera altos indices de satisfacdo.

Além disso, este projeto contribui na complementacdo da formagao académica, pois
ha aqui a possibilidade de unir diferentes dreas estudadas durante o curso de design. A
proposta deste projeto reforca o aspecto multidisciplinar de design, que é fundamental a
qualquer trabalho desta drea, pois estd extremamente presente na realidade profissional do

designer.

2. OBIJETIVOS

2.1. Objetivo Geral

Desenvolver o projeto de sinalizacdo e de ambientacdo para uma rede de
supermercados, tendo como marco conceitual o wayfinding como forma de qualificar e

adequar o ambiente.

2.2. Objetivos Especificos:

= Pesquisar e caracterizar as lojas e o publico-alvo da rede de supermercado;

= Pesquisar e especificar as secoes para as quais sera desenvolvido o projeto de
ambientacao;

= Definir requisitos e diretrizes de projeto;

= Qualificar o ambiente;

= Padronizar as lojas de forma a criar identidade forte;

= Desenvolver o projeto executivo, com detalhamento do sistema de sinalizagao e

ambientacao.
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3. REVISAO BIBLIOGRAFICA

3.1. Design Grafico Ambiental

Segundo a Society for Environmental Graphic Designers (SEGD) (2011) o DGA é uma
area que engloba muitas disciplinas de projeto, como design grafico, arquitetura, urbanismo,
design de interior e design de produto. Todas essas areas estdo preocupadas com o0s
aspectos visuais do wayfinding, e tém como inten¢do comunicar identidade e informacdes e
dar forma a ideia de lugar. Alguns exemplos comuns de trabalho feitos por profissionais da
area do DGA incluem sistemas de orientacgdo, sinalizagdo, design de exposicdo, identidade
grafica, ambientes dindmicos, design civico, design de pictogramas, design de varejo e lojas,
mapeamento e ambientes tematicos.

Apesar de ser um campo que recebeu maior reconhecimento apenas nos ultimos
trinta anos, pode-se dizer que o DGA, na verdade, é empregado hd muito mais tempo. O
DGA surge da necessidade humana de comunicar graficamente uma informag¢dao no
ambiente construido. No mundo atual, complexo, especializado, globalizado e multicultural,
a importancia do DGA torna-se evidente. Com grandes cidades e seus emaranhados sistemas
de transporte, com a arquitetura moderna, construindo prédios com os mais variados
ambientes, o DGA aparece com o intuito de transmitir uma informacao coesa, de orientar,
de unificar e identificar o ambiente construido.

Velho (2007) afirma que duas caracteristicas funcionais sdo importantes no
desenvolvimento de um projeto grafico ambiental: a facilidade de identificacdo, que da
destaque a sinalizacdo em meio ao ambiente e a facilidade de leitura. Além disso, o designer
deve conhecer a legislacao vigente de cada pais, observar as questdes relativas a seguranga
e a acessibilidade. Conhecer a cultura e a histéria local pode ajudar a estabelecer e dotar
uma imagem para o mesmo. Por fim, é fundamental entender os usudrios e traduzir suas
expectativas em necessidades de projeto.

Segundo Hunt (apud Teixeira et al, 2011), o DGA pode responder as necessidades de
comunicacdo ambiental em trés distintas dreas, mas que muitas vezes se sobrepdem (Figura
1):

= Sinalizacdo e Wayfinding (architectural signing);

= Ambientacdo (placemaking);
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= Design de Exposicdes (interpretative design);

Figura 1 - O espectro de atividades do DGA.

Sinalizagdo e
Wayfinding

Design de . .
Exposicio Ambientagdo

Fonte: Adaptagdo Calori (2007).

A sinalizagdao procura orientar os individuos e ajuda-os a se deslocar no ambiente,
viabilizando a utilizacgdo do mesmo. A ambientacdo prové ao ambiente uma imagem
diferenciada, que pode ser expressa de vdrias maneiras, € tem a intencdo explicita da
comunicagao como, por exemplo, na interagao dos consumidores com os produtos e na
identidade visual da marca (desde o estande até o ponto de venda - PDV). O design de
exposigoes, por sua vez, trabalha com narrativas, fornecendo aos individuos informagdes
acerca do local, comunicando um conceito ou um tema com o intuito de proporcionar uma
experiéncia original, de forma a criar uma relacdao forte e memoravel entre o visitante e o
conteudo da exposicao.

O foco deste trabalho esta restrito a ambientacdo e a sinalizacdo e wayfinding, que
sao fundamentais na composicdo da atmosfera do supermercado influenciando o

comportamento do consumidor.

3.2. Wayfinding

O arquiteto norte-americano Kevin Lynch pode ser considerado o primeiro a
reconhecer a importancia da “imagem” que as pessoas criam para encontrarem seu
caminho (PASSINI e ARTHUR, 1992). De acordo com Passini e Arthur (1992) para se referir a
esta imagem especifica, Lynch criou o termo way-finding, que foi utilizado pela primeira vez

em seu livro “The Image of the City”, de 1960. O trabalho de Lynch diz respeito a imagens
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mentais de cidades, ou seja, a orientacdo espacial, que tem como base o mapa cognitivo,
ndo causando, na época, muita influéncia no design ambiental e na arquitetura. Segundo
Passini e Arthur (1992), é com os cognitivistas dos anos 1970 — como Steve Kaplan, Roger

III

Downs e David Stea — que o conceito de “orientagao espacial” passa a ter uma nova nogao,
incorporando os processos humanos de percepcdo, de cognicdo e de tomada de decisao,
sendo definitivamente batizado de “wayfinding”.

Passini e Arthur (1992) organizam e articulam o moderno conceito de wayfinding
como um processo para solucionar os problemas de mobilidade das pessoas no ambiente. A
tarefa do wayfnding é garantir que um ambiente seja capaz de fazer compreender tanto
sua localizacdo, onde vocé esta — favorecendo a construcdo de um mapa mental do local —,
guanto qual o caminho a tomar para chegar a um determinado destino, sem impedimentos
fisicos ou psicolégicos, possibilitando a elaboracdo de um plano de acao.

Padovani e Moura (apud Miilling, 2010) definem wayfinding como o conjunto de
processos perceptivos e cognitivos envolvidos na busca de um destino almejado em um
espaco fisico ou informacional. Durante este processo, o individuo verifica sua localizacao
relativa, decide que rota tomar, monitora a rota e reconhece o destino final.

Melzani (2011) afirma que wayfinding é a maneira de organizar o espaco construido,
e ambienta-lo para ajudar, apoiar ou direcionar a nossa orientac3o. E fundamental entender
gue nao diz respeito apenas aos artefatos da comunicacdo. Ndo é possivel limitd-lo apenas
ao que geralmente chamamos “sinaliza¢ao”: a sinalizagao é um aspecto do wayfinding, e nao
o wayfinding.

O mundo atual tornou-se acelerado, complexo e subdividido em partes
especializadas. Antigamente, as cidades ocupavam pequenos espacos, hoje se espalham por
grandes regides que sao divididas em zonas e se¢bes. Em um ambiente no qual as
mercearias se transformaram em supermercado, hospitais em grandes centros de saude e
estddios em complexos esportivos, o wayfinding tem papel crucial em unir diferentes partes
de forma coerente (BERGER, 2005).

Bons sistemas de wayfinding empregam sinalizacdo e informacdo explicitas, bem
como simbolos e marcos implicitos que, juntos, comunicam com precisdo e rapidez e dao
identidade a um espaco (Gibson, 2009). Calori (2007) afirma que wayfinding e sinalizacdo
sdo muitas vezes usados como sindnimos, no entanto, € muito importante ter em mente a

sua distincdo (Figura 2). Normalmente, o objetivo primario de um programa de sinalizacdo é
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ajudar as pessoas a encontrarem seu caminho em um ambiente, enquanto que solugdes
eficazes de wayfinding muitas vezes exigem mais que a sinaliza¢do sozinha. Caminhos claros
e bem definidos e outros elementos visuais, tais como pontos de referéncia proeminentes,

todos contribuem com o wayfinding, assim como mapas, guias e, mais recentemente, GPS.

Figura 2. Relagdo entre wayfinding e sinalizagao.

Wayfinding

Sinalizagdo

Fonte: Calori (2007).

Como ja foi citado anteriormente, o wayfinding corresponde ao processo dindmico
para solucionar os problemas de mobilidade das pessoas no ambiente. Sendo que para
Zingale (2010) a habilidade de encontrar o caminho, na verdade depende da capacidade de
processar e interpretar as informacdes provenientes do ambiente.

Segundo Velho (2007) sdo principios basicos do wayfinding o planejamento espacial e
a comunicag¢do. Entende-se por planejamento espacial, a ordenac¢dao das informacgdes na
tomada de decisGes. A orientacdo espacial é a capacidade que possuimos de determinar
nossa localizagdo em um determinado cendrio e pode ser considerada como uma relagao
estatica com o espaco. No wayfinding, entretanto, este relacionamento com o espaco é
dindmico, com pessoas em movimento que buscam alcancar seus destinos.

Ja a comunicagao pode ser entendida como a percepc¢ao do espaco, a circulagao, os
fluxos (horizontal ou vertical), as referéncias, os marcos e o mais importante: a informacao.
Para Arthur e Passini (1992), a informacdo é concebida segundo critérios de legibilidade,
visibilidade, compreensibilidade, estética, cor e forma.

As informacdes podem ser classificadas em dois grupos. No primeiro, as informacdes
para a tomada de decisdo, que auxiliam na definicdo de caminhos para se chegar ao destino
desejado. E, no segundo grupo, as informacdes para a execucdo das decisdes, que

transformam planos em acdo, direcionando o caminho. O tratamento dessas informacgdes,
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que é base para tomada das decisGes relatadas anteriormente e principio do wayfinding,
ocorre por meio das atividades mentais.

O processamento da informacdo compreende a percepcao do ambiente e a cognigao.
Para Lunardi (2007), a percep¢dao do ambiente estd relacionada com o processo de
obtencdo da informacdo por meio dos sentidos (diferentes canais sensoriais). A cognicdo diz
respeito a compreensao e a capacidade de manipular a informag¢do. O mapa cognitivo —
gue pode ser entendido como a construcdo mental de um ambiente que ndo pode ser
formado com uma unica vista, mas é composta por uma série de vistas individuais — faz parte
desta percepgao e cognicdo, sendo mais uma ferramenta de informacdo para a tomada de
decisao.

Dessa forma, um projeto que leva em consideracao o wayfinding fornece orientacao
e meios para ajudar as pessoas a se sentirem a vontade no ambiente que se encontram.
Gibson (2009) diz que o designer deve melhorar a forma como o espa¢o — seja ele publico,
comercial ou privado — é vivenciado, encontrando ordem no caos, sem destruir a identidade
do local.

Gibson (2009) ainda afirma que, antes de iniciar o projeto, o designer deve antecipar
os padrdes dos visitantes, entender sua légica, e aplica-la no planejamento de projeto. Para
tanto, o designer estuda o lugar em detalhes para identificar as populagdes que ali habitam,
os caminhos que seguem, os obstaculos e as oportunidades que podem promover o bom

wayfinding.

A investigagcdo do local envolve as tarefas de observagdo e documentagdo, andar pelas ruas ou
corredores, e olhar para marcos, caminhos e pontos de referéncia. Ao explorar um espacgo, o designer
observa suas caracteristicas fisicas e a dindamica humana que ocorre no local. Isso pode incluir estudar
padr&es de circulagdo tipica para diferentes populagdes e que tipo de informagdes necessitam. Além
disso, a pesquisa completa também requer uma revisdo das plantas-baixas — fazendo um estudo
detalhado dos desenhos de arquitetura de um edificio ou complexo — e entrevistas com usuarios... E
importante que o designer entenda como as pessoas vivenciam ou esperam vivenciar um lugar. Usando
dados coletados durante as entrevistas, bem como notas de pesquisas no local e a revisdao das plantas
arquitetOnicas, o designer, em seguida, diagrama o movimento das pessoas. Percursos e pontos de
decisdo tornam-se evidentes no processo e questdes de identificagdo e imagem também sdo reveladas.

(GIBSON, 2009, pg. 40)
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A profundidade e o foco da pesquisa variam de acordo com o projeto. Para os
espacos ja existentes, que estdo sendo remodelados, o estudo se concentra em pesquisar o
gue ja estd em vigor, o tipo de funcionamento, as possiveis falhas, e quais mudancas
precisam ser implementadas. Enquanto que, em novas instalagdes, a pesquisa revela quais
sdo as expectativas do usudrio.

Passini e Artur (1992) comentam que quando os ambientes ndo sdao bem projetados,
0s quais ndo levam em conta os aspectos do wayfinding, eles tém a sua eficiéncia funcional
reduzidas e as pessoas encontram uma série de dificuldade para achar seu caminho,
causando frustracdo e estresse desnecessarios. Ao se perderem — por falta de sinalizagdo, ou
por ela estar localizada no lugar errado, ou por ser ilegivel —, as pessoas tendem inicialmente
a se culparem, ficando ansiosas. Posteriormente, ao descobrirem que a culpa nao era delas,
se sentem ressentidas e com raiva, j3 que algo que deveria ser tdo simples foi
dramaticamente dificil. Outro ponto que os autores levantam é referente a seguranga. Com
0s espacos cada vez maiores e mais complexos, a evacuacao de emergéncia torna-se um
problema-chave e o wayfinding, uma questao de vida ou morte.

Gibson (2009) acrescenta novas possibilidades como ferramentas de wayfinding.
Devido a evolugao do hardware, o uso crescente de GPS e o crescimento das redes sem fio o
wayfinding em dispositivos moveis é um dos campos que vem ganhando rapidamente novos
territérios. Como a tecnologia wireless se torna cada vez mais generalizada e como os PDAs
e telefones celulares oferecem grande conectividade a internet ou a outros meios de
transmissdo, opcbOes personalizadas de wayfinding, sem duvida, irdo crescer
exponencialmente. O desafio para esse tipo de projeto sera criar uma forma simplificada de

exibicdo que pode ser lido e compreendido em monitores de pequena escala.

3.3. Sinalizagao

Para Calori (2007), o objetivo principal de um programa de sinalizacdo é comunicar
informacdes sobre um determinado ambiente para seus usuarios. Essas informac¢Ges devem
ser transmitidas através de um sistema grafico exibido em objetos fisicos. A autora define,
assim, os trés pilares para o desenvolvimento de um sistema de sinalizacdo: sistema de
informacdo, sistema grafico, sistema fisico/formal (Figura 3). Velho (2007) descreve esses

subsistemas:
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= Sistema de informacgdes: priorizacdo de informacdes, necessidades, definicdo de
hierarquia entre as informagdes, padronizacdao da nomenclatura e normatizagao
das informacoes;

= Sistema gréfico: definicdo de elementos graficos — tipografia, cor, pictogramas e
imagens, e da linguagem gréfica, além do planejamento grafico;

= Sistema fisico/formal: definicdo dos suportes para as informagdes - formatos,
dimensionamentos, caracteristicas funcionais e formais, através de conceituacao
da linguagem formal e dos recursos tecnoldgicos, prevendo questdes de

durabilidade e manutencao.

Figura 3- Os trés componentes em um sistema de sinalizagdo.

Sistema de Informagdo

Fonte: Calori (2007).

Sobre o tema, Calori (2007) também argumenta que cada um desses sistemas tem
um papel distinto no desenvolvimento de um sistema de sinalizagdao, mas todas elas
interagem entre si. O sistema de informacgdo é a razdo principal para um esse sistema existir.
A Informac3o n3o é tangivel, por si sé. E o material, o sistema fisico da comunicac3o, que faz
um programa de sinalizacdo funcionar.

No que se refere as fun¢Oes da sinalizagcdo, a SEGD (2011) estabelece: 1) ajudar os
usuarios a entender o espaco, identificando, orientando e informando; 2) realcar

visualmente o ambiente; e 3) proporcionar seguranga as pessoas.

3.3.1. Sistema de Informacgao

Calori (2007) afirma que a sinalizacdo existe com um Unico propdsito de comunicar a

informacdo sobre o ambiente as pessoas, sendo um dos poucos elementos realmente
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interativos no cendrio. Assim, as pessoas tém de se engajar no ato de interpretar as
informacgdes fornecidas pela sinalizagao, tornando-a um dos objetos mais criticos do espaco.
Como ja observado, o ambiente como um todo transmite informacdo de forma inerente,
enquanto a sinaliza¢do atua de forma denotativa.

Para definir o sistema de informagao sdao necessarios dois conhecimentos, o que diz
respeito ao conteudo dessa informagdo, ou seja, ao que se quer transmitir e o outro
referente ao local em que deve estar posicionado no ambiente. Gibson (2009) sugere que,
para o desenvolvimento desse sistema, o projetista deve conseguir responder as seguintes
questdes: Para onde as pessoas vao? Em quais pontos vao precisar de informa¢dao? Como
uma informacdo verbal pode ajudar no processo de orientacdo? Nesse processo é
fundamental que o designer tenha uma boa ideia da quantidade de informacdes de cada
placa, as condicdes fisicas do local de cada uma delas, e as suas condicdes de visualizacdo.
Esses aspectos irdo influenciar as proximas etapas.

Gibson (2009) descreve que o visitante deve tomar decisdes com base na informagao
disponivel e que esta deva ser facilmente reconhecida, sendo o trabalho do designer
apresentar tais informacdes em espacos publicos de forma a melhorar a experiéncia do
visitante. O desafio do designer é determinar onde localizar a sinalizacdo, o que transmitir, e
como transmitir. Uma vez que isso esta claro, o designer pode desenvolver um quadro
estratégico para o sistema de sinalizagao e o wayfinding.

Em um ambiente ndo familiar as pessoas necessitam tomar decisdes para
encontrarem o caminho que as levem a seu destino e precisam de trés tipos de informacao.
Primeiramente, é necessaria a informagao para tomada de decisdao, informando sobre o
local, como é organizado e estruturado, onde a pessoa se localiza nele e qual o caminho
deve seguir. Sao exemplos desse tipo de informacao os diretdrios dos prédios, os mapas, as
plantas etc. Podem-se citar ainda as placas restritivas e aquelas com informacdes de
seguranga, as quais afetam o comportamento das pessoas. Posteriormente, é preciso
informacdes que auxiliem na execucdo da decisdo, as quais nos guiam ao longo da rota
escolhida como as placas direcionas e os diretdrios de elevadores, os quais devem
harmonizar com o ambiente, ao mesmo tempo em que sdo facilmente reconhecidos. Por
fim, seguem as informacdes que nos confirmam que chegamos ao local desejado, sdo as

placas locacionais.
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Diferentemente de outras dreas do design grafico no DGA, o designer participa da
geracao da informagdo juntamente com o cliente. Para Calori (2007), isso se da devido aos
estudos de wayfinding e suas habilidades de analisar a planta-baixa de um local, os caminhos
e sua circulagdo e as necessidades de informagdo de seus usudrios; possuindo, assim, todos
os subsidios necessdrios para mapear onde as placas sdo necessarias e que tipo de conteudo
deverdo conter.

A localizagdo das placas é determinada inicialmente pela analise dos fluxos e pontos
de decisdo do ambiente. Assim, é possivel marcar nas plantas a localizagdo de cada
elemento da sinalizagdo. Posteriormente, alguns aspectos devem ser analisados como a
distancia de visualizacdo, os angulos de visualizacdo, limitacbes de espaco, obstrucdes,
condicdo de iluminacdo, e fazendo, quando necessario, alteracdes nas locagdes iniciais. E
ideal localizar as placas perpendiculares a linha de visualizacdo do usudrio em movimento,
assim ele ndo necessita girar em diferentes dire¢des. As placas direcionais devem ficar
localizadas nos pontos de decisdo ajudando o usudrio a tomar a direcao correta. No local de
destino é importante ter uma identificacdo para assegurar que chegaram ao local desejado.

A fim de comunicar efetivamente a informacdo e economizar espaco nas faces das
placas, faz-se necessaria uma hierarquizacao da mesma, o que oferece maior destaque, em
tamanho e quantidade, aquelas informa¢BGes mais importantes. Isso se faz dispondo
elementos gréficos em um layout, que organiza a informacdo e da maior énfase a
determinados elementos e cria uma identidade visual.

O sistema de sinalizacdo deve ser consistente, simples e conciso, o que é essencial
para uma comunicacao eficaz. A padroniza¢cdao da nomenclatura é fundamental para manter
uma trilha em que a pessoa ndo va se perder até chegar ao destino final. Ao transmitir uma
informacgao simples e concisa, evitando-se a sobrecarga de informacgdes, o cliente tera mais
facilidade em se localizar e em se deslocar no ambiente.

Outro fator que dever ser considerado no desenvolvimento do sistema de
informac3o s3o as leis e normas estabelecidas. E necessario que a sinalizagdo contemple e

respeite os principios constituidos de acessibilidade e de seguranca em geral.
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3.3.2. Sistema Grafico

O sistema grafico é que evidencia a informacdo, tornando-a visivel e tangivel. Ele
incorpora e transmite o conteddo informativo no sistema de sinalizagdo, dando forma,
estrutura e estilo a informagdo a ser comunicada (CALORI, 2007).

O designer utiliza e manipula um vocabulario de dispositivos de comunicagdo visual
no desenvolvimento do sistema grafico. Isso inclui a tipografia, os simbolos, as cores, os
diagramas, as imagens e uma série de elementos graficos. Por fim, organiza esses
dispositivos graficos em um sistema unificado de layouts para os varios tipos de sinais e

mensagens no programa de sinalizacdo.

3.3.2.1. Tipografia

A palavra tipografia tem suas raizes na palavra typographia que significa prensa
tipografica, mas também se referindo ao estilo, arranjo, ou aparéncia de um tipo. A escolha
da tipografia € um elemento-chave para o aspecto visual do sistema grafico, uma vez que
este é um fator predominante na comunicagao do sistema de informagdes. Seu uso baseia-
se na suposicdao de que todas as pessoas sdo alfabetizadas, podem ver e compreender as
informacdes. No entanto, a tipografia possui limitacdes e nem sempre essa suposicdo é
valida como em casos nos quais o usuario possui deficiéncia visual ou que ndo conhece o
idioma que estd sendo representado. Nessa situacdo, a complementacdo da tipografia com
outros recursos graficos é de grande utilidade (Calori, 2007).

O tipo ideal deve estar de acordo com os objetivos da mensagem, com as
caracteristicas do publico e do veiculo, ou seja, deve ter adequagdo formal. Esse conceito
refere-se a quao bem um tipo se encaixa em um determinado projeto, tanto em termos de
compatibilidade visual com o ambiente em que sera inserido quanto em termos de sua
longevidade estilistica. O projetista deve entender como o tipo sera usado, qual informacao
devera transmitir e a quem deve informar, além de compreender por que, quando e onde
esse conteudo serd lido. SO assim, poderd escolher a fonte tipografica mais apropriada ao
ambiente e que ao mesmo tempo possui uma comunicacdo efetiva.

Para fins de sinalizacdo, é normalmente indicado o uso de fontes sem serifa. Arthur e

Passini (1992) argumentam que essa ndo é uma verdade absoluta e questionam esse
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paradigma. O critério matematico, relacdo entre altura e largura do tipo, seria determinante
para sua eficiéncia. Porém a fonte helvética, muito difundida nos anos 1970, é exemplo de
legibilidade e ndo apresenta estes padrdes geométricos. Os autores defendem que os
critérios mais importantes na escolha de uma tipografia sao a legibilidade e funcionalidade,
0 que esta relacionado com a distancia em que devem ser lidas. Uma fonte tipografica deve

ser legivel a 15 metros, tendo 25 milimetros de altura (Figura 4 e Figura 5).

Figura 4-Férmula determinante da altura de um tipo.

ALTURA DE LETRA = D(MM) x 1/200

Distancia de leitura (mm)

Altura da fonte (mm)

Até 500 2,5

De 500 até 900 45
De 900 até 1800 9
De 1800 até 3600 18
De 3600 até 6000 30

Fonte: ABNT NBR 9050/2004.

Figura 5-Tipos de Sinalizagdo.

Tipos de Elementos
de Sinalizacao

Existe uma distdncia adequada para cada tipo de elemento de sinalizagdo ser
posicionado em relagio a seu usudrio. E o uso destas medidas que garante a fun-
cionalidade do sistema e legibilidade das informacdes. A dimensdo das letras e
numeros deve ser proporcional a distancia de leitura, obedecendo a relagio entre
distancia de leitura/tamanho da letra de 1/200 (NBR 9050:2004).

ADVERTENCIA

Informativa
Interna

Informativa
Externa

Adverténcia

Distancia Distancia Distancia Distancia Distancia Distancia

3m 6m 12m 18m 24m 30m
Tamanho da Letra  Tamanho da Letra Tamanho da Letra Tamanho da Letra Tamanho da Letra Tamanho da Letra
15 mm 30mm 60 mm 90 mm 120 mm 150 mm

Fonte: NDGA (2011).

Como o objetivo do sistema de sinalizacdo é comunicar uma informacao, esta deve
ser facilmente lida e entendida, assim, os usuarios podem assimilar com facilidade a

informacdo que necessitam. O termo legibilidade tem duas versGes em inglés legibility
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(legibilidade) e readability (“leiturabilidade”). Legibilidade diz respeito aos tracos que
afetardo o reconhecimento das letras individualmente e palavras. A legibilidade do tipo pode
ser discutida em termos de forma, escala e estilo. Enquanto a leiturabilidade refere-se a
clareza e a velocidade na qual o conteldo tipografico pode ser lido, ou seja, ao conforto
visual, a facilidade de leitura e compreensdo da informacdo. A leiturabilidade est3
relacionada com a legibilidade da fonte, e considera também as decisGes de design e layout.
Assim, os aspectos relacionados a tamanho, espacamento e alinhamento do tipo sao
fundamentais para a leiturabilidade (O’'GRADY e O’GRADY, 2008).

Fatores que afetam a legibilidade e leiturabilidade das fontes s3ao o corpo da letra, o
espaco entre letras e palavras (kerning/tracking), o comprimento das linhas de texto e o
espaco entre linhas (leading). A decisdo do corpo de letra e do espago entre letras sao
fundamentais na escolha tipografica de um sistema de sinalizacao.

Textos em caixa alta ocupam o dobro do espaco da linha e atrasam a leitura, porém
sdo ideais para criar a hierarquia de titulos e subtitulos. Jd a caixa baixa é mais adequada
para textos corridos, pois a ascendéncia e descendéncia do desenho dos tipos criam formas

diferentes facilitando o seu reconhecimento e compreensao (Figura 6).

Figura 6-Diferenca de texto em caixa baixa e alta.

Tipografia
TIPOGRAFIA

Fonte: Elaboragdo prdpria.

O espacamento entre os tipos é concebido junto ao desenho da fonte. Um tipo bem
desenhado possui um espacamento natural aos olhos. E importante que os tipos, em blocos
de texto, ndo sejam dispostos folgadamente na linha, as palavras devem formar grupos
continuos. O mesmo vale para os tipos dispostos muito juntos, pois a falta de espacamento

torna os tipos irreconheciveis e ilegiveis (Figura 7).



26

Figura 7-Ajustes de tracking.

TIPOGRAHA
TIPOGRAFIA
TIPOGRAFIA

Fonte: Elaboragdo prdpria.

3.3.2.2. Cor

Segundo Bertagna e Bottoli (2009), o termo cor é definido como uma série de
diferentes sensac¢des cerebrais visuais, as quais sdo induzidas pela luz emitida dos objetos de
acordo com a qualidade atébmica de suas superficies. A sensacdo cromatica é possivel gracas
ao “sistema olho-cérebro” que o ser humano possui, sendo capaz de distinguir certa gama
de comprimento de onda no momento em que essa interage com a matéria que encontra.
Essa caracteristica bioldgica que foi utilizada como forma de sobrevivéncia, nos ajudou a
escapar de emboscadas de animais selvagens escondido entre folhagens, hoje auxilia a nos
orientarmos dentro de uma grande cidade.

Zingale (2010) complementa dizendo que a cor é parte de nossa heranca bioldgica e
psicolégica, e mesmo que o uso moderno da cor pode, frequentemente, ser arbitrario, os
seres humanos respondem a ela e esperam que transmita informa¢ao, mostrando tracos de
sua heranca evolutiva. Servindo, dessa forma, como instrumento de deteccdo e
memorizacdo dos marcos e referéncias, que sdo possiveis pontos que auxiliam na formacao

de um mapa cognitivo.

Cor, de fato, ndo possui uma forma expressiva. Como um liquido, ela assume a forma de seu recipiente,
mas sua significacdo ndo reside nessa forma. Ela pode ser independente disso, como demonstrado por
varias obras de Yves Klein. A cor é, acima de tudo, impacto e atragdo e, portanto, seu uso e
planejamento se prestam a tornar-se uma estratégia de como chamar atengdo e um meio de influenciar

a dire¢do do olhar. (ZINGALE, 2010, pg 26)

Contrastar ou harmonizar com o ambiente, aumentar o significado das mensagens,

distinguir mensagens umas das outra e ter apelo estético sdo para Calori (2007) os papéis
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desempenhados pela cor em um sistema de sinaliza¢do. Zingale (2010) adiciona as fung¢des
de atrair a atencdo para um objeto do cendrio, identificar pontos de referéncia, orientar e
normalizar, as quais auxiliam na tomada de decisao. Vale acrescentar ainda a capacidade da
cor de criar identidade a um determinado local e nos conectar emocionalmente a ele. Na
Figura 8, ha um exemplo de como a variacdo cromatica pode ser utilizada como forma de
orientacdo, tendo fungao de um guia silencioso. A Figura 9 faz referéncia ao Caminito em

Buenos Aires e mostra como o uso das cores pode tornar o lugar um ponto de referéncia.

Figura 8-Projeto do hospital San Paolo em Mildo.

Fonte: Zingale (2010)

Figura 9-Caminito-Argentina.

Fonte: Arquivo pessoal.

Na tarefa de selecdo de cores, alguns pontos devem ser considerados. E importante
gue o designer escolha cores que melhor representem a func¢do e o contexto do espaco, que
estejam de acordo com a arquitetura e o ambiente. QuestGes como contraste e legibilidade

sdo ferramentas fundamentais de escolha. Gibson (2009) cita que, segundo o Americans
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with Disabilities Act, é recomendando que se tenha no minimo 70% de contraste entre tipo e
fundo, ja que um bom contraste figura fundo é essencial para legibilidade da parte gréfica.
Outros pontos como condicdes de luz e selecdo de materiais devem ser estudados. N3do so
por suas diferentes capacidades de reflexdao, mas também pelo seu comportamento, ja que a
luz solar pode fazer com que algumas cores como vermelho e preto se deteriorem mais
rapidamente.

Um designer deve investigar as conotacdes culturais da cor no local em que estdo
projetando. lida (apud Velho, 2007) atenta para o fato de que as cores apresentam
diferentes simbologias de acordo com a regido e a cultura. Por exemplo, a cor do luto para
os povos do ocidente é preta, na China é branca e no hindu é verde. Percebemos, entdo, que
a cor pode ter um significado icOnico-simbdlico, e, assim, comunicar determinada
informacdo ao receptor. Bertagna e Bottli (2009) levantam hipdteses sobre que tipo de
informacgdes algumas cores podem transmitir na cultura ocidental, o que estd indicado na

Figura 10.

Figura 10-Hipotese da simbologia das cores.

K " Y B o R H G =]
luz total escuriddo total situagdo do dia situagdo a noite dinamismo firme e centrado

max. abertura s/ abertura abertura min abertura max atividade abertura alvo
magnificéncia renovagao exploragdo introspeccao provocagao finalizacao

absolutamente! Eundo acho ... é provavel! Eu acho que ... mas por que ndo? Eu sou uma pessoa que ...

W+K m W+R n H R+B [z |

W+B m  Y+R B Y+G Y+K B R+K R G+K ]

indiferente exibicionista amoroso otimista ingénuo fascinante suspeito ponderado insociavel

R+B [+ ]

potente

R+B

melancélico

Fonte: Bertagna e Bottoli (2009).

E importante, também, entender como a cor influéncia o comportamento fisioldgico.

As cores podem alterar sensacGes de sede, fome, frio, calor e até mesmo sensacdo de peso
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de um objeto, ou sua proximidade em relacdo a nds. Isso ocorre porque as diferentes
frequéncias de luz que chegam ao hipotalamo provocam distintas respostas fisioldgicas. Por
exemplo, um objeto vermelho que emana luz de baixa frequéncia ativa o sistema nervoso
simpatico e pode provocar a sensacdao de calor, o que, com a agao simultanea de
vasoconstricdo e aumento da atividade cardiaca, induz uma sensacdo de aumento da
temperatura corpdérea. Enquanto luz de alta frequéncia, como o azul, provoca efeito no
sistema nervoso parassimpatico, provocando diminuicdo na atividade cardiaca e a vaso-
dilatagdo, induzindo uma sensa¢ao de menor temperatura corpdrea. Isso afeta a forma
como esperamos que uma situagao se manifeste como mostrado na Figura 11. Ao escolher
uma xicara azul espera-se que a bebida no seu interior seja fria, em resposta a isso, pode-se
ter a percepc¢ao de que a bebida estd mais quente que sua real temperatura.

Considerando o que foi abordado, projetar um ambiente estratégico, conotado pela
cor, pode torna-lo mais eficaz e legivel, jd que a cor pode incitar uma resposta emocional
criando fortes lagcos do usudrio com o local. Para tanto é fundamental conhecer as

caracteristicas do publico que se deseja atingir.

Figura 11 — Diferentes respostas comportamentais sdo causadas pelo uso da cor.

Xicara azul - Espero um café frio - Posso ter a sensacdo de que o café esta muito quente.
Xicara vermelha- Espero um café fervendo - Posso ter a sensacdo de que o café estd frio.

Fonte: Bertagna e Bottoli (2009).

3.3.2.3. Simbolos

As palavras podem ser a fonte primdria na transmissdo da informacdo. Contudo, os

simbolos podem substituir a tipografia para comunicar determinadas mensagens, ou aumentar
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mensagens tipograficas, reforcando a comunicagdo. Isso ocorre porque os simbolos comunicam
informacao sem utilizar palavras, podendo dizer muito de forma concisa e auxiliando, por
exemplo, pessoas que ndo falam o idioma local.

Gibson (2009) corrobora com a importancia dos simbolos ao afirmar que eles
também podem estabelecer um senso de lugar. A simbologia pode funcionar como
ferramentas wayfinding e comunicar de forma precisa e eficaz as qualidades do ambiente.

Os pictogramas sdao os simbolos mais utilizados em sinalizagao. Para Smitshuijzen
(2007) pictogramas sdo descritos como sendo parte de uma linguagem de imagem, ou seja,
uma linguagem composta por simbolos pictoricos. Devem ser
muito concisos e capazes de cruzar as fronteiras de todas as linguas existentes, se
esforcando para ser universalmente aplicavel

Para Velho (2007) os principios estilisticos dos pictogramas sdo a reducdo (concisao)
e a consisténcia. A reducdo relaciona-se a simplificacdo do traco utilizando a técnica do
desenho de siluetas, e a consisténcia tem a ver com a padronizacdo e uniformidade

estilistica (Figura 12).

Figura 12-Pictogramas desenvolvidos parao D.O. T

G f M‘ ‘ & ‘l‘&
Fonte: AIGA (2011). Disponivel em <http://www.aiga.org>. (Acessado em 20/11/11)

Dentro de um supermercado, os pictogramas podem sinalizar servicos como
sanitdrios, indicar caixa preferencial e ainda ter funcdo normativa, informando que é
proibido fumar nas dependéncias da loja, ou ndo é permitida a entrada de animais.

Para auxiliar na identificacdo de diferentes se¢ées de um prédio pode-se, ainda, fazer

uso de ilustracles, j& que imagens sdo mais facilmente gravadas que numeros e textos.

Sendo extremamente importantes dentro de um supermercado.
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Smitshuijzen (2007) diz que s3o exemplo de ilustracdo as fotografias, os grafismos’ e
as pinturas, e sao utilizados devido as suas qualidades de empatia para a criagdao de uma
atmosfera. A funcdo desses elementos em um programa de sinalizacdo pode variar desde
funcionarem como pontos de referéncia, quando aplicados em grandes murais, até
substituirem pictogramas e servirem com suporte a uma informacado escrita. O avanco da
tecnologia de impressao, que nao é mais restrita ao tamanho possibilita que designers criem
a atmosfera de um ambiente de um prédio por meio de ilustracdes. Pequenos elementos
podem agora ser substituidos por indicadores que cobrem toda uma parede, teto ou chao.
(SMITSHUIJZEN, 2007).

A rede de supermercados P3o de AcuUcar, que possui lojas em nove estados
brasileiros, utiliza grandes painéis com grafismos e diferentes cores com intuito de
diferenciar dos seus diversos setores. Na Figura 13 é apresentada, como exemplo, a loja de
Sao Paulo, que consegue reunir sinalizacdo e ambientagdo com a utilizagdo desses painéis.
Isso torna o ambiente mais agradavel e orienta os seus clientes dentro da loja, tornando a

experiéncia de compra mais prazerosa.

Figura 13-Diferencia¢do de segdo através de grafismos.

Fonte: Galeria Pdo de Agucar(2011). Disponivel em: < http://www.flickr.com/
photos/paodeacucar/4222502178/> (Acessado em 30/11/11)

! péon (2009) define grafismo como elementos graficos — em geral, abstratos — cuja fungdo é enfatizar algum conceito ou
servir como apoio de organizagdo visual de layouts, aliando a um componente estético a fungdo de veicular a identidade
visual da institui¢do.
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3.3.3. Sistema Fisico/ Formal

Para Calori (2007), o sistema fisico/formal é a “encarnacéo fisica” da sinalizagdo, os
objetos do ambiente que exibem as informagdes, que sdo transmitidas através do sistema
grafico. E o componente tridimensional e tangivel do sistema de sinalizacdo. Trata-se de
formas, dimensdes, materiais, acabamentos, iluminagdo, ou seja, caracteristicas funcionais e
formais que o designer usa para criar uma familia unificada de sinalizagao.

A concepgdo de um sistema de sinalizagdao implica a tomada de decisGes sobre os
elementos-chave do sistema formal - forma, materiais e fabricacdo - tendo em conta a sua
configuracdo, a intencdo do projeto, a mensagem que deseja transmitir e o publico a que se
destina. A compreensao dos espacos a serem sinalizados e a sequéncia de mensagens que
eles vdo comunicar orientam o designer a decidir onde e como montar os sinais do sistema
(GIBSON, 2009).

A forma utilizada em um programa de sinalizacdo |he confere unidade visual e
distingdo. As formas sdo praticamente ilimitadas em um sistema fisico, e formas basicas
podem ser combinadas e sintetizadas em formas ainda mais distintas. O designer precisa
perceber que a estrutura tridimensional pode impactar o aspecto de um sistema, tanto
qguanto as cores e a tipografia. Usar formas esculturais para apoiar a informagdo é um
grande desafio, quando feito habilmente, ele tem a capacidade de enriquecer o projeto.

Segundo Gibson (2009), aprender a trabalhar efetivamente com formas, materiais e
processos autoriza o designer a imaginar conceitos mais inventivos e solucées holisticas para
o problema de wayfinding que tem em maos.

Programas de sinalizacdo, normalmente, tém sinais que sdo ou autébnomos ou ligados
a uma das estruturas dos edificios (Figura 14). Todos os diferentes tipos da familia devem
compartilhar a mesma linguagem grafica e formal, tendo uma aparéncia uniforme, o que
torna o sistema mais coesivo e efetivo. Agrupados em um sistema coerente, esses diferentes
tipos de sinais podem expressar um carater nitido, estabelecendo a identidade de uma

entidade ou de um lugar.
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Figura 14- Tipos de placas.

Auténomas
A parte inferior da sinalizagio
é fixada a uma superficie
horizontal de montagem
como o chdo.

Suspensas

A parte superior da
sinalizagio é fixada a uma
superficie horizontal de
montagem como o teto.

Projetadas

A lateral da sinalizagio ¢é
fixada perpendicularmente a
uma superficie vertical de
montagem comoa parede.

Fixadas na Parede

. 0 fundo da sinalizagio &
fixado paralelamente a uma
superficie  vertical de
montagem como a parede.

Fonte: Adaptagdo Calori (2007).

Geralmente, os sinais que transmitem informagdes primarias e, por vezes, secundarias sio montados na
zona sobre a cabega, sinais que transmitem informacgdes detalhadas e/ou de menor hierarquia sido
locados na altura dos olhos. A razdo para esta regra faz sentido: Informagdo importante precisa ser
localizada no alto o suficiente para que ndo seja obstruida por pessoas, veiculos, plantas ou outros
objetos no ambiente. Informagdo menos importante ndo é - e, de fato, ndo deve ser - colocada de forma
tdo destacada, e informagbes detalhadas tem que ser colocado ao nivel dos olhos para estudo

minucioso. (CALORI, 2007, pg 161).

Calori (2007) cita ainda outro fator importante que deve ser observado. O ser
humano possui um angulo de visdao limitado e que, de forma geral, ndo move os olhos e
pescoco, a ndo ser que seja realmente necessario. Assim, a sinalizacdo deve estar localizada
na linha normal de visdo, quando as pessoas estdo olhando para frente. Horizontalmente,
nosso angulo de visdao estende-se de 20° a 30° a partir de uma linha central e vertical aos
olhos. Enquanto verticalmente, esse angulo fica entre 10° a 15° para cima e para baixo de
uma linha horizontal centrada nos olhos (Figura 15).

Essas informacdOes auxiliam o designer, mas ndo devem ser consideradas imutaveis.

A visualiza¢do da sinalizacdo é um processo dinamico com muitas variaveis, principalmente
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se 0 espectador estd avancando a pé ou sobre rodas. O projetista deve realizar testes,

formais ou informais, para determinar as condi¢des adequadas para cada projeto.
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Fonte: NDGA (2011).

3.3.4. Ambientacao

Figura 15-Campo Visual, medidas de acordo com a NBR9050.
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A ambientac¢do prové ao ambiente uma imagem diferenciada. Hunt (2003) afirma que

um projeto de ambientagdao requer a mistura certa de elementos de arquitetura, iluminacao,

aspectos visuais do local e por fim a sinalizacdo apropriada, que é a Ultima etapa na criacdo

do ambiente, mostrando a intersec¢do entre esses dois aspectos.

E importante conhecer o ambiente, observar e registrar suas caracteristicas, pois ele

trard informacdes a respeito das condicdes que serdo feitas o projeto.

D’Agostini e Gomes (2010) comentam as diferentes classificagdes de um ambiente,

gue pode ser publico ou privado, observando se o local tem acesso livre ou restrito. Outra

divisdo faz referéncia a quantidade de pessoas que transitam nesse espaco dividindo em

categorias: mega habitat com fluxo de milhdes de pessoas por dia, quilo habitat registra um

o acesso de milhares de pessoas por dia, hecto habitat que possui um fluxo constante de
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pessoas e o deca habitat, que possui o menor fluxo de usudrios ndo ultrapassando em sua
area a ocupacgao de centenas de pessoas. Também pode ser dividido em permanente ou
temporario, o que influencia na escolha do material a ser utilizado, assim como o fato de ser
um ambiente aberto ou fechado. Vale ainda observar a circulagao desse ambiente, podendo
ser classificado em ambiente de circulagdo, ambiente de percurso ou ambiente de espera. E
importante observar a existéncia ou nao de fluxo vertical. Por fim, faz alusdo ao tipo de
arquitetura: antiga, classica, ristica, moderna ou hi-tech.

O ambiente analisado nesse estudo é um supermercado, que se encaixa na categoria
publica, ja que possui acesso livre; é um hecto habitat, pois possui fluxo constante e ndo tem
dimensdes maiores que 1 km; é permanente e com construcdo definitiva, necessitando de
materiais que possuam maior tempo de vida; é um ambiente fechado, entdo nao vai estar
exposto a intempéries; é também ambiente de percurso, ja que possui um sequéncia de
alternativas para se chegar ao destino final; e de Unico plano, sem niveis e sub-niveis com
circulacdo plana; quanto a arquitetura, é moderna, com economia de formas e linhas retas.

A fim de entender um pouco mais esse ambiente, se fara uma breve apresentacdo do
setor varejista, no qual se enquadra o supermercado. Posteriormente, analisara a
ambientacao no ponto de venda, e procurard, ainda, entender como os fatores do ambiente
afetam a experiéncia e a percep¢dao humana e como os aspectos ergonémicos podem tornar

0 espaco mais adequado ao consumidor.

3.4.1. Varejo

Las Casas (apud Fernandes, 2007) diz que o varejo é a atividade comercial
responsavel por providenciar mercadorias e servicos desejados pelos consumidores. Trata-se
do processo final de uma cadeia de distribuicdo produtiva que liga os fabricantes aos
consumidores finais, conceito adotado desde os primérdios das operacGes varejistas
ocorrido na antiguidade.

Uma grande evolucdo no varejo foi a adog¢do do auto-servico no qual o consumidor
escolhe o produto que considera mais conveniente com pouca ou sem interferéncia de
funciondrios das lojas. Albuguerque (2007) considera que a primeira empresa a adotar esse
servico foi a Piggly Wiggly em 1916 nos Estados Unidos (Figura 16). Esse sistema diminuia os

custos de mao-de-obra e as margens de comercializagdo, ao mesmo tempo em que
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aumentava o giro das mercadorias. Outra novidade introduzida foi o pagamento na porta da
loja, colocando as caixas registradoras em balcdes, até hoje conhecidos por check-outs. A
empresa, percussora dos atuais supermercados, ainda estd ativa e atua em forma de

franquia, com mais de 600 lojas em 17 estados americanos (PIGGLY WIGGLY, 2011).

Figura 16-Logo e primeira mercearia de auto-servigo Piggly Wiggly (1916)
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Fonte: Piggly Wiggly Co, LLC (2011).

Com o crescimento e expansdo do varejo surgiram diversas classificacdes e divisdes.
Uma delas para Kotler (apud Albuquerque, 2007) se da pelo tipo de loja: lojas de
especialidades, lojas de departamento, lojas de conveniéncia, lojas de desconto, varejos de
liguidacdo, supermercados, hipermercados, centros comerciais €, mais recentemente, pode-
se também incluir os varejos virtuais.

Cumpre abordar, especificamente, o conceito de supermercado uma vez que esse
sera o foco deste estudo.

Supermercados se enquadram na categoria de auto-servigo alimentar que, para
Albuquerque (2007), operam com baixo custo, margem pequena de lucros, volume elevado
de vendas, e se destinam a atender as necessidades totais dos consumidores, relativas
especificamente a alimentos, higiene pessoal e limpeza. Os supermercados possuem, ainda,
sistema de check-outs e os produtos sdao dispostos de forma que o cliente possa se servir,
utilizando cestas e carrinhos.

No Brasil, os primeiros supermercados foram abertos na década de 1950, pelas
empresas paulistanas Sirva-se e Peg-Pag e, posteriormente, o Disco no Rio De Janeiro. Isso
fez com que os armazéns e mercearias se adaptassem a nova forma de comercializagao.

Além de desenvolverem todo o know how, que auxiliariam as demais cadeias que os
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sucederiam, as lojas ja apresentavam caracteristicas dos supermercados de hoje como pode
ser visto na Figura 17. No entanto, a grande expansao desse novo tipo de varejo sé se da no
inicio da década de 1960, ja que existiam barreiras como a desconfian¢a dos consumidores,

que estavam acostumados a serem servidos e ndo a servirem-se.

Figura 17- Interior da loja 1 do supermercado Sirva-se (c.1959 e c.1953)

Fonte: Bueno (2006).

A década de 1980 veio com uma tendéncia oposta a essa expansdao, quando se
reduziu o numero de estabelecimentos, mas aumentou o espaco fisico das lojas
remanescentes.

A crise econémica dos anos 1980 e inicio dos 1990, provocada pela aceleracdo da
inflacdo e por sucessivos planos econémicos fracassados, acabou por reduzir a demanda nos
supermercados. Assim, houve alteracdo no foco do varejo. A atencdo que era voltada para
lojas e produtos passa agora para o cliente. Sobre o assunto Souza e Serrentino (apud
Fernandes, 2007) comentam que as empresas passaram a concentrar esforgos para
conhecer melhor seus clientes nesse periodo. Passou-se a investigar habitos, atitudes e
padrdes de comportamento dos consumidores, e a estratégia voltou-se para o atendimento
de suas necessidades.

O periodo pds Plano Real, a partir de 1994, trouxe um consumidor mais consciente e
exigente, gracas a abertura comercial que aumentou a competitividade do mercado,
acarretando grandes mudancas no varejo brasileiro. Albuquerque (2007) afirma que as
origens e a expansdao do auto-servico no Brasil estdo relacionadas com um processo de
mudancas sociais, politicas e econdmicas que provocaram grande evolu¢ao na forma como

as pessoas percebem valor.
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E fato no mundo e no Brasil que em todas as classes sociais as pessoas continuam
fazendo compras de abastecimento com menor frequéncia e com menor incidéncia e se
servem ndo de uma, mas de duas ou trés lojas (FERREIRA, 2007). Com as mudanc¢as no
habito de vida, percebe-se um consumidor mais perspicaz que compara as vantagens de
diferentes canais de abastecimento e ndo esta satisfeito apenas com qualidade e preco
baixo, mas esta interessado também na experiéncia de compra.

Neste sentido, Gatto (apud Sanzi, 2006) sustenta ser fundamental para uma empresa
efetuar uma analise prévia para adequar o ambiente de venda ao publico-alvo da marca. E
importante conhecer o consumidor em seus aspectos demograficos, psicograficos, habitos,

atitudes, estilos de vida e relacdo com cada categoria de produtos.

3.4.2. Ambientag¢do no Ponto de Venda

O ponto de venda?, entendido como um local onde s3o postos a disposicio do cliente
bens e servicos, é, segundo Gatto (apud Sanzi, 2006), um fator competitivo fundamental,
utilizado pelas empresas de varejo. Além de ser um instrumento de comunicacdo que
transmite a imagem3 da corporacado, carregando a identidade da marca, apresentando seus
conceitos e posicionamento, também influencia a percep¢ao e a escolha de compra dos
clientes. Assim, para estimular sensacOes e reacdes nos clientes a administracdo da loja
manipula o cendrio do varejo, através do processo de ambientacdo (HAWKINS, BELT e
CONEY apud BUENO, 2006).

Segundo Bueno (2006), Kotler foi um dos primeiros autores a propor, em 1973, que
haveria uma relacdo direta entre os ambientes criados dentro de estabelecimentos de varejo
e o comportamento dos consumidores. Em 1974, Mehrabian e Russel reconheceram que
estimulos fisicos, presentes em um determinado ambiente, conjuntamente com a
personalidade dos consumidores, influenciam diretamente estados emocionais de um
individuo e, por consequéncia, seu comportamento. Esse estudo abriu caminho para novas

pesquisas e influenciou o trabalho de profissionais que, anteriormente, se preocupavam

Neste trabalho, os termos cenério, ponto de venda e atmosfera referenciam o conjunto de componentes do ambiente
onde o servigo é prestado, como sugere Sanzi (2006).

3 Barich e Kotler (apud Cunha, 2002) definem imagem como a soma de crengas, atitudes, impressées que uma pessoa ou
grupo tem de um objeto. O objeto pode ser uma empresa, produto, marca, lugar ou pessoa. O autor ainda destaca que a
imagem da loja é formada por sua localizagdo, estacionamento, exposi¢do interna dos produtos e da aparéncia interna
externa da loja.
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apenas com os aspectos construtivos das lojas. Bueno (2006) afirma ainda que a questdo da
ambientacdo de lojas voltou a ser abordada mais tarde por Donovan e Rossiter, 1982,
guando sugeriram o conceito de uma psicologia ambiental baseada na estrutura PAD
(Pleasure-Arousal-Dominance, ou, prazer, alerta e dominio) que tem sido empregada nao
apenas em estudos voltados para o comércio, mas também em residéncias particulares,
escolas, hospitais e muitos outros tipos de ambientes publicos e privados.

Os estudos da Psicologia Ambiental demonstram que a percepcao de prazer e alerta
em ambientes do varejo podem suscitar diferentes estados emocionais nas pessoas como a
maior disponibilidade de tempo para permanecer no ambiente, a tendéncia de gastar mais
gue o planejado e a maior probabilidade de retornar a loja. Diversos autores seguiram essa
linha de pesquisa e continuam a verificar os efeitos do ponto de venda na percep¢ao do

consumidor.

Exemplos de estudo que discutem a influéncia do ambiente de servicos no comportamento do
consumidor sdo: o de Baker et al. (2002), que analisou a influéncia de multiplas varidveis do ponto-de-
venda na percepcdo de valor; o de Gatto (2002), que averiguou influéncia das variaveis olfativas; o de
Liberalli et al. (2003), que examinou o impacto dos aspectos visuais aliados a varidveis musicais; e o de
Zorrilla (2002), que apresentou tendéncias do merchandising que favorecem a percepgdo de valor de

compra em termos funcionais e hedonistas. (SANZI, 2006, pg. 14)

Vale destacar o modelo proposto por Zorrila (apud Sanzi, 2006) que aborda a
dimensao “interior” do ambiente como influenciadora da percepc¢do do consumidor, sendo
fundamental na construcdo da experiéncia de compra. Essa relacao pode ser vista na Figura
18 e desponta como foco deste trabalho, que visa criar um projeto de sinalizagcdo e
ambientacdo para uma rede de supermercados. As outras dimensdes que podem reverter
numa clientela fiel, desejosa por prolongar sua permanéncia no estabelecimento, podendo

trazer maior rentabilidade ao varejista sdo: o exterior, as condicdes ambientais e sociais.
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Figura 18- Modelo Conceitual da influéncia do ambiente e atmosfera na avaliagdo de estabelecimentos comerciais e
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Fonte: Sanzi (2006).
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Analisando a Figura 18 e lembrando que em um sistema de auto-servi¢o existe pouco

contato entre clientes e funcionarios, observa-se que o design grafico ambiental, em termos

de sinalizacdo e ambientacdo, tem maior importancia na construcdo da percepcdo de valor

do cliente que a dimensao social.

Das dimensdes ambientais Alves e Goedert (2009) destacam o som, a iluminacdo, a

decoracdo e o estilo, além dos médveis e equipamentos. A questdo de sinalizacao e layout foi

discutida no capitulo anterior, sendo esses elementos importantes na construcdao de um

mapa cognitivo. Uma analise dos principais materiais usados para mobiliario e sinalizacdo foi

feita no Apéndice A, de forma a facilitar a posterior selecdo de mateiais. A selecao de

materiais, uma das fases do desenvolvimento de projeto, é primordial para se atingir

solucdes que mais se adéquem as necessidades dos usuarios.
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O som cria um envolvimento e pode acrescentar ou depreciar a atmosfera geral da
loja. Varejistas usam tipos variados de musicas para estimular o comportamento dos
consumidores, uma vez que o ritmo da musica parece induzir o ritmo do trafego dentro da
loja, evitando, por exemplo, tumultos e atrasos em horario de fechamento (BLESSA apud
ALVES E GOEDERT, 2009).

Sobre a iluminagdo, esses autores afirmam que ela torna mais visivel o ambiente,
destaca a mercadoria e cria diferentes sensacdes nos consumidores, podendo alterar seu
humor. Um plano de iluminagdao pode sugerir classe, privacidade, atendimento
personalizado ou, ao contrario, pode sugerir auto-servico, praticidade ou descontragao.

Quanto ao ambito da decoracdo e estilo, os autores acreditam que esses aspectos
agregam valor ao ambiente da loja. Sdo, portanto, responsaveis pela empatia e praticidade,
podendo atuar na formulacdo da imagem da empresa junto ao consumidor.

Para Levy e Weitz (apud Alves e Goedert, 2009), a finalidade bdasica dos modveis é
manter e expor a mercadoria de forma eficiente. Ao mesmo tempo, os mdveis precisam
ajudar a definir as areas da loja e a encorajar o fluxo de trafego. Os mdveis precisam estar de
acordo com os outros aspectos fisicos da loja, como os revestimentos do piso, a iluminacdo e
a imagem geral da loja.

O mobilidrio tem grande importancia na constru¢ao da atmosfera do varejo, ja que
pode passar de produto a simbolo auxiliando a construcdo de uma imagem positiva da
empresa (ver ANEXO A). Lobach (apud Rosa e Licheski, 2009) considera que as diferentes
funcdes de um produto, as quais se tornam perceptiveis no processo de uso, possibilitam a
satisfacdo de certas necessidades.

Vale destacar a funcdo pratica, que diz respeito a relacdo existente entre um produto
e seus usudrios, situando-se no nivel organico-corporal, isto é, fisiolégico. Nesse ponto é
importante analisar as questdes ergondmicas envolvidas nesse processo. Enquanto que a
funcado estética faz referéncia aos aspectos psicolégicos da percepgao sensorial resultante do
uso de um produto. As autoras apontam que os produtos sdo configurados de forma a
atingir as caracteristicas estéticas (forma, cor, superficie, etc) que sdo perceptiveis ao
homem. Assim, a funcdo estética procura ativar a percepg¢ao multisensorial do usuario.

Tendo em vista esse contexto e as limita¢cGes do trabalho, a questdao da ambientacdo
no desenvolvimento do projeto ficara focada principalmente no quesito do mobiliario, que

deverd estar de acordo com os demais aspectos internos do Super Maia.
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3.4.3. Experiéncia de Uso

Verifica-se que os diferentes estimulos presentes na atmosfera de uma loja sdo
capazes de provocar diversas emogdes nas pessoas. Esse é um fator decisivo na compra, ja
que os consumidores também estdo interessados no valor intangivel do ambiente e nas

experiéncias memordaveis que esse pode proporcionar.

Schimitt (1999) define experiéncias como o resultado do encontro e da vivéncia de situagGes. Sdo
estimulos criados para os sentidos, sentimentos e mente. A experiéncia é capaz de conectar uma
empresa e uma marca com o estilo de vida de um consumidor, proporcionando que os seus atos no
momento da tomada de sua decisdo fagam parte de um contexto social mais amplo. Em resumo, “as
experiéncias geram valores sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais e de identificacdo, que

substituem os valores funcionais” (JANJAR, 2010 p.30).

Pine Il e Gimore (apud Sanzi, 2006) definem cinco principios para provocar
experiéncias memordaveis no consumidor, lembrando que elas devam ir ao encontro das
necessidades do consumidor, assim como os bens e os servi¢os. Sdo eles: 1) Inicialmente,
deve-se definir um tema para a experiéncia e um nome que sirva de guia para todos os
elementos a serem projetados; 2) harmonizar as sensa¢des com pistas positivas de forma
gue a experiéncia deve ser feita com sensac¢des indestrutiveis; 3) evitar pistas negativas; 4)
ter um mix de lembrancas; 5) empregar os cinco sentidos na sustentacdo e valoriza¢cdo do
tema de forma a tornar a experiéncia efetiva e memoravel.

Janjar (2010) ressalta que o ponto de venda é o ultimo estagio no processo de trocas
e que, quanto mais conforto houver, mais prazerosa sera a experiéncia. Todos os artificios
relacionados ao cruzamento de sensacdes como o design, texturas, aromas, sons e sabores
devem ser explorados como uma ponte até as emog¢des humanas.

Assim, para criar uma atmosfera favoravel as compras os varejistas recorrem a
ambientacdo no ponto de venda, buscando comunicar-se através de todos os sentidos,
remetendo o consumidor a momentos agradaveis e provocando experiéncias positivas. Essa
ambientacdo atua de forma a interferir na percep¢ao do consumidor, determinando seu
tempo e seu apresso pelo espaco, influenciando diretamente no seu comportamento de
compra. Vale lembrar que grande parte das decisGes de compra sdo realizadas no ponto de

venda.
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Morita (apud Fernandes, 2007) cita o exemplo do Supermercado Mart Plus, rede com
sete lojas situadas em Belo Horizonte (MG). O supermercado atende principalmente as
classes A e B e &, voltado, sobretudo, a compra de reposicdo. Para compor o cendrio, foram
criados moveis, objetos decorativos e iluminacdo especial. Com objetivo de deixar o
ambiente requintado, foram utilizadas cores e madeiras escuras, o que é uma tendéncia de
decoragdo bem-aceita por esse publico. Na padaria da loja, a ambienta¢do é complementada
com forno a lenha e imagens de bules nas paredes (Figura 19). Por serem muito procurados
pelas classes A e B, os vinhos sdo destacados com mdveis que imitam barris, parreiras e
painéis com uvas translucidas, criando uma iluminagao especial. Esses estimulos possibilitam
atingir o consumidor por meio de apelos emocionais, ascendendo sentimentos Unicos e

individuais o que sintoniza a loja e o consumidor.

Figura 19-Ambientacdo do supermercado Mart Plus.

Fonte: Acervo Midia Digital(2011). Disponivel em: <http://www.flickr.com/
photos/temperomidia/4971877434/in/photostream/lightbox/>. Acesso em:
novembro de 2011.

O ponto de venda tem, assim, o intuito de comunicar diferenciacdo, qualidade,
vantagem competitiva e agregar valor. Os pontos de vendas podem ser usados como
substrato que dao sentido e identidade as ofertas e aos beneficios de um servico, tornando-
0s menos intangiveis para o cliente. Esse tipo de comunicagdao tem o objetivo de interferir no
comportamento de compra do consumidor, atraindo-o, retendo-o e tornando-o fiel, fato

gue, em ultima instancia, contribui com a rentabilidade de uma empresa (SANZI 2006).
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3.4.4. Percepgao

Sanzi (2006) constata que os elementos do ponto de venda sdo recursos taticos que
podem ser usados para influenciar a percep¢do e o comportamento de clientes e de
funciondrios de um cendrio de servicos. Sendo que o significado da experiéncia discutido

anteriormente é atribuido pela percepcao.

Percepgdo é o resultado do processamento do estimulo sensorial, dando-lhe um significado. Os
estimulos recebidos sdo organizados e integrados em informagGes significativas sobre objetos e
ambiente. Nesse processo sdo usadas informagBes ja armazenadas na memoria para converter as
sensagbes em significados, relagdes e julgamentos. [...] A percepcdo estd ligada a recepgdo e
reconhecimento de uma informagdo, comparando-a com uma informacgdo anteriormente armazenada
na memoria. Depende também das experiéncias anteriores e de fatores individuais como personalidade,
nivel de atengdo e expectativas. A mesma sensa¢do pode produzir percepgdes diferentes em diferentes

pessoas, levando-as a diferentes tipos de decisoes. (IIDA, 2005, pg. 258)

Afim de melhor entender a percepcdo, Sanzi (2006) a decompde em trés fases
distintas:

1) a sensacdo, mecanismo fisioldgico que permite aos sentidos registrem e
transmitirem os estimulos;

2) a organizagao, que categoriza as sensag¢Oes através da similaridade com outras
registradas na memoria;

3) a interpretacdo, que permite dar um significado a esses estimulos, atribuindo-lhes
valor. Por vezes, verifica-se que a realidade percebida ndao é claramente igual a transmitida
pelos sentidos. Isso se dd porque a percep¢ao é uma representacdo indireta do mundo
resultante da analise cognitiva, que interpreta e atribui significado a estimulacdo sensorial,
ou seja, transforma o mundo fisico em imagens mentais, como pode ser observado na Figura

20 (PIMENTEL, 2006).
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Figura 20-Explicagdo da Experiéncia Perceptiva.
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Fonte: Adaptagdo Bertegna e Bottoli (2009) e Pimentel (2006).

Ha também trés fatores que modelam as percep¢des do consumidor. O primeiro
deles refere-se as caracteristicas do estimulo. O segundo, aos contextos sociais, culturais e
organizacionais onde as informacdes sdo recebidas. E, por ultimo, as caracteristicas do
consumidor, o que inclui conhecimento e experiéncias pessoais, mostrando a subjetividade e
seletividade do tema, que varia ao longo do tempo e de pessoa para pessoa (CZINKOTA apud
SANZI, 2006).

No ponto de venda, Sanzi (2006) afirma ser fundamental a “tangibilizacdo do
intangivel” para atenuar a percepc¢ao de risco do consumidor. Uma forma de incrementar a
tangibilidade é aumentar o numero de atributos, oferecendo ao consumidor “pistas”
externas que otimizem seu processo cognitivo, através do uso cinco sentidos.

Proporcionar aos consumidores uma experiéncia multisensorial, enriquecendo os
diferentes momentos de contato, é a chave para conseguir a preferéncia e a fidelidade do
consumidor. Segundo Blessa (apud Alves e Goedert, 2009), os sentidos da percepcdo
humana sao compostos em 1% pelo paladar, 1,5% pelo tato, 3,5% pelo olfato, 11% pela
audicdo e 83% pela visdo. Ainda que a visdo seja predominante na percep¢do, sabe-se que
guantos mais sentidos forem envolvidos, maior é a probabilidade de comunicacao efetiva.

Sendo a visdo o sentido mais importante na percep¢dao do ambiente o mobilidrio
ganha grande importancia para a ambientacdo. No processo de percepc¢ao visual do
mobiliario, LOBACH (apud Rosa e Licheski, 2009) definem duas instancias importantes
referentes ao macro-elemento e ao micro-elemento. Os macro-elementos sdo aqueles

apreendidos conscientemente no processo de percep¢ao como a forma, o material, a cor e
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etc. Enquanto que os micro-elementos nao aparecem de forma imediata no processo de
percepcdo. Por outro lado, participam da impressdo geral da configuracao, sdao exemplos, os
parafusos, as juntas de separacdo das partes ou rebites. Essas duas instancias (macro e
micro-elementos) sdao portadoras da informacgado estética do produto, que sdo percebidas de
forma diferente quando sdo analisadas separadamente, ou estudadas como um todo. As
diferentes combina¢des na combinagado destes elementos sdo capazes de gerar diferentes
percepcdes no usudrio. De onde resulta, como defendem os psicdlogos da Gestalt?, o
pressuposto de que “o todo é mais do que a soma de todas as partes” (PIMENTEL, 2006).

Dos elementos citados anteriormente, Rosa e Licheski (2009) destacam que a forma é
um elemento da estética do objeto que possui grande peso na formacao da figura. Jd a cor, é
importante para a criacdo de contraste, além de ser especialmente indicada para atingir a
psique do usuario, como abordado na se¢do anterior. Os materiais auxiliam na formagao da
estética do objeto, além de influenciar diretamente outros elementos como a superficie,
produzindo no usuario do produto importantes associacGes de idéias, como limpeza, calor,
frio, frescor, etc. Através de uma grande variedade de caracteristicas superficiais, como
brilho, fosco, polido ou rugoso, e seu uso bem administrado, pode-se encontrar elementos
capazes de interferir profundamente no comportamento do usuario.

Além disso, para uma melhor percepc¢ao da atmosfera é preciso atentar para fatores
como: a organizacdo do atendimento; adaptacdo das prateleiras; aspectos estéticos de
arrumacdo e decoracdo; locais para pontos extras e promogdes; corners ou espacos
exclusivos, e movimentacdo facil em casos de substituicdo. (BLESSA apud ALVES E GOEDERT,
2009).

Com tantas opcdes de lojas e de varejos virtuais, é necessario mais do que uma boa
mercadoria para fazer com que os consumidores escolham determinada loja. E, mais do que
nunca, preciso criar um design diferenciado, ja que esse é o substrato simbdlico
preponderante que pode influenciar a percepcao do cliente em termos cognitivos e
emocionais. Fernandes (2007) ainda destaca que aromas, formas e estimulos ao contato
fisico com o produto, musica e sons, elementos de arquitetura e eventuais sabores

proporcionados por alimentos e bebidas servidos no local colaboram para evidenciar uma

* Pimentel (2006) afirma que essa é uma teoria orientada para a descoberta dos principios que regem a
integracdo de varios estimulos numa percepgdo unificada, que surgiu na Alemanha e foi desenvolvida por
psicélogos como M. Wertheimer (1923), Kurt Koffka (1935) e Wolfgang Kohler (1947).
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sensacdo mais agradavel de compra. Tudo isso promovera uma percepg¢ao positiva do ponto
de venda, fazendo que o cliente faga novas visitas, permane¢a mais tempo na loja e facga
compras ndo planejadas, melhorando o rendimento da loja. Blessa (apud Janjar, 2010) faz
uma analogia cénica, dizendo que a loja precisa ser considerada um palco de teatro onde
paredes, tetos, piso, equipamentos, vitrines e comunicacdo sejam coadjuvantes dos atores

principais — os produtos.

3.4.5. Ergonomia

lida (2005) retrata que a ergonomia estuda a interacdo entre o homem e o trabalho,
no sistema homem-maquina-ambiente. Os fatores ergondémicos sdo importantes no
desenvolvimento dos produtos como uma maneira de certificar-se de que os objetos e
sistemas estardao adequados as caracteristicas e as necessidades da maioria dos usuadrios,
melhorando a relacdo entre produtos e usudrios.

O autor ainda destaca trés dominios diferenciados da drea, a ergonomia fisica, a
ergonomia cognitiva e a ergonomia organizacional, que abordam diferentes caracteristicas.
Para fins desse trabalho, sdao importantes as dimensdes fisicas e cognitivas. A primeira delas
ocupa-se das caracteristicas da anatomia humana, antropometria, fisiologia e biomecanica,
relacionadas com a atividade fisica. A ergonomia fisica é fundamental no projeto de
sinalizacdo e mobilidrio, pois os torna confortaveis, eficientes e seguros. A ergonomia esta
presente em todas as etapas de projeto, desde a concepcgdo até sua inser¢cdo no mercado,
com objetivo de tornar os produtos aceitaveis e crediveis. A ergonomia cognitiva analisa os
processos mentais, como a percepc¢ao, memoaria, raciocinio e resposta motora, relacionados
com as interagdes entre as pessoas e outros elementos de um sistema. Como ja foi
discutido, a construcdo da atmosfera da loja altera a percep¢do do consumidor e gera
diferentes respostas.

A ergonomia procura ainda tornar mais facil e cmodo o uso do produto por meio do
conceito de usabilidade. Por exemplo, o mobilidrio da secdo de hortifruti que possua
dimensdes adequadas e ndo permita que o usuario adote posturas inadequadas, facilita o
acesso do usuario ao objeto que deseja e torna essa interacdo mais confortdvel e eficiente,

na medida em que possui dispositivos para organizar adequadamente frutas e verduras.
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Segundo Jordan (apud lida, 2005), existem alguns aspectos que podem melhorar a
usabilidade do produto. Sdo eles: 1) evidéncia, que deve indicar claramente a solu¢ao formal
do produto e sua funcdo, reduzindo o tempo de aprendizagem, facilitando a memorizagdo e
diminuindo os erros de operag¢do; 2) consisténcia, que diz que opera¢des semelhantes
devem ser realizadas de forma semelhante; 3) capacidade, que respeita os limites que o
usudrio possui para cada fungao; 4) compatibilidade, que diz respeito ao atendimento, as
expectativas do usudrio; 5) prevencdo e correcdo dos erros, tépico que afirma que os
produtos devem impedir os procedimentos errados; 6) realimenta¢do, uma vez que os
produtos devem dar um retorno aos usudrios sobre os resultados de sua ag¢do.

Panero e Zelnik (apud Rodrigues, 2001) afirmam que a antropometria trata das
medidas fisicas do corpo humano e que suas origens datam da antiguidade egipcia e grega,
guando ja se estudava a relacdo das diversas partes do corpo. Esse estudo ganhou mais
atenc¢do na década de 1940 devido ao advento da produ¢do em massa, pois um produto mal
dimensionado elevava os custos. Além disso, com o surgimento dos sistemas de trabalho
complexos, em que o desempenho humano é critico, as dimensdes antropométricas dos
seus operadores tornam-se primordiais. Esse estudo, atualmente, tem grande importancia
na geragao de projetos que garantam conforto ao usuario.

O estudo das principais distancias de alcance para homens e mulheres que auxiliam
na criacdo de um projeto de mobilidrio mais adequado ergonomicamente ao usudrio,
garantindo maior sensacao de conforto e bem-estar.

Panero e Zelnik (2002) afirmam que em um ambiente de auto-servigo alimentar, como o
supermercado, o carrinho de compras deve ser visto como uma extensao da figura humana
e suas dimensoes devem ser combinadas como uma unidade, a fim de estabelecer as
devidas folgas, sendo que essa relagao é mais critica em termos de comprimento do que em
largura. A altura das prateleiras para a exposicdo de mercadorias deve ser sensivel as
limitagcdes dos consumidores mais baixos, e os produtos devem estar posicionados na altura
dos olhos da maioria dos usuarios. Outras recomendacées, que dependem do tamanho da
loja, sdo referentes a largura dos corredores (Figura 21). Os corredores devem possuir uma
zona de atividade adequada para acomodar em pé ou ajoelhada uma pessoa, que esteja
analisando as prateleiras, selecionando bens, ou simplesmente transitando com o carrinho

de compras, essa zona deve ficar adjacente a unidade de exibicdo de mercadorias. Além
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disso, a area de circulacdo nos corredores deve acomodar duas faixas de clientes com

carrinho.

Figura 21- Espago de circulagdo no supermercado.
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4. METODOLOGIA

Etimologicamente, um método é um caminho até um objetivo. Projetar ndo é somente
conceber uma idéia, tomar uma iniciativa ou iniciar uma agdo com um fim. E também escolher
criteriosamente uma via entre outras possiveis, organizar os passos e os tempos, e segui-los
até chegar ao objetivo. Dispor de um método é dispor de critérios que permitem em cada
etapa optar pelo melhor caminho, aquele que deve levar o mais diretamente possivel a
solugdo do problema. (Costa, 2009 apud Teixeira et al 2011, pg 28)

Cada projeto tem objetivos Unicos, assim como exigéncias técnicas e funcionais
distintas. H4, no entanto, etapas no processo de elaboracdo e execuc¢do que sdo comuns a
todos os projetos. Dessa forma, esse trabalho baseia-se na metodologia sugerida por Back et
al (2008) para projeto de produtos e na de Teixeira et al (2011) para projeto de sinalizagcdo. A
analise ndo considera as metodologias em sua totalidade, ndo contemplando, assim, os
processos de implementacdo uma vez que estes tratam da execugao do projeto e fogem do
escopo deste trabalho.

A metodologia de projeto de produtos desenvolvida por Back et al (2008) sugere que
o processo seja dividido em trés grupos (planejamento, elaboracdo do projeto de produto e
implementacdo do lote inicial) cada um subdividido em suas fases e estas em diferentes
etapas de trabalho (Figura 22).

Na fase de planejamento do projeto ocorre a organizacdo do trabalho a ser
desenvolvido ao longo de todo o processo. Suas principais atividades sao a definicao do
escopo de projeto e de produto, a pesquisa bibliografica/contextualizacdo, a definicdo das
atividades, a elaboragdo do cronograma e a estimativa de custos.

A elaboracdo do projeto engloba o projeto informacional, projeto conceitual, projeto
preliminar e projeto detalhado. No projeto informacional busca-se definir as especificacdes
de projeto através da identificacdo dos usudrios/clientes do projeto e suas necessidades,
gue apds uma série de atividades serdo convertidas em especificagdes. A fase de projeto
conceitual consiste no desenvolvimento da concep¢do do produto. Para atender as diretrizes
de projeto, é fundamental o conhecimento das estruturas funcionais para facilitar a geracao
de alternativas e, posteriormente, a selecdo de solucdes. A Ultima fase a ser analisada é o
projeto preliminar em que é elaborado o layout final do produto através da identificacdo de
forma, leiaute, material, seguranca, ergonomia e processos de fabricacdo. S3o ainda etapas
desse processo a definicdo de componentes, o detalhamento do projeto, a modelagem e

simulacdo do projeto (BACK et al, 2008).
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Importante ressaltar que Back et al indica sempre uma avaliacdo e aprovacdao dos
resultados de cada fase antes de se passar para a seguinte. Dessa forma, cada fase
proporciona métodos e processos sistematizados e estruturados, auxiliando no
desenvolvimento de produtos e atingindo o mais diretamente possivel a solugdao do

problema.

Figura 22-Metodologia de projeto de produto, BACK et al (2008).
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A metodologia de sinalizacdo (Figura 23), proposta por Teixeira et al (2011), também
é dividida em trés grupos (planejamento, projeto e implementa¢do). Esses grupos sao
igualmente subdivididos em fases e etapas, como ocorre na descrita por Back et al (2008).

A fase de planejamento esta dividida em contato e levantamento de dados. A fase de
contato consiste na formulacdo do briefing do projeto. A fase de levantamento retne dados
a cerca do ambiente a ser sinalizado e sobre as informagdes e mensagens a serem
transmitidas.

Fazem parte do grupo de projeto: a pesquisa, o desenvolvimento e o detalhamento.
A fase de pesquisa divide-se em trés grandes eixos — o espag¢o/ambiente, o
contetudo/informacdo e o usuario. Enquanto o espaco/ambiente trabalha com os
condicionantes legais e fisicos, com as analises funcionais, com a linguagem arquitetonica e
com o conhecimento dos materiais. O contetido/informac&o corresponde a informacdo a ser
transmitida, ao sistema tipografico, aos sinais e pictogramas, a modulacdo e ao sistema de
codificacdo. Ja o eixo do usudrio consiste no levantamento de necessidades e requisitos do
usudrio, que sao transformados em requisitos de projeto, tendo em vista diversos atributos
como: funcionais, ergondmicos e de seguranga.

Estes trés eixos convergem, entdo, para as diretrizes de projeto, quando se tem
dados suficientes para realizar a analise de similares e verificar se esses atendem aos
requisitos dos usuarios e do projeto. Concluida essas etapas chega-se ao conceito do
projeto, expressao maior das inteng¢des do projeto.

A fase de desenvolvimento consiste nas etapas de geracao de alternativas, selecdo de
alternativas e fechamento do sistema. Na geracao de alternativas transformam-se conceitos
em estudos preliminares. A selecdo de alternativas procura, partindo dos requisitos,
encontrar a alternativa que satisfaca a problematizacdo. Uma vez selecionada uma das
alternativas, o fechamento do sistema corresponde a elaboracdo de todos os elementos de
sinalizacdo, a codificacao e a locagao final de todos os elementos. Nesta etapa é importante
a validacdo por meio de modelos fisicos e virtuais, que incluem simula¢bes ndo sé dos
elementos em separado, mas também de sua relacdo com o espago/ambiente. E a fase de
detalhamento consiste no detalhamento e nas especificacdes de todos os elementos que
compoe o sistema de sinalizagdo proposto.

Vale destacar que é previsto um feedback ao final das etapas de pesquisa,

desenvolvimento e detalhamento, através de etapas de apresentacdo e aprovacdo que
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verificam o andamento do projeto. Essa metodologia dd grande importancia tanto a
adequacdo ao espago/ambiente quanto as necessidades do usudrio. Portanto, esta

metodologia contribui para experiéncia deste trabalho.

Figura 23- Metodologia de sinalizagdo.
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A partir dos métodos apresentados, elabora-se a metodologia a ser empregada no
projeto de ambientagdo e sinalizacao para uma rede de supermercados. O diagrama abaixo
(Figura 24) indica, ainda, quais etapas serdao desenvolvidas durante o Trabalho de Conclusdo
de Curso | (TCCI) e Trabalho de Conclusdo de Curso Il (TCCII).

Na fase inicial de planejamento, sdo feitas a definicdo do escopo, contextualizacdo,
criagao do cronograma e estimativa de custos. Busca-se compreender o problema com um
levantamento das informacdes objetivas e subjetivas a respeito do local de implantacao, das
informacgdes a serem transmitidas, das caracteristicas do publico-alvo, do mercado em que o
produto serd inserido, dos condicionantes e dos objetivos do projeto. Isso pode ser feito por
meio da observacdo do ambiente, do levantamento fotografico, de entrevistas e de pesquisa
bibliografica.

Na etapa de projeto ocorre o processamento e andlise dos dados obtidos e tendo em
vista o tripé espaco, usudrio e conteudo, é possivel chegar as diretrizes do projeto, que serdo
fundamentais para as préximas etapas. Isso foi feito elencando os requisitos dos usuarios,
gue sao convertidos em requisitos de projeto, esses dois sdao cruzados na matriz QFD
(Desdobramento da Funcdo Qualidade), gerando uma hierarquia para atendimento das
necessidades do usuario. A andlise de similares permite identificar como o mesmo problema
é resolvido em diferentes situacdes, observando os valores e as deficiéncias a fim de
verificar se atendem aos requisitos do projeto, afunilando ainda mais as diretrizes. A partir
dai, e de acordo com as especificacdes e objetivos, é possivel gerar o conceito do projeto e
iniciar a fase de desenvolvimento com a geracdo de alternativas. Para auxiliar a geracdo de
conceito foram utilizadas ferramentas como o Painel Semantico e Arvore Funcional, que sdo
melhor explicadas no capitulo 8. Foram utilizadas a Planilha Vertical e o Brainstorming para
auxiliar no processo para a geragcdao do maior numero de desenhos e esbogos preliminares.
Apds a selecdo de alternativas realizada através de uma matriz de selecdo, ocorre a
validacdo da proposta, por meio da modelagem 3D e simulagdo digital no ambiente. Sdo
realizadas analises sobre a alternativa, considerando atributos elencados no trabalho. Por
fim, apds os ajustes necessarios tem-se a fase de detalhamento e especificacdo, finalizando

o manual para execugdo.



Figura 24- Metodologia para projeto de sinalizagdo e ambientagdo.
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5. COLETA E ANALISE DE DADOS

5.1. Histdrico Super Maia

O Super Maia nasceu pequeno com uma Unica loja como em geral acontece na
maioria das empresas familiares. Retratar a histéria do supermercado é reportar-se a
biografia da familia Maia.

O negodcio de Paulo Mendonga Maia, um pequeno comércio de distribuicdo de
querosene em Fortaleza (CE), comecou a perder for¢a devido ao avanco da eletricidade.
Assim em 1973, foi fincar suas raizes em Brasilia (DF) juntamente com a esposa, Nadir
Bandeira Maia e os quatro filhos, levando como patrim6nio um pequeno capital e o velho
Corcel Il que os conduziu a capital federal.

A familia pretendia abrir um posto de combustivel, mas faltaram recursos. Tiveram
que transformar, entdo, o velho carro da familia num taxi, enquanto procuravam um
negodcio para explorar. Foi numa corrida que Paulo Mendonga ouviu do passageiro que a
padaria S3o Jorge da quadra 405 Sul’ estava a venda.

Paulo deu a noticia ao filho, José Fagundes Maia Neto, que procurou imediatamente
o dono da padaria. Alguns dias depois, o negdcio foi fechado. A entrada foi paga com a
venda do velho carro e com os recursos trazidos do Ceara, o restante foi financiando em 36
meses. A padaria passou a se chamar Santo Antonio, pois a matriarca, D. Nadir era devota do
santo.

Contrataram um padeiro, mas correram o risco de fechar a padaria, pois a qualidade
do pdo era péssima. O padeiro dizia que o problema estava no equipamento. Fagundes
descobriu que no Senai tinha um curso para padeiro e durante seis meses aprendeu a fazer
pdo, conseguindo reverter a situacdo da padaria. Ele comentou sobre o fato ao Jornal da
Casa do Ceard (2008): “Foi através da falha de ndo escutar o libanés que aprendemos que o
empreendedor para mandar precisa saber fazer, porque se ndo souber os outros fardo vocé

de trouxa”.

> 0 sistema de enderecos de Brasilia, embora extremamente organizado, pode parecer um pouco estranho a primeira vista.
Ao invés de dar nomes de pessoas a ruas e avenidas, ha um sistema légico setorizado e denominado por de siglas e
ndmeros. As siglas designam o setor da cidade (residéncia, comercio, hospital) e o nimero especifica esse setor, a que se
chama de quadra. Formalmente, a sigla é empregada no inicio do enderego seguida pelo nimero. O enderego “CLS 405",
por exemplo, quer dizer Comércio Local Sul (CLS) da quadra 405, ou seja, é o comércio da quadra 405 da Asa Sul. Os
moradores, no entanto, ao fornecerem um endereco dirdo, informalmente, quadra 405 Sul, ou comércio da 405 Sul.
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Em 1979, José Fagundes terminou o Curso de Administracdo. Apds a formatura e
cansado da vida de padeiro muito sacrificada (rotina de dormir tarde e acordar cedo,
trabalhando de segunda a segunda), Fagundes foi trabalhar no Ministério de Minas e
Energia. No entanto, ndo se adaptou a burocracia e aquela forma de trabalhar sem
objetivos, sem metas, o que o fez retornar a vida empresarial.

José Fagundes adquiriu a segunda panificadora — agora na SQN 115. Com seu espirito
de empreendedorismo, fechou o negdcio sem ter condicdes de pagar, indo, no dia seguinte,
conversar com o gerente do Banco do Estado do Ceard e conseguindo um empréstimo. Os
negdcios a partir dai deslancharam e chegaram a abrir sete padarias, todas tendo o Pai, a

M3de e os irmdos como sécios (Figura 25).

Figura 25- Padaria Santo Antoénio.
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Fonte: Acervo Super Maia.

Em 1991, o Sr. Fagundes soube que a Cobal, antiga rede de supermercados, estava
vendendo a loja do Cruzeiro Novo. No leildo da compra da loja, José Fagundes ganhou a

concorréncia e no dia 19 de agosto de 1992, foi aberto o primeiro Super Maia (Figura 26).

Fonte: Acervo Super Maia.
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Desde entdo ndo parou de crescer. Em 2006/2007, o Super Maia teve uma grande
expansdo dos negdcios, quando adquiriu cinco lojas de supermercado do Champion , uma do
Bom Motivo e outra do Da Terra, ganhando prémios pelo seu desempenho (Figura 27). José
Fagundes estd a frente da dire¢do geral e as demais areas administrativas sdao exercidas por

seus irmaos e filhos.

Figura 27 - Prémio Destaque em Crescimento ABRAS.
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Fonte: Supermercado Moderno (2008).

Atualmente, o Super Maia conta com dezesseis lojas. Dessas, quatro funcionam 24
horas. Para José Fagundes, o atendimento ininterrupto é marca da rede, que foi a primeira
na cidade a oferecer essa comodidade ao cliente em 1994. A rede Super Maia possui 2700
funcionarios e 20mil m? de venda, oferece mais de dezesseis mil itens aos seus 40 mil
clientes diarios, o que contabiliza mais de dois milhGes de atendimentos por més. O
faturamento do Super Maia em 2010 foi de 368 milhdes.

Os principios, missao, visao e valores do Super Maia s3o:

=  Principios:
Respeito nos relacionamentos;
Honestidade na condugdo dos negdcios;
Persisténcia em crescer;
Compromisso com a qualidade dos produtos e servicos;
Responsabilidade na construcao de nossa imagem,;
Preservacdo do patrimonio;

Clareza de informacdes.
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= Missdo:
Servir aos clientes internos e externos, comprometendo-se com a qualidade,

precos justos e satisfacdo em um ambiente acolhedor.

= Visdo:
Ser a primeira opgao de compra dos publicos em que atuamos e assim crescer de

forma sustentavel.

= Valores:
Crer em Deus e amar ao préximo
Buscar sempre inovagao e melhorias, com disciplina
Agir com respeito, honestidade e humildade em nossas relagdes

Crescer baseando-se na sustentabilidade ambiental, social e economica.

Segundo o anudrio do Distrito Federal (2011) °, a estimativa é que existam mais de 30
mil estabelecimentos desse tipo espalhados pelo DF, em expansdo crescente. O relatdrio
ainda diz que segundo a ABRAS -Associacao Brasileira de Supermercados- o segmento de
supermercados no Brasil obteve resultados expressivos em 2009, com um aumento nominal
de faturamento de 11,7% em relagao a 2008. Descontando a inflagao, o crescimento real foi
de 6,5%. No acumulado nominal de 2010, as vendas cresceram 9,46% na comparag¢ao com
2009. Para 2011, a ABRAS estima aumento de vendas reais da ordem de 4%. De acordo com
o Super Maia a taxa de crescimento do varejo de supermercados no DF em 2010 foi de 6%,
enguanto que a do Super Maia chegou a 8,1%, sendo considerado o primeiro do DF e

ocupando a 292 posicao no Brasil.

5.2. Andlise do Ambiente

As 16 lojas da rede estdo espalhadas pelo DF e arredores (Figura 28). Sendo que as

caracteristicas do publico do supermercado variam de acordo com a regido em que se

6 7. . . , . . . , .
O Anudrio do DF nasceu da necessidade de conhecer melhor a industria do turismo na cidade. Através de diversas

parcerias foi gerado um documento que apresenta o que a cidade produziu em termos de atividades e o que ela possui de
memoéria e de patrimoénio, além de orientar as pessoas a conhecerem tudo o que a cidade produz em suas mais diversas
dimensdes e manifestagdes, procurando traduzir a pluralidade, na qual se mesclam a histdria, a politica, a cultura, a
memoria coletiva, a economia e o turismo.
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encontram. De acordo com entrevista (APENDICE C) realizada no setor de Gestdo por
Categorias do Super Maia com Camila Sallaberry e Flavia Ruiz, gerente de gestdao por
categorias e gestora de layout respectivamente, foi relatada a dificuldade de atender os
variados publicos, e fazer uma campanha de marketing que atinja a todos os usudrios do

Super Maia.

Figura 28- Distribui¢do das lojas do Super Maia.
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Fonte: Google Maps (2011).

Considerando que, de uma forma geral, o maior publico do Super Maia faz parte das
classes B ou C, a comunica¢ao, o marketing, a ambientacdo e a sinalizacao das lojas sao
voltados para o grande publico. A identidade visual da marca também segue uma linguagem
que atende o publico mencionado (Figura 29). Sdo usadas as cores azul e vermelho no
preenchimento do logotipo e seu contorno é branco, em uma comparagcdo com 0s super
herdis americanos, como por exemplo o Super Homem que usa essas cores em seu
uniforme. Analogia que advém do slogan o super-heréi da economia. Uma possivel
interpretagao é que o Super Maia é o herdi da economia. Utiliza ainda, em sua assinatura
visual, um simbolo de carrinho de supermercado, reforcando que o estabelecimento é um
supermercado. Na Figura 30 temos a aplicacdo da marca nas campanhas publicitérias,

enguanto na Figura 31 tem-se a aplicacdao na fachada de uma das lojas.

Figura 29- Identidade da marca Super Maia.

Fonte: Acervo Super Maia.



Figura 30-Campanha de Marketing.

.o&.« lui» loS.m
| H o

ACADA 4 100,00 EM COMPAS,
VOt COMCDRREA PREVIIS

NMOBIAMNIO URBAND DISPLAYE PARA ANTENAS ANTIFURTO

Fonte: http://www.agenciaidea.com.br/portfoliosupermaia.html (Acessado em 8/11/2011)
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Figura 31- Fachada da Loja Super Maia 508 Sul.

Fonte: Acervo Pessoal.

Ao observar, no entanto, a Figura 32, percebe-se que em lojas como a do Lago Norte

e da Asa Norte a maioria dos usuarios pertence a classe A.

Figura 32- Distribuicdo classe social Super Maia.

Determine a classe social de acordo com a pontuagao obtida...

> o

gg g% of §§§ H §§="§§§§ gg
i 2% |382| = |gEg|228] 28 -
3| & e |38 SEEi12E | g8 g
8% 6% 8% % 8
ClasseAt ., 20| 10| 30| =| =| =| =| =| 20| 40 §
Classe A2 280 470 200 10 - 90 20 - 150 90| 8
ClasseBY o, 160 310 220 170 20 190 60 20 370 150 f%_
Classe B2 260 60 180 300 240 250 300 210 270 230| 3
Classe C 30 - 370 420 500 440 360 570 190 37,0 g
Classe D -| =| =| 100| 40| 30| 260 200| -| 120]| &

Perfil AB AB ABC BC BCD aBC BCD BCD aBc

Fonte: Datastore (2011).

De acordo com Camila Sallaberry, gerente de gestdo por categorias do Super Maia,
atualmente o supermercado estd bem posicionado frente ao publico de classe B e C. O que
pode ser verificado observando, por exemplo, que esse é o supermercado preferido para
compras mensais e de reposicdo em Valparaiso e Gama (Figura 33). Entretanto, a loja da 508
Sul ndo consegue atingir as necessidades dos moradores da regido, sendo que a maior parte

de seus frenquentadores é transeuntes, antigos clientes e etc.
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Figura 33- Supermercados preferidos Valparaiso/Gama.
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Fonte: Datastore (2011).

Ao longo da entrevista realizada no Super Maia observa-se que o publico de classe A,
que tem maior poder de compra (Figura 34), ndo é atendido adequadamente pela rede. No
entanto, o supermercado vislumbra possibilidade de adequar algumas lojas especificas, ou
até mesmo de criar uma submarca do Super Maia, com o objetivo de atingir também esses
clientes. Dessa forma, o trabalho ndo comtemplara o uso da identidade visual internamente
ou externamente. Como ela sera trocada nao se justifica a aplicacdo da antiga identidade no

projeto, nem mesmo o seu redesign neste projeto.
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Figura 34-Valor gasto em compras mensais.
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Fonte: Datastore (2011).

Nesse contexto, foram escolhidas as cinco lojas, que sdo frequentadas pelo publico
de classe A e B (conforme a pesquisa fornecida pelo estabelecimento), onde sera realizado o
novo o projeto de sinalizacdo e ambientacdo, ndo contemplando as demais lojas. Os locais
escolhidos s3o: Lago Norte, Asa Norte, Asa Sul, Sudoeste e Aguas Claras, como indicado na
Figura 35. O Lago Sul ndo serd analisado porque essa loja encontra-se desativada no

momento.

Figura 35- Lojas escolhidas para projeto de sinalizagdo e ambientagdo.
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Fonte: Elaboragdo sobre imagem do Google Maps.
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Dentre as cinco lojas, duas serdo analisadas mais profundamente, pois sdo bem
representativas ja que a loja do Sudoeste segue um padrdao mais antigo da rede, enquanto a
loja da quadra 306 da Asa Norte esta entre as novas lojas, adquiridas recentemente. Além
disso, o publico das lojas escolhidas é relativamente uniforme. Assim, espera-se que a
pesquisa realizada nessas duas lojas abranja o publico que o Super Maia procura atingir
atualmente. Como se trata de espacos ja existentes o estudo que se seguira busca entender
o tipo de funcionamento nos locais, as falhas existentes e as possiveis mudancas a serem
implementadas. Os fluxos e algumas imagens das outras trés lojas sdao apresentadas no

APENDICE D.

5.2.1. Analise de Fluxos Loja do Sudoeste

O fluxo de circulagdo dos clientes na loja do Sudoeste do Super Maia ao entrar na loja
pode ser feito por trés caminhos: 1) seguir reto em direcdo a padaria; 2) virar a esquerda,
onde estd localizada apenas a cafeteria ou 3) seguir pela direita, onde se tem acesso as

demais secbes do supermercado (Figura 36).

Figura 36-Fluxo Super Maia Sudoeste.
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Fonte: Elaboragdo propria.
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A partir da localizacdo das sec¢bes e da observacdo da planta acima, percebe-se que
nesse supermercado ocorrem dois grandes fluxos. O primeiro fluxo pode ser em direcao a
padaria — ponto forte da rede, que teve seu inicio com a padaria Santo Antbnio — a partir da
qual o cliente pode seguir diretamente ao caixa, ou continuar no supermercado se dirigindo
as demais sec¢des a direita e abaixo da padaria. Essa é uma circulagdo atipica, uma vez que,
normalmente a padaria fica no fundo da loja para promover maior circulagdo dos clientes.
Como foge do usual a padaria do Super Maia deve ser bem sinalizada para ndo causar
confusdo nos clientes. O segundo fluxo principal, o cliente se dirige a se¢do de hortifruti, por
onde inicia suas compras e segue a direita, ou a esquerda pelas demais secdes. Diversos
outros caminhos sdo possiveis como mostra a Figura 36, no entanto esses dois merecem
destaque por sua frequéncia, sendo pontos importantes para a localizacdo da sinalizagao,

uma vez que sao pontos de tomada de decisao.
5.2.2. Analise de Fluxos Loja da 306 Norte

A loja da quadra 306 Norte é menor que a do Sudoeste. As pessoas passam menos
tempo na loja e muitas vezes fazem compras pontuais. Ao entrar nessa loja, novamente,
existem trés opcdes de percurso (Figura 37). Ao seguir reto tem-se a secao de hortifruti,
posteriormente, na mesma direcdo, congelados e acougue. Ao lado esquerdo de quem entra

fica localizada a adega, enquanto que a direita se tem acesso as demais segdes.

Figura 37-Fluxo Super Maia 306 Norte.
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Assim como na loja do Sudoeste, na loja da 306 Norte as pessoas iniciam as compras
pelo o hortifruti. Esse fato pode ser observado no local e também constatado na pesquisa
com usuarios, 36,7% afirmam iniciar as compras pro esse setor. A partir da se¢do de
hortifruti, o fluxo é variavel.

Por ser um supermercado menor, é preciso colocar a informagdo de forma

estratégica para que ndo ocorra um excesso e acabe por dificultar a busca do cliente.

5.2.3. Analise Sinalizagao Existente

A partir da observacdo da sinalizacdo existente nos supermercados analisados, foi
possivel verificar que cada loja se apresenta de uma forma, ndo ha um padrao entre elas.
Esta constatacdo é ruim para a marca, uma vez que ndo existe um referencial para o cliente
associar ao Super Maia.

A Figura 38, abaixo, compara e evidencia as diferencas na sinalizacdo entre as duas
lojas em questdo. De modo geral, a loja do Sudoeste, que é mais antiga, utiliza grafismos e
cores para separar as se¢des — assemelhando-se ao supermercado concorrente, Pao de
Acucar. A loja da 306 Norte, por sua vez, tenta transmitir uma imagem de tradicional,
utilizando madeira e metal, além de grafismos para diferenciar as se¢des. Ndo ha, porém,

uso de diferentes cores.

Figura 38-Sinalizagdo Super Maia.
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A partir de uma analise mais detalhada da loja do Sudoeste, pode-se observar que
existem algumas placas destoantes do restante da sinalizagdo (Figura 39). E possivel
observar também a utilizacdo de cartazes em substituicdo as placas, o que transmite um

aspecto de improviso.

Figura 39-Falta de padrdo da sinalizagdo.

Fonte: Elaboragdo prépria.

Ainda na loja do Sudoeste, pode-se constatar falhas de sinalizacdo devido a uma série
de informacgodes transmitidas simultaneamente, o que, certamente, dificulta o entendimento

do usudrio (Figura 40).

Figura 40- Excesso de informagdes.
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Fonte: Elaboragdo prdpria.

Também se pode ressaltar sobre a sinalizacdo da loja do Sudoeste, a disposicdo e a
localizacdo dos precos. Na secdo de hortifruti é particularmente dificil identificar o preco do

produto desejado, como se pode observar na Figura 41.

Figura 41- Localizagdo dos pregos.

[ % “:‘T o
Fonte: Elaboragdo prépria.
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Sobre a sinalizacdo no Super Maia da 306 Norte vale ressaltar algumas observacdes
feitas em visitas a loja. Assim, como no Sudoeste, também ha excesso de informagdes em
alguns pontos como no acougue (Figura 42). Além disso, pode ser observado nesta loja que

as lumindrias interferem na leitura da sinalizagdo, como se pode verificar na figura abaixo.

Figura 42-Interferéncia na sinalizagdo.

Fonte: Elaboragdo prépria.

No letreiro que indica a secdo de congelados percebe-se que ndo houve cuidado com
a apresentacao da sinalizacdo, pois esta visivel o vazado do verso da letra caixa suspensa

(Figura 43) .

Figura 43-Vazado aparente

Fonte: Elaboragdo prépria.

Ainda na loja da 306 Norte, ocorreu, novamente, a utilizacdo de cartazes para
apresentar informacgdes importantes, revelando a auséncia de um projeto especifico e

improviso (Figura 44).

Figura 44- Falta de placas.

Fonte: Elaboragdo propria.



5.2.4. Analise da Ambientacdo Existente

70

Ao fazer a observacdo e analise da situacao existente dos elementos de ambientacdo

e mobilidrio nas lojas do Super Maia, verificou-se que existe uma enorme variedade de tipos

de gbndolas e assessérios para as mesmas no mercado, o que possibilita ampla gama de

ajustes e projeto com baixo custo. Desta forma e, partir da entrevista com um dos

responsaveis pelas compras de mobilidrio da rede Super Maia, foi descartada a idéia de

projeto das gondolas ou redesign das mesmas, até pelo custo excessivo para produgao

destas pecgas especiais apenas para uma rede de Supermercados, o que normalmente nao

ocorre comercialmente. Assim, as pecas observadas e analisadas sdo referentes aos espacos

de hortifruti, padaria, bebidas e as ilhas promocionais (Figura 45).

Figura 45-Locais da ambientagao.

D =]

e N sl | P o e e e o

S = Ji. Bebidas ]

=g —1 B = = il

: A AT

j hefes slal I Tl @ @ & §
i == -~ I : T
f EE padaria [ [T i oW R
s — LI ' G o
il E= i j: 0| 1
ﬁ P Lo Ll b won
K T EF g - o
=i % Wow
B Wl Lt - I I |
" - i

oo Hortifruti = = = M

2 2B R E = = M

[ —3 N . T | )

3E B EIBBkEE,

s 19 ¥ = =5 85 = i

o e o [ [ [ [ [ [ [ =T=T=JY

ENTRADA

Sudoeste

‘ Ilhas
[F

Hortifruti

| Bebidas f#t

Al P 2T

Fonte: Elaboragdo prépria.

e

Padaria |.[_og

|

306 Norte



71

A escolha da padaria ocorreu em fungdo das necessidades apontadas pelo préprio
Super Maia. O diretor da Rede, José Fagundes, presa pela qualidade do pdo que é
considerado um dos melhores do Distrito Federal. Se algum padeiro tem dificuldades em
acertar o ponto do pdo, o Sr. Fagundes, relembrando seus tempos de padeiro, passa
madrugadas ensinando o velho oficio. Essa secdo é, portanto, um dos focos principais da

rede.

Figura 46- Padaria Super Maia Sudoeste.

Fonte: Elaboragdo prdpria.

Atualmente, existem mesas de madeira que servem de apoio e sdo iguais nas duas
lojas. No Sudoeste existem em torno de cinco dessas mesas com bolos, paes, biscoitos e
tortas, o que acaba ocupando muito espaco. As cinco mesas ainda ndo sao suficientes para
alocar todos os produtos de padaria, pois ainda falta lugar para as bandejas que as pessoas
utilizam para se servir. Deste modo, utiliza-se como solucdo a falta de espago para todos os
produtos uma mesa de plastico, o que destoa do padrdo existente. Além disso, foi feito um

cortinado nesse espaco para evitar os insetos, pois nele também ficam expostos alguns paes



72

e tortas ndo embalados dos quais as pessoas se servem sozinhas, essa solugdo ndo se
evidencia como a mais eficiente e nem a melhor opgao em termos estéticos e higiénicos
(Figura 46).

Na loja da 306 Norte existe apenas uma mesa para os produtos de padaria, faltando,
portanto, espaco para acomodar todos os produtos. A solucdo utilizada foi improvisar um
suporte feito de caixas e recoberto com uma lona (Figura 47).

O segundo setor analisado é o de Hortifruti por ser a se¢do mais procurada pelos
usudrios, além de ser por onde normalmente eles iniciam suas compras. Novamente, chama
a atencdo a falta de padrdo do setor de Hortifruti nas diferentes lojas e mesmo dentro de
cada uma. O Super Maia da 306 Norte apresenta-se mais uniforme nesse quesito, mas foi
observado um local em que por falta do mobiliario adequado foi preciso recobrir caixas com
lona. No Sudoeste ha na mesma secdo o mobilidrio em madeira, em metal e também caixas

recobertas por lona, o que torna o ambiente confuso (Figura 48 e Figura 49).

Figura 48- Hortifruti Super Maia.

Sudoeste 306 Norte

Fonte: Elaboragdo prépria.

Figura 49- Diferente mobilidrio no Super Maia Sudoeste.
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O terceiro setor analisado é o de bebidas que se revelou como um dos setores mais
buscados pelos clientes. Sua revitalizacdo pode representar um diferencial para a rede,
atraindo mais clientes, e fazendo com que esses usuarios permanecam mais tempo nas lojas
durante as compras (Figura 50). As bebidas sdao expostas em aturas de dificil alcance e
visualizacdo, além de n3dao acomodar o produto da forma mais adequada para sua boa
manutenc¢do. Por exemplo, em vinhos, o liquido deve estar em contato com a rolha, quando
essa é de cortica, ou seja, devem estar inclinados ou deitados. Ja no Super Maia, vé-se
muitas garrafas na vertical, estando na horizontal somente em momentos como artificio
decorativo. Apesar do setor ndo ser composto apenas de vinhos, mas também espumantes,
uisques, vodkas entre outros, o vinho tem maior destaque na andlise por possuir requisitos

especiais de exposi¢ao principalmente aqueles que possuem rolhas de cortiga.

Figura 50- Adega Super Maia.

Sudoeste 306 Norte

Fonte: Elaboragdo prépria.

Por fim, o quarto setor analisado s3ao as ilhas de promocionais. A necessidade de
remodelar as ilhas surgiu a partir da observacdo no local. Atualmente elas ndo sdo
adequadas, deixando ambiente desagradavel, com um aspecto desorganizado. S3o muitas
vezes composta por caixas empilhadas, algumas vezes recobertas por lona e outras nao,
apoiadas numa base metdlica.

As ilhas sdo produzidas na oficina da prépria rede, sendo essa uma premissa do Super
Maia e dessa forma devem ter um processo de fabricacdo simples, que utilize os

maquinarios ja existentes (Figura 51 e Figura 52).
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Figura 51-llhas Super Maia Sudoeste.

Fonte: Elaboragdo proépria.

E vélido fazer algumas observacdes gerais sobre a ambientacdo do supermercado
que tornariam o espa¢o mais agraddvel. Existe uma série de elementos interferindo em
ambas as lojas deixando-as com aspecto de desorganizadas, como caixas embaixo do
mobilidrio de hortifruti, ou por cima de alguma prateleira, latinhas de cerveja ao redor do
freezer dos congelados e fios aparentes no caixa. Nos corredores também ha uma série de
produtos pendurados por todas as gondolas, que ndo chamam mais a atengao do cliente

pelo fato de estarem presentes por toda parte (Figura 53 e Figura 54).



75

Figura 53-Problemas na ambientagdo.

Fonte: Elaboragdo prépria.

Figura 54-Problemas na ambientagdo.

——

Fonte: Elaboragdo propria.
5.3. Questionarios com Usuarios

Com o propdsito de compreender o publico que frequenta o Super Maia, suas
necessidades e percepcoes, foi elaborado um questionario contendo vinte e seis questdes,
sendo elas abertas e fechadas (APENDICE E). A pesquisa foi aplicada nas lojas do Sudoeste e
da 306 Norte nos dias 24 e 25 de setembro de 2011, obtendo 30 respostas. Os dados obtidos
foram processados pelo programa SPSS — Statistical Package for Social Sciences. Além desse
questionario serdo utilizados dados do relatério sobre o segmento de supermercados no
Distrito Federal. Esse documento foi elaborado pela Datastore a pedido do Super Maia com
640 entrevistas no periodo de 20 de junho a 8 de julho de 2011. Essa pesquisa considera

todo o DF, no entanto, como este trabalho estd focado em algumas regides serdo apenas
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apresentados os dados das localizacbes de interesse. Uma ressalva deve ser feita ao
considerar a regido Cruzeiro/ Octogonal/Sudoeste e também Aguas Claras/ Vicente Pires.
Enquanto o Sudoeste, Octogonal e Aguas Claras atendem ao perfil de classes A e B, as
regides Cruzeiro e Vicente Pires atendem as classes B e C, por isso alguns dados podem ser
ligeiramente diferentes nessas regides.

A primeira parte do questiondrio desenvolvido para este trabalho procura entender
os habitos dos consumidores, buscando informacdes como a frequéncia com que vai ao
supermercado, quais as se¢ées mais procuradas e por qual delas inicia as compras, além de
quais supermercados costuma frequentar.

O segundo bloco de perguntas visa verificar questdes especificas do Super Maia. Aqui
a intencdo é saber se os usudrios conseguem se orientar no supermercado, se a sinaliza¢ao
existente é eficiente, qual imagem possuem do mercado e o que acham do ambiente.

As Ultimas questGes sao direcionadas a entender o perfil do usuario, classe, idade e
meio de transporte.

A partir da andlise desses dados verifica-se que a maioria dos usudrios vai as compras
uma vez por semana e frequenta mais de um supermercado. A escolha do Super Maia
ocorre principalmente por sua localizacao e preco.

Segundo a pesquisa do Datastore (Figura 55) o supermercado preferido dos
entrevistados é o Extra, supermercado que é normalmente utilizado para compras mensais
Enquanto que o perfil do Super Maia é de supermercado para compras de reposicao.
Comparado com seus concorrentes diretos como o P3o de Acucar e Big Box, o Super Maia
tem um percentual menor de preferéncia, com excec¢do do publico do Sudoeste/Cruzeiro/
Octogonal. Nos questiondrios aplicados apenas duas pessoas afirmaram frequentar
exclusivamente o Super Maia e consideram-se satisfeitas com esse mercado, no entanto,

uma dessas pessoas afirmou que o ambiente poderia ser mais bonito e organizado.
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Figura 55- Supermercado preferido pelo publico alvo.

Qual o seu supermercado preferido?

4 &

g2 1S

§ H

Extra 410 610 240 220
Carrefour 17,0 12,0 12,0 15,0
Big Box 170 130 30 8,0
SuperMaia - 1,0 240 40
Wallmart - 6,0 80 130
Péo de Agucar 21,0 1,0 3,0 -
Veneza - 1,0 17,0 2,0
Carrefour Bairro 2,0 4,0 - -
Supercei 2,0 1,0 3,0 -
Comper - - 3,0 -
Outros - - 30 120
Nao tenho preferéncia - - - 40

Fonte: Datastore (2011).

Quando questionado pelo Datastore (2011) sobre melhorias de infra-estrutura de um
supermercado, o publico citou a importancia de maior nimero de caixas, mais espaco de
circulagdo, mais organizagdo. Na Asa Norte/ Lago Norte apenas 2% fizeram referéncia a
sinalizacdo. Os resultados dos questionarios aplicados nas lojas do Sudoeste e da 306 Norte
para esta pesquisa corroboram a baixa importancia dada a sinalizacdo, ja que a maioria das
pessoas entrevistadas disse que consegue se localizar dentro do Super Maia. A fim de testar
o senso de localizacdo dos entrevistados, foi apresentada a planta baixa aos frequentadores
guestionando se poderiam localizar o setor de hortifruti e a padaria. A grande maioria
acertou a localizacdo dos dois espacos, com 70% de acertos para padaria e 60% para o
hortifruti.

O principal problema verificado sobre localizacdo foi que 53,3% dos entrevistados
afirmam que ndo conseguiram encontrar algum produto que buscavam. Isso pode ocorrer
por uma série de fatores, principalmente pela falta de unidade e padrdo no sistema de
sinalizacdo, além do posicionamento inadequado dos mesmos. Vale ressaltar, por fim, que
apenas uma pessoa afirmou utilizar as placas como auxilio

Em termos de acesso aos produtos nos diferentes elementos de mobilidrio, 93,3%

dos usudrios afirmam ndo encontrar dificuldade para realizar a tarefa. Vale dizer que foi
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apresentada uma queixa no setor de hortifruti, pois apresenta os produtos embolados,
dificultando a escolha.

O ambiente foi considerado bom por 63,3% dos entrevistados. Em geral a imagem do
supermercado é positiva sendo descrita por palavras como: bom, comodo, idéneo,
privilegiado (Figura 56). Poucos possuem uma imagem negativa com descri¢do de palavras:
bagunga e ruim. Ainda fazem associagdao ao prego: mercado acessivel; imagem de precgo
barato, mas isto ndo corresponde a realidade. Duas pessoas ainda comentaram que se trata
de um supermercado em processo de modernizagdo. O Datastore (2011) questionou o
usudrio em uma série de pontos e a nota média do super maia ficou em 7.8, enquanto seu

concorrente Big Box obteve nota 8,4 (Figura 57).

Figura 56-Resultado da questdo 22.

Como considera o ambiente do Super Maia?
Péssimo | O
Regular

Bom
Otimo

Fonte: Elaboragdo prdpria.

Figura 57-Avaliacao Super Maia e Big Box.

Avaliagao do Big Box Supermercado £1.96°Std. Dey

El[H
e Média do SuperMaia Supermercado Box & Whisker Plot [ +1.00*Std. Dev
m— Média do Concorrente B Mean

illii

[ ]
]
[ ]
|
1
Ll

OES

QUALIDADE HORTIFRUTI

LOCALIZAGAO SEG

ESTACIONAMENTO
CUSTO X BENEFICIO
ENCONTRAR PREGOS
CREDIBILIDADE
QUALIDADE PEIXARIA
QUALIDADE AGOUGUE

FORMAS DE PAGAMENTO |
AVALIAGAO GERAL [

ATEND. FUNCIONARIOS
HIGIENE E LIMPEZA
PREGO DOS PRODUTOS
RAPIDEZ NOS CAIXAS [4
TODOS 0S PRODUTOS
ATEND. TELEFONICO
QUALIDADE PADARIA
PRODUTOS ANUNCIADOS
QUAL. PROPAGANDAS

OFERTAS E PROMOGOES

VARIEDADE PRODUTOS
DISPOSIGAO PRODUTOS

Fonte: Datastore (2011).
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Como ja foi explicado anteriormente, as lojas escolhidas para realizacdo desse
trabalho atendem a um publico de classes A e B, o que foi apontado tanto na pesquisa do
Datastore (2011), quanto nos questionarios aplicados.

Da entrevista realizada para esse trabalho, o percentual feminino e masculino de
frequentadores foi igual. Na pesquisa do Datastore (2011), encomendada pelo Super Maia e
apresentando um maior numero de entrevistados, obteve-se 51% de publico feminino e 49%
masculino. Dessa forma, observa-se que o publico é composto ndo sé de mulheres como é
possivel imaginar a primeira vista, ao contrario, ha um equilibrio de género (Figura 58).
Ainda assim, quando questionados sobre quem faz as compras com maior frequéncia, na Asa
Sul/ Lago Sul e Asa Norte/Lago Norte as mulheres ainda estdo no topo da lista, mas no
Cruzeiro/Octogonal/Sudoeste e Aguas Claras/ Vicente Pires a tarefa é divida entre o casal
(Figura 59).

Quanto a idade, o Datastore (2011) aponta que os maiores frequentadores estdo na

faixa de 30 a 39 anos, seguidos pela faixa de 40 a 49; e 20 a 29.

Figura 58-Sexo e idade dos entrevistados.

Masculino 470 400 60,0 56,0
Feminino 530 60,0 400 440
s otdrias CARTAO, em qual delas se encontra a sua idade?
De 20 a 29 anos de idade 300 270 200 150
De 30 a 39 anos de idade 36,0 450 350 330
De 40 a 49 anos de idade 170 180 30,0 270
De 50 a 59 anos de idade 11,0 90 100 210
Mais de 60 anos de idade 6,0 1,0 50 4,0

Fonte: Datastore (2011).

Figura 59-Pessoa da familia que faz compra com maior freqiiéncia.

Por favor, me diga quem vai ao supermercado fazer as compras com
mais freqiidncia em sua casa,

O casal 230 130 470 560
A mulher 600 800 200 210
O homem 15,0 30 330 230
O casal mais os filhos - 40

Filho e mae 2,0 - -

A propria pessoa e 0 irmao - “

Outros - - -

Fonte: Datastore (2011).
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5.4. Anadlise do Sistema de Informacgao

Conhecendo melhor o local e as expectativas dos usuarios foi possivel fazer um
levantamento das informacgdes que devem ser transmitidas.

Deve-se ter placas informativas localizadas em diferentes pontos da loja com o intuito
de fazer com que o usuario conheca o ambiente e possa identificar algumas regras
importantes. S3o exemplos as placas na entrada das lojas que informam as formas de
pagamento aceitas no estabelecimento, o horario de funcionamento, as restricdes quanto a
entrada de animais domésticos, quanto ao fumo nas dependéncias e ainda murais para uso
do Super Maia, em que podem ser fixados avisos com vagas abertas para contratacdo,
funcionario do més, ou quaisquer eventuais informa¢bGes necessdrias. Igualmente
importantes sdo as informacdes previstas por lei como a restricio da venda de bebidas
alcodlicas e isqueiros a menores de dezoito anos. Estes elementos podem também
apresentar dicas e recomendac¢des ao consumidor como os cuidados que deve ter na
higienizacdo de vegetais, consumo dos produtos da padaria em um prazo de até trés dias,
entre outros. Da observacdo em campo ainda destaca-se que deve haver elementos
informativos com os precos, nas sec¢des de hortifruti, acougue e padarias e ilhas
promocionais. Deve-se buscar para as diferentes se¢des uma solugdo que atenda melhor ao
usuario, facilitando a identificacdo dos precos de seus produtos de forma breve e objetiva,
além de auxiliar na tomada de decisdo no deslocamento com seguranga no local. Como os
precos e produtos dessas sec¢es variam muito, é preciso buscar uma solucdo versatil, que
permita altera¢des com facilidade. Estes elementos normalmente sao suspensos ou fixados
nas paredes.

As placas locacional, que informam a localizacdo de cada local, sdao aquelas localizadas
nas pontas das gondolas, informando qual secdo se apresenta em cada corredor. As
testeiras, que ficam no fundo da loja e merecem um maior destaque, também indicam
diferentes se¢Ges. Outras placas sdo as locacionais de terminal de consulta de precos, placas
com questdes de seguranca, indicando hidrantes e extintores, além das placas de sanitarios.
A indicacdo de numeracdo dos checkouts e dos caixas especiais, tanto o preferencial, como o
caixa rapido também sdo importantes. Essas placas normalmente sdo suspensas, fixadas nas
paredes ou projetadas, além de poderem possuir sistemas especiais de iluminagao, entre

outros.
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Como ja foi dito, deve haver uma hierarquizacdo dessas informacdes para que tudo
possa ser percebido, sem que haja excesso no ambiente, de modo a contribuir para a
informacdo do cliente e nao dificultar sua permanéncia e circulacdo na loja. Das andlises
anteriores verifica-se que as se¢des mais procuradas sdao padaria, agougue, bebidas e
hortifruti, e que, portanto, merecem um destaque para serem facilmente localizadas. A

localizagdo exata de todos os elementos sera feita na préxima etapa.

6. DIRETRIZES DE PROJETO

Este capitulo funciona como uma ponte entre a adequacdo das necessidades dos
clientes e o projeto de sinalizagdo e ambientacdao do Super Maia. Para tanto, tem-se como
objetivo analisar os dados obtidos até este ponto e transformar necessidades em requisitos

de projeto, direcionando o desenvolvimento das proximas etapas de trabalho.

6.1. Requisitos dos Usuarios

Para Peixoto (1998), os requisitos dos clientes sdo as expressdes linguisticas dos
clientes convertidas (qualitativamente) em necessidades reais. Assim, a partir dos dados
obtidos nos questionarios aplicados, na entrevista com representantes do Super Maia e na
observacgdo do local, foi possivel estabelecer os requisitos dos usuarios, que orientardao o
desenvolvimento do projeto. Esses requisitos foram classificados em trés categorias:
desempenho funcional, ergonomia e aspectos formais. Como o projeto de cada ambiente e
da sinalizacdo apresenta necessidades distintas elas foram categorizadas em uma das areas

citadas (Quadro 1).



Capacidade de
comportar diferentes
itens da padaria

Local para apoiar
material de suporte

Quadro 1- Requisitos dos Usuarios

Capacidade de
comportar diferentes
itens do hortifruti

Organizagdo dos itens
de hortifruti

Saber de qual
regido é o vinho

Melhor exposi¢do
dos vinhos

Capacidade de
comportar
diferentes itens
do supermercado
Fabricado pelo
Super Maia

Capacidade de
informar em
diferentes
situagdes
Diferenciagdo das
secdes
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‘_C" (bandejas, espatulas,
8 etc.)
I_I:Cf Protegdo contra Facil de montar N&o permitir Facil de montar Facil instalagdo/
9o insetos entrada de ar na manutengado
S garrafa
E‘ Facil de montar Durabilidade Facil de montar Durabilidade Durabilidade
% Durabilidade Manutengao facil e Durabilidade Manutengao facil | Reciclabilidade
e rapida e rapida
Manutengdo facil e Facil de movimentar | Manutengdo facile | Facil de
rapida rapida movimentar
Facil de movimentar | Reciclabilidade Facil de Reciclabilidade
movimentar
Reciclabilidade Reciclabilidade
Facil acesso aos pdes | Facil acesso aos Facil acesso as Facil acesso aos | Facil leitura
.© vegetais bebidas produtos
E Garantir espaco de Garantir espaco de Garantir espago de | Garantir espago
A circulagdo circulagado circulagdo de circulagdo
& Conforto na utilizagdo | Conforto na utilizagio | Conforto na Conforto na
utilizagdo utilizagdo
2 v Aparéncia amigavel Aparéncia amigavel Aparéncia amigavel | Aparéncia Esteticamente
g g amigavel agradavel
2 5 Padronizagao dos Padronizagdo dos Padronizagdo dos Padronizagdo dos | Padronizagdo dos
<" elementos elementos elementos elementos elementos

Organizagao

Fonte: Elaboragdo prodpria.

6.2. Requisitos de Projeto

Os requisitos de projeto sao obtidos pela sistematizacdo dos requisitos dos usuarios,
guando se determina quais caracteristicas da qualidade mensurdveis. Dessa forma, obtém-
se, em linguagem técnica, as caracteristicas do produto que podem ser manipuladas para
satisfazer as necessidades dos usuarios. Abaixo, nos Quadro 2 a Quadro 6 apresenta-se a

conversao dos requisitos dos usuarios em requisitos de projeto.



Quadro 2- Requisitos de projeto para padaria.

Requisitos do Usudrio Requisitos de Projeto

Capacidade de comportar diferentes itens da padaria Modular/Versatil
Local para apoiar material de suporte (bandejas, Engates para acessorios
espatulas, etc...)
Protegao contra insetos Vedagdo
Facil de montar Encaixes simples
Tipos de materiais utilizados
Desempenho s
.p Durabilidade Tipo de acabamento utilizado
Funcional
Vida Util
Custo/Beneficio
Manutengao facil e rapida /
Vida Util
Facil de movimentar Peso
Desmontavel
Reciclabilidade
Tipos de materiais utilizados
Facil acesso aos paes Dimensdes
Ergonomia Garantir espaco de circulagdo Dimensdes
Conforto na utilizagdo Dimensdes
Aspectos Aparéncia amigavel Adequacgdo ao ambiente
Formais Padronizagdo dos elementos Adequacgdo ao ambiente

Fonte: Elaboragdo prépria.

Quadro 3- Requisitos de projeto para hortifruti.

Requisitos do Usuario

Requisitos de Projeto

Capacidade de comportar diferentes itens do hortifruti  Modular/ Versatil
Organizagdo dos itens de hortifruti Modular/ Versatil
Facil de montar Encaixes simples
Tipos de materiais utilizados
Durabilidade Tipo de acabamento utilizado
Desempenho ;
Funcional Vida Util
Manutencdo facil e rapida Custol/Beneficio
Vida Util
Facil de movimentar Peso
Reciclabilidade Desmontavel
Tipos de materiais utilizados
Facil acesso aos vegetais Dimensoes
Ergonomia Garantir espago de circulagdo Dimensdes
Conforto na utilizagao Dimensoes
Aspectos Aparéncia amigdvel Adequagdo ao ambiente
Formais Padronizagao dos elementos Adequacgdo ao ambiente

Fonte: Elaboragao prépria.



Quadro 4- Requisitos de projeto para seg¢do bebidas.

Requisitos do Usuario

Requisitos de Projeto

Saber a de qual regido é o vinho Identificagdo dos paises
Modular/ Versatil
Melhor exposigdo dos vinhos
Suporte com inclinagdo
N&o permitir entrada de ar na garrafa Suporte com inclinagdo
Facil de montar Encaixes simples
Tipos de materiais utilizados
Desempenho - . -
Funcional Durabilidade Tipo de acabamento utilizado
Vida Util
5 pss (. Custo/Beneficio
Manutencao facil e rapida /
Vida Util
Facil de movimentar Peso
Desmontavel
Reciclabilidade
Tipos de materiais utilizados
Facil acesso aos vinhos Dimensdes
Ergonomia Garantir espaco de circulagdo Dimensoes
Conforto na utilizagdo Dimensoes
Aspectos Aparéncia amigavel Adequagdo ao ambiente
Formais Padronizagdo dos elementos Adequagdo ao ambiente

Fonte: Elaboragdo propria.

Requisitos do Usuario Requisitos de Projeto

Quadro 5- Requisitos de projeto para ilhas.

Capacidade de comportar diferentes itens do -
p P Modular/ Versatil
supermercado
Fabricado pelo Super Maia Processo de fabricagdo simples
Facil de montar Encaixes simples
Tipos de materiais utilizados
Durabilidade i ili
Desempenho Tipo de acabamento utilizado
Funcional Vida Util
Custo/Beneficio
Manutencdo facil e rdpida /
Vida Util
Facil de movimentar Peso
Desmontavel
Reciclabilidade
Tipos de materiais utilizados
Facil acesso aos produtos Dimensdes
Ergonomia Garantir espaco de circulagdo Dimensdes
Conforto na utilizagdo Dimensoes
Aparéncia amigavel Adequacgdo ao ambiente
Aspectos ) )
Formais Padronizagdo dos elementos Adequacgdo ao ambiente
Organizagdo Adequacgdo ao ambiente

Fonte: Elaboragdo propria.
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Quadro 6-Requisitos de projeto sinalizagao

Requisitos do Usuario Requisitos de Projeto

Flexivel
Capacidade de informar em diferentes situagdes

Modular

Uso de elementos graficos (cores,
Diferenciagdo das se¢oes grafismos, imagens...)

Tipos de materiais utilizados
Facil instalagdo/manutengdo Tipo de acabamento utilizado

Desempenho Vida atil

Funcional
Tipo de acabamento utilizado

- Tipos de materiais utilizados
Durabilidade

Custo/Beneficio
Vida util

Desmontavel
Reciclabilidade

Tipos de materiais utilizados

Legibilidad
Ergonomia Facil leitura eglotlicace

Composigcdo da informacdo

Composigdo formal
Aspectos Esteticamente agradavel posie

Formais Adequacdo ao publico

Padronizagdo dos elementos Adequagdo ao ambiente
Fonte: Elaboragdo propria.

Cada secdao do supermercado demandard acbes e solugbes especificas, mas as
principais solucbes podem ser brevemente sintetizadas. No quesito desempenho funcional
as principais solu¢des envolvem flexibilidade, modularidade, tipos de material e
acabamento, presenca de encaixes simples, o custo/beneficio, a vida util, etc. No quesito
ergonomia, as solucdes para a ambientacdo envolvem as dimensdes dos requisitos e, para
sinalizacao, legibilidade e composicdo da informacdo. Por fim, os aspectos formais envolvem
adequacdo ao ambiente e, além desse fator, composicao formal e adequagado ao publico, no

gue refere a sinalizacdo.

6.3. Método do Desdobramento da Fun¢ao Qualidade

O método do Desdobramento da Funcdo Qualidade (QFD) é uma técnica para

garantia a qualidade durante todo o processo de desenvolvimento de produto, objetivando

a satisfacdo do cliente (Figura 60).
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QFD é a conversdo dos requisitos do consumidor em caracteristicas de qualidade do produto e o
desenvolvimento da qualidade de projeto para o produto acabado através de desdobramentos
sistematicos das relagbes entre os requisitos do consumidor e as caracteristicas do produto. Esses
desdobramentos iniciam-se com cada mecanismo e se estendem para cada componente ou processo. A
qualidade global do produto serd formada através desta rede de relagdes (Akao apud Peixoto, 1998,

pg.20).

Figura 60- Componentes do modelo QFD

MATRIZ DE
CORRELACAO

DECLARACAO

DE OBJETIVOS LISTA DE ITENS

“oMO”

MATRIZ DE RELAGAO

ITENS “O QUE
{NDICES DE
| MPORTANCIA
FEITA PELO
CLIENTE

AVALIAGAO
COMPETITIVA

AVALIACAO DA COMPETITIVIDADE TECNICA
IMPORTANCIA ABSOLUTA

IMPORTANCIA RELATIVA

FATORES DE DIFICULDADE

Fonte: Slack et al (apud Sproesser et al, 2004).

Definidos os requisitos, montou-se uma matriz QFD (APENDICE F a J) para auxiliar o
gerenciamento do projeto. As necessidades dos clientes foram transformadas em
caracteristicas mensuraveis e foram identificadas quais delas interferem na percepcao de
qualidade. Além disso, com a matriz completa é possivel identificar quais caracteristicas
devem receber maior atencdo durante o desenvolvimento do projeto, evitando tomadas de
decisGes de forma aleatéria. A priorizacdo dos requisitos € mostrada no Quadro 7 e Quadro

8.



Segdo Padaria

Quadro 7-Priorizagdo requisitos Ambientagao.
Secdo Bebidas Segdo Hortifruti

Ilhas Promocionais

1°  Modular/ Versatil Modular/ Versatil Modular/ Versatil Modular/ Versatil
Tipos de materiais Tipos de materiais Tipos de materiais Tipos de materiais
2°  utilizados utilizados utilizados utilizados
Tipo de acabamento Tipo de acabamento Tipo de acabamento Tipo de acabamento
3°  utilizado utilizado utilizado utilizado
4° Dimensdes Dimensdes Dimensoes Dimensdes
5°  Custo/Beneficio Encaixes simples Encaixes simples Encaixes simples
6° Encaixes simples Vida Util Custo/Beneficio Custo/Beneficio
7° Desmontavel Custo/Beneficio Desmontavel Desmontavel
8° Engates para acessoérios Desmontavel Vida Util Vida Util
9° Adequagdo ao ambiente Identificagdo dos paises Peso Peso
Adequacdo ao
10° Peso Peso Adequacdo ao ambiente  ambiente
Processo de fabricagdo
11° Vida Util Adequacgdo ao ambiente simples
12° Vedacgdo Suporte com inclinagdo
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Fonte: Elaboragdo prépria.

Quadro 8-Priorizagdo requisitos Sinalizagdo.

Sinalizagdo
1°  Flexivel
2° Tipo de acabamento utilizado
3° Tipos de materiais utilizados
4°  Modular
5° Custo/Beneficio
6° Composi¢do da informagdo
7° Composicao formal
8° Adequagdo ao publico
9° Vida util
10° Legibilidade
11° Desmontdvel
12° Adequagdo ao ambiente
13° Uso de elementos graficos (cores, grafismos, imagens...)

Fonte: Elaboragdo propria.

Em resumo, os quatro fatores prioritarios como requisitos para a ambientacdo sao
em ordem decrescente: modularidade/versatilidade, escolha de materiais e acabamento e o
dimensionamento. No que tange a sinalizagdo, os quatro principais requisitos sdao a

flexibilidade, a escolha de acabamento e materiais e a modularidade.
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6.4. Anadlise de Similares

Tendo em maos as caracteristicas mais importantes para desenvolvimento de projeto de
sinalizagdo e ambientac3o, foi, ent3o, realizada a analise de similares. LOBACH (2001) afirma
qgue andlises comparativas de produtos devem representar estados reais de
produtos existentes, determinando suas deficiéncias e valores,a fim de estabelecer
caracteristicas desejdveis para o produto em desenvolvimento.

Esse estudo permite observar como o mesmo problema foi resolvido por diferentes
estabelecimentos, observando seus erros e acertos com intuito de auxiliar na gera¢ao de
alternativas posteriormente durante o TCCII.

Serdo estudados os supermercados La Grande Epicerie, o Pdo de Acglcar e o Grupo
Zaffari/Bourbon. Esses supermercados atendem um publico de classe A e B e usam
diferentes solugcbes em sua sinalizacgdo e ambienta¢do. La Grande Epicerie é um
supermercado francés, que tem uma proposta de oferecer uma experiéncia Unica de compra
para seus clientes interferindo na forma como sinalizam e ambientam seu espago. O P3ao de
Acucar atua no Distrito Federal, sendo um concorrente direto do Super Maia, auxiliando a
entender ainda mais os clientes da regido. O Zaffari/Bourbon atua principalmente no Rio
Grande do Sul sendo referéncia na regido. Além disso, o contato direto com os projetistas do
Grupo Zaffari/Bourbon auxilia a entender o de forma mais ampla todo o processo de criacdo

e implementac¢ao de uma sinalizacdo e ambientag¢ao para um supermercado.

6.4.1. La Grande Epicerie

La Grande Epicerie é um supermercado que ocupa todo o andar térreo da Le Bon
Marché, uma das lojas de departamento mais antigas e exclusivas de Paris, cujo prédio foi
construido em 1869 valendo-se de estruturas metdlica projetadas por Gustave Eiffel. Esta
localizado em uma das regiGes mais nobres da cidade e é frequentado pelos parisienses mais
abastados.

La Grande Epicerie oferece mais de 5000 produtos diferentes entre frutas e legumes
frescos, carnes, peixes, queijos, paes, vinhos e iguarias de todo o mundo, em um conceito
gourmet. Os clientes ndo se importam de pagar até o triplo do preco para desfrutar de uma

experiéncia unica de compra. A qualidade dos produtos, a forma como estdo expostos, a
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ambientacdo da loja e uma equipe de profissionais especializada criam as premissas para
construcao da experiéncia memoravel.

A arquitetura é no estilo de um armazém de construcao, com pé direito alto e dutos
de ventilagdo e pilares expostos. O uso das cores neutras e dos materiais como a madeira e o
metal transmitem idéia de requinte ao local. A iluminac¢do por meio de lampadas alégenas
de estilo antigo cria um ambiente aconchegante. Dessa forma, o supermercado conseguiu
combinar o estilo suburbano do armazém, com seus materiais requintados criando uma

atmosfera amigdvel (Figura 61)

. 7
Fonte: Diversas

Em termos de sinalizacdo a loja apresenta um sistema simples e discreto, que
aparece quando o usuario precisa de alguma informacdo. Atende assim o principal objetivo
do programa de sinalizagcdo que é a comunicacdo e facilita a localizacdao e deslocamento do
cliente dentro do supermercado. O grande contraste, com utilizacdo do branco e preto,
torna facil a leitura da informacdo. A sinalizacdo é uniforme em toda loja, ndo havendo
diferenciacdo por setor. Além disso, é versatil se ajusta as diferentes necessidades de

informacdo, mantendo uma coeréncia (Figura 62 e Figura 63).

7 a. http://moveablefeast2009.blogspot.com/2009_11_01_archive.html (Acessado 25/11/11)

b. http://www.flickr.com/photos/alacuisine/1441124459/sizes/z/in/photostream/ (Acessado 25/11/11)

c.http://rivegaucheparis.blogspot.com/2011/08/0-bon-marche-a-la-grande-epicerie-de.html(Acessado 25/11/11)
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Figura 62-Sistema de sinalizag¢do La Grande Epicerie.

Fonte: Flickr (2011)

Figura 63- Diferentes elementos de sinalizagdo La Grande Epicerie.

Salade
tomates

[ et sa salade mozzarella [

570 ouros

Fonte: Flickr (2011)

A padaria ndo possui servico de auto-atendimento. Os pdes ficam expostos em um
grande balcdo, ou em pequenos nichos de madeira, ndo possuindo nenhuma forma de
vedacdo. Esse sistema ndo sé expde o produto para venda, como também ambienta a secdo,

no entanto, ele ndo protege os pades de forma adequada (Figura 64).

Figura 64-Secdo padaria da La Grande Epicerie.

Fonte: Flickr (2011).
A secdo de hortifruti possui diferentes cestas para comportar os vegetais, deixando o

ambiente organizado. Essa caracteristica da certa modularidade, e permite comportar as

mais variadas frutas e verduras, estando adequada aos requisitos de projeto, mencionados
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anteriormente. Além disso, as cestas estdo apoiadas em méveis metdlicos com detalhes em

madeira, que dao sofisticacao ao setor (Figura 65).

Figura 65-Secdo Hortifruti La Grande Epicerie.
i X “ >
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Fonte: Flickr (2011).

O supermercado possui uma adega que ocupa um lado inteiro da loja. Novamente
seguindo o padrdo da padaria, a maioria dos vinhos estd acomodada, em pé, nos nichos de
madeira. O fato de estar em posi¢do vertical € um ponto negativo, como ja foi discutido,
essa ndo é a forma ideal de armazenamento dos vinhos nobres que sao vendidos no local. La
Grande Epicerie possui, também um mobilidrio que permite que os vinhos fiqguem na
horizontal e na a parte superior do mével fica exposta uma garrafa para o cliente saber qual
vinho estd em casa fileira. Essa forma deixa o ambiente agradavel e mantém as melhores

propriedades do vinho (Figura 66).

Figura 66-Adega La Grande Epicerie.

8 a.http://patisselive.blogspot.com/2010/11/le-grand-epicerie-bon-marche.html (Acesso em 28/11/11)

b. http://scottfredrickson.com/?m=200702 (Acesso em 28/11/11)
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As ilhas possuem um formato circular o que facilita a movimentacdo das pessoas.
Além disso, as ilhas acomodam os produtos em diferentes patamares, possibilitando o
arranjo de varios itens e organizando a forma de expor. O interessante é que o mével quase
nao é visualizado, o que fica visivel sdo os produtos. Um ponto negativo é que ndo permite

que seja mudado de lugar facilmente, ndo possibilitando diferentes arranjos. (Figura 67).

Figura 67-llha promocional La Grande Epicerie.

Fonte: Flickr (2011).

6.4.2. Pao de Acucar

O P3o de Acgucar é um supermercado de vizinhanga que esta presente em nove estados
brasileiros com 157 lojas. Como atua no Distrito Federal e possui um posicionamento
voltado para consumidores cosmopolitas das classes A e B, torna-se um concorrente direto
do Super Maia, sendo interessante a analise desse grupo.

Suas lojas s3do modernas e coloridas adotando uma soluc¢do diferente daquela
apresentada pelo supermercado La Grande Epicerie, sendo, ainda assim, aconchegantes e
agradaveis. O mobilidrio é todo em madeira, remetendo aos antigos mdveis usados em
fazenda para trazer a idéia de sustentabilidade.

Na divisdo dos seus setores temos grafismos e diferentes cores, auxiliando na
orientacdo das pessoas e deixando o ambiente descontraido, além de estabelecer um senso
de lugar. O uso dos simbolos como ja foi visto torna a secdo mais facilmente identificada e
gravada pelo usudrio, enquanto que o uso de diversas cores distingue diferentes mensagens
a serem transmitidas e auxiliam na tomada de decisdo.A sinalizacdo é composta ainda por

placas suspensas, como as locacionais de caixa, elementos projetados também sao utilizados
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nas gondolas. Além de uma série de quadros que informam precos, entre outras coisas

(Figura 68).

R

<>Rotisserie

Fonte: P30 de Aglcar(2011). http://www.flickr.com/photos/paodeacucar (Acesso em 30/11/11).

A padaria ndo possui auto-servico, sendo que os paes estdo expostos em um moével
fechado, mas que permite total visibilidade dos produtos por ser de vidro. Na padaria, ha ao
fundo uma estante de madeira rustica apenas decorativa com paes e vasos, compondo o

ambiente (Figura 69).

Figura 69-Padaria P3o de Agucar.
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A secdo de hortifruti do Pdo de Acucar é formada por mesas de madeira que
permitem a utilizacdo em niveis, mostrando flexibilidade. Hd ainda objetos auxiliares, que
comportam diferentes vegetais e incrementam o cendrio como as cestas e barris que
permitem a formacdo de diferentes layouts, garantindo novamente a flexibilidade. Sao
utilizados principalmente os materiais naturais, como a madeira e a as fibras vegetais, na
formacao desse ponto de venda. Eles ddo a ideia de que o lugar é mais rustico. Além disso,
as tendas montadas em cima dos produtos lembram uma feria livre e passam a sensacao de

gue se estda comprando direto do produtor, ou seja, um alimento mais fresco, mais saudavel.
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E possivel notar também, o cuidado com a selecdo e a disposicdo das frutas e verduras.
Outra caracteristica interessante é referente a localizagdo dos precos. Eles sdo facilmente

identificados e ndo poluem visualmente o ambiente, além de permitir que os valores sejam

alterados com facilidade (Figura 70).

Na secdo de bebidas, os vinhos estao dispostos, em sua maioria, na posi¢ao vertical
causando os mesmos problemas ja mencionados. Os vinhos ficam acomodados em um
movel de madeira, material presente em todo o supermercado, causando a percepgao de
homogeneizacdo e identificacdo por parte do usuario. Vale notar que ha divisdo da

disposicdo dos vinhos pelas regides de producdo, um dos requisitos do projeto (Figura 71).

Figura 71-Sec¢do de bebidas Pdo de Agucar.
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Fonte: P3o de Agucar(2011). http://www.flickr.com/photos/paodeacucar
(Acesso em 30/11/11).

As ilhas do P3o de Acucar sdo utilizadas muitas vezes como divisdes de diferentes
secoes. Novamente, seguindo o padrdo do supermercado, sio moveis de madeira, em geral,

ndao-modulares. Os produtos que ficam na primeira prateleira sdo de facil acesso, mas a
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reposicao nao é facilitada Se permitisse a utilizacdo de diferentes niveis como no hortifruti

tornaria o mével mais ergondémico (Figura 72).

Figura 72-llhas promocionais Pdo de Agucar.

9 > =

Fonte: P3o de Aglcar (2011). http://www.flickr.com/photos/paodeacucar
(Acesso em 30/11/11).

6.4.3. Zaffari/Bourbon

O grupo Zaffari/Bourbon é uma rede de supermercados do Rio Grande do Sul, com
29 lojas no estado, e com uma loja em S3o Paulo. Similarmente ao La grande Epicerie, a rede
Zaffari/Bourbon tem como proposta oferecer um servico diferenciado os clientes, mesmo
que isso lhes custe mais caro, a frase publicitaria do supermercado (“economizar é comprar
bem”), traduz essa proposta. Também para atender a esta ideia, a rede investiu em projetos
de sinalizagao e ambientacao.

Como se pode observar na Figura 73, a sinalizacdo do Zaffari/Bourbon padroniza os
diferentes elementos, através da escolha da forma, das cores e do material escolhido,
formando, assim, uma familia e conferindo unidade visual ao supermercado. Sao utilizadas
imagens nas testeiras com intuito de agucar o apetite do cliente e diferenciar as secdes. A
leitura é facilitada pela escolha da tipografia e pelo contraste de cores, com isso torna-se
mais facil a identificacdo e a localizacdo. Esses fatores geram uniformidade e eles se
integram com todo o ambiente.

A cor escolhida faz referéncia a corporacdo, como uma forma de reforcar a
identidade da marca. A escolha do material da sinalizacdo deu-se em funcao da adequacao

ao ambiente.
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Figura 73-Sinalizacdo Zaffari/Bourbon.

Preferencial

A Figura 74 mostra como a sinalizacdo compde o ambiente. Pode-se observar ao
fundo o setor de bebidas que possui estante em madeira que alterna vinhos na posicdo
inclinada e vertical. As imagens de vinho na parede remetem ao prazer e requinte associada

a tal bebida.

Figura 74-Secao de Bebidas Zaffari/Bourbon

/™
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Fonte: Stdudio MDA

A padaria possui mesas de madeira com diferentes alturas que permitem um facil
acesso ao produto desejado, além de comportarem diferentes produtos (Figura 75). O

mesmo ocorre com as ilhas promocionais (Figura 76).

° 0 Studio MDA é um escritério qgue desenvolve projetos de sinalizagdo e comunicagao visual, design grafico e
arquitetura comercial. As imagens foram gentilmente cedidas para ilustrar esse trabalho.

Os direitos autorais das imagens, conforme legislacdo aplicavel, pertencem a Luciana Mattiello & Cia Ltda.
(STUDIOMDA), ndo sendo permitida a reproducdo ou confeccdo de seus projetos sem prévia autorizacdo.
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Figura 75-Sec¢do da padaria Zaffari/Bourbon.
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Fonte: Stdudio MDA

Figura 76-llhas promocionais Zaffari/Bourbon.

Fonte: Stdudio MDA.

O setor de hortifruti possui como no P3o de Aclcar mesas de madeira, cestos e
barris. A forma de sinalizacdo de pre¢os ndo é tdo bem resolvida com no exemplo anterior,

uma vez que esses elementos fogem da harmonia do ambiente (Figura 77).

Figura 77-Segdo de Hortifruti Zaffari/Bourbon.

Fonte: Stdudio MDA.
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Os trés supermercados sao bem diferentes no que tange a sinalizagdo. Enquanto esse
sistema no La Grande Epicerie é limpo e conciso, as outras sinalizacdes estudadas utilizam
esse sistema para criar uma identidade no local, que relembre a marca. O P3ao de Agucar
transmite uma idéia de alegria, com um ambiente leve e sustentdvel. Enquanto o
Zaffari/Bourbon utiliza cores sébrias, dando ideia de seriedade e qualidade.

J4 a ambientacdo das trés lojas apresentou muitos pontos em comum como a escolha
de materiais a disposicdo de elementos e no préprio formato dos mobiliarios. Isso se da por
todos buscarem atender o mesmo publico, adequando suas escolhas de projeto as

necessidades desse publico.

6.5. Requisitos do Projeto X Similares

A fim de buscar possiveis solu¢cdes que atendam os requisitos de projeto, verificou-se
como os supermercados similares solucionaram os diferentes pontos elencados (Quadro 9
ao 13). Em termo de mobiliario serdo analisado apenas os quatro primeiros requisitos, uma
vez que esses sao iguais para todas as areas analisada, e ainda sdo identificdveis apenas
pelas fotos. Para a analise dos demais requisitos seriam necessarias informacdes técnicas
ndo disponiveis sobre cada elemento. A sinalizacdo é avaliada em todos os requisitos em que

se tem informacao suficiente para a analise.
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Quadro 9-Requisitos de Projeto Padaria X Similares.

P3o de A

99

Zaffari/Bourbon

Modular/ Os nichos sdo elementos @ N&o possui Mesas com diferentes alturas

Versatil modulares, que permitem a que permitem acomodar mais
acomodag¢do de pdes de produtos sem prejudicar o
diferente tamanhos e formatos. acesso aos mesmos. Cestos
Possibilita ainda espago para ser que possibilitam o arranjo de
utilizado como suporte e diversos produtos.
acomodar bandejas, sacos de
paes e etc.

Tipos de | S3o utilizados: madeira pintada | Uso de madeira e vidro. A madeira | Uso de madeira que garante a

materiais e

de branco, madeira com verniz e

é utilizada de forma a garantir um

durabilidade e se adéqua aos

acabamentos | vidro polido. Esses materiais | ar rustico, remetendo a produtos | demais elementos do
utilizados garantem durabilidade ao | naturais e garantindo durabilidade | supermercado. As cestas sdo
mobilidrio e transmitem o | ao moével. O vidro possibilita a | de fibra natural.
requinte desejado pelo | vedagdo e visualizagdo dos
supermercado. produtos.
Dimensdes Como esse moével ndo vai ser | Mdvel sé utilizado por atendentes. | As diferentes alturas facilitam

usado diretamente pelo cliente

podemos observar suas
dimensGes em termos de uso
pelos atendentes. A largura do

balcdo permite que os paes mais

préximos ao vidro ou mais
distantes  sejam  facilmente
alcangados. Ja a altura dos

ultimos nichos de madeira torna

(o] acesso aos produtos

dificultado.

Possui altura adequada para

alcangar os pdes e garante bom

espaco de circulagdo.

0 acesso a todos os produtos.
A largura do modvel permite

uma boa circulagdo.

Fonte: Elaboragdo propria.
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Quadro 10- Requisitos de Projeto Hortifruti X Similares.

P3o de A

100

Zaffari/Bourbon

Modular/ Cestos com diferentes Mesas com diferentes alturas, = Mesas com diferentes alturas,

Versatil tamanhos. que permite acomodar mais @ que permite acomodar mais
produtos sem prejudicar o acesso = produtos sem prejudicar o
aos mesmos. Cestos, barris, | acesso aos mesmos. Cestos,
caixotes, diferentes elementos | barris, caixotes, diferentes
utilizados na composicdo do | elementos utilizados na
ambiente. composigdo do ambiente.

Tipos de | Uso de fibra natural e metal A madeira e a fibra natural A madeira e a fibra natural

materiais e

contrastando o rustico com o

possuem aspectos rusticos que

possuem aspectos rusticos que

acabamentos | moderno. transmitem a idéia de que os transmitem a idéia de que os

utilizados produtos ali contidos sdo frescos | produtos ali contidos sdo frescos
e sauddveis. e saudaveis.

Dimensdes Altura e largura do moével | Altura das mesas aparentemente | Altura das mesas aparentemente

aparentemente adequada ao

acesso a todos os produtos.

adequada ao acesso dos
consumidores. A largura e o
espaco de circulagdo dependem
do arranjo formado com os

diferentes elementos.

adequada ao acesso dos
consumidores. A largura e o
espaco de circulagdo dependem
do arranjo formado com os

diferentes elementos.

Fonte: Elaboragdo propria.
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Quadro 11- Requisitos de Projeto Bebidas X Similares.

P3o de Aglcar

101

Zaffari/Bourbon

materiais e

diferenciam-se das demais

Modular/ W N&o possui um mobiliario Possui uma gondola especial
Versatil acomodam diferentes bebidas. especifico par os vinhos, que para os vinhos, sendo o médulo
-Mddulo horizontal em que as estdo dispostos nas gondolas uma estante que se repete.
garrafas de vinho podem ficar na | como demais produtos. Algumas prateleiras permitem
posi¢do horizontal. que o vinho fique exposto com
certa inclinagdo.
Tipos de | Madeira garante durabilidade Gondolas em madeira que Estantes em madeira que se

diferenciam das demais

estante garantindo bom espago
de circulagdio e possibilita

acomodag¢do do vinho em
diferentes niveis sendo que em
algumas situagdes dificulta o
aceso ao produto.

-Mddulo horizontal permite boa
circulagdo, tem

mas acesso

dificultado ao produto.

em geral. Dificil acesso as Ultimas
prateleiras que servem como
enfeite ao mesmo tempo em que

armazena o produto.

acabamentos secBes do supermercado dando gbndolas.
utilizados destaque aos produtos.
Dimensoes -Nichos sdo usados como | Possuem dimensdo das gondolas | Estantes encostadas na parede o

que permite boa circulagao.
Acesso as bebidas da ultima

prateleira é dificultado.

Fonte: Elaboragdo propria.
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Quadro 12- Requisitos de Projeto Ilhas X Similares.

P3o de Aglcar

Zaffari/Bourbon

Modular/ Cada ilha pode ser considerada O médulo é a mesas de madeira. | O mddulo é a mesa de madeira.
Versatil um méddulo que fica espalhado

pelo supermercado.
Tipos de | Informagdo ndo disponivel Madeira Madeira

materiais e
acabamentos

utilizados

Dimensées

O seu formato circular facilita
boa circulagdo no supermercado
e a sua altura permite facil

acesso a todos os produtos.

A grande largura dificulta acesso

a todos os produtos.

Uso de mesas de diferentes
alturas permite acesso a todos

os produtos.

Fonte: Elaboragao prépria.




Flexivel

Tipos de
materiais e
acabamentos

utilizados

Modular

Custo/

Beneficio

Composicao
da

Informagdo

Composi¢ao

Formal

La Grande Epicerie

Sistema que possibilita diversos

usos e segue um padrdo

Dificil precisar os materiais s6
pelas imagens. Pode-se perceber
uso de adesivo vinilico aplicado
em vidro. Uso de material leve
para as placas suspensas. Uso de
polimero para placas com

informagdo sobre os produtos.

Né&o perceptivel

N&o mensuravel

Pouco uso de pictogramas e
setas, mas facilmente
reconheciveis quando utilizados.
Pictogramas rebuscados fugindo
da linguagem dos demais
elementos.

Elementos seguem uma
hirarquia, tendo maior destaque
para as placas suspensas que
sdo indicativas de segdes.
Demais elementos ganham
destaques devido sua
importancia. Algumas segdes
como a das bebidas e a padaria
recebem uma atengdo especial,
com utilizagdo de diferentes
elementos.

Diferentes elementos usados de
acordo com a necessidade,s e
adequando a fungdo, mas todos
fazendo parte de uma familia

estruturada.

Quadro 13- Requisitos de Projeto Sinalizagdo X Similares.

P3o de A

Sistema que possibilita diversos
usos e segue um padrdo

Dificil precisar os materiais s6
pelas imagens. Pode-se perceber
uso de letra caixa pintada nas
testeiras (MDF ou metal).Placas
de topo e suspensas
provavelmente polimero.
Marcagao de prego com pintura
que permite uso de giz. Vinhos
possuem elementos em MDF

N&o perceptivel

N&o mensuravel

Nao identificado o uso de
pictogramas e setas.

Testeiras maior importancia, com
o texto em caixa alta com
destaque enquanto os grafismos
ao redor auxiliam o
reconhecimento da segdo.
Vinhos com sinalizagdo

diferenciada.

Diferentes elementos usados de
acordo com a necessidade,s e
adequando a fungdo, mas todos
fazendo parte de uma familia

estruturada.

102

ffari/Bourbon

Sistema que possibilita diversos
usos e segue um padrdo

Uso de MDF com pintura em
férmica liquida na maioria do
elementos e informagdo em
adesivo vinilico de recorte. Uso
de PVC para placas mais simples.
Uso de acrilico para volumes nas
placas. Uso de ago e madeira nas

testeiras .

N&o perceptivel

Ndo mensuravel

Pictograma universal sendo
facilmente reconhecido pelo
publico.

Setas de acordo com demais
elementos, auxiliando na criagdo
de uma familia.

Testeiras maior destaque, se¢des
mais importantes.

Grande destaque para a se¢do

bebidas e eletrénicos

Diferentes elementos usados de
acordo com a necessidade,s e
adequando a fungao, mas todos
fazendo parte de uma familia

estruturada.




Adequagao

ao Publico

Vida Util

Legibilidade
(avaliagdo

de: contraste
dimensdo,
clareza,
coeréncia e

fonte)

Desmontavel

Adequagao

ao Ambiente

Uso de
Elementos

Graficos

Sinalizagdo utiliza o branco e
preto trazendo uma ideia de
elegancia, assim como a fonte

escolhida.

N&o mensuravel.

Utilizagdo de grande contraste, o
que facilita a leitura. Dimensdo
aparentemente confortavel para
leitura. Informacao clara e
coerente. Escolha de fonte
padrdo para sinalizagdo, sem
serifa e com boa legibilidade. O
tipo possui caracteristicas que
diminuem a possibilidade de
confusdo entre letras, ndo
possibilitando, por exemplo
confusdo entre R e A. Utilizagdo
de caixa alta, criando uma

hierarquia da informacgao.

N&o mensuravel.

Sistema simples e discreto ndo
concorre com o ambiente.
Utilizagcdo de cores e materiais
de acordo com os demais

elementos do supermercado.

N3o utiliza.

A sinalizagdo trabalha de forma
mais ludica, com as cores e
grafismos, mas consegue atender
as necessidades e anseios de seu

publico.

N&do mensuravel.

N3o utiliza tanto contraste como
os outros similares. Dimensao
aparentemente confortavel para
leitura. Informacdo clara e
coerente. Escolha de fonte
padrdo para sinalizagdo, sem
serifa e com boa legibilidade.
Espagamento entre os tipos é
reduzido o que atrapalha a um
pouco legibilidade, mas possui
uma altura X adequada o que
facilita a leitura. Utilizagdo de
caixa alta e caixa baixa o que
facilita o reconhecimento dos
tipos.

N&o mensuravel.

Sinalizagdo compdem o ambiente
tornando-o mais descontraido.
Uso de materiais de acordo com
demais elementos do

supermercado.

Uso de grafismos e cores para

separagao das segdes.
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Sinalizagdo utiliza materiais
nobres de acordo com
expectativa do publico, as cores
sébrias também se adéquam ao

publico.

N&o mensuravel.

Utilizagdo de grande contraste, o
que facilita a leitura. Dimensdo
aparentemente confortavel para
leitura. Informacdo clara e
coerente. Escolha de fonte
padrdo para sinalizagdo, sem
serifa e com boa legibilidade.
Utilizagdo apenas de caixa baixa,
hierarquia ocorre por diferenga
de peso do tipo. Utiliza letras

un o n

bem abertas como o “a” e “e” o
que facilita o reconhecimento

dos tipos.

N&do mensuravel.

Utilizacdo de cores e materiais
que trazem sobriedade ao
supermercado de acordo com a

proposta do estabelecimento .

Uso de imagens na diferenciagdo

dos setores.

Fonte: Elaboragdo propria.

7. DESENVOLVIMENTO

Apds ter passado pelas etapas de levantamento de dados e pesquisa, o problema de

projeto ficou bem delimitado sendo possivel

buscar

solucbes com a etapa de
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desenvolvimento em que foi criado o conceito para a familia de mobilidrio e sinalizacdo e

posteriormente a geragdo e selegdo de alternativas.
7.1. Conceito

Para auxiliar na criagdo do conceito foi feita uma retrospectiva das etapas anteriores,
respondendo as seguintes questdes: O que? Como? Quem? Onde? sendo gerados, quando
necessarios, painéis semanticos, que segundo Baxter (2000) sdo a forma de transmitir
sentimentos e emogdes que os produtos devem evocar no usuario. Dessa forma, orientam o
desenvolvimento de projeto na medida em que formam uma “linha - guia” a ser buscada

durante a geracao de alternativas e posterior selegao.

Qual é o problema?
O supermercado da forma em que esta estruturado ndo atende adequadamente o

publico que utiliza o estabelecimento.

Quem é atingido pelo problema?

Dois grupos sao afetados pelo problema. A rede SuperMaia, que pode perder clientes
devido a sua ndo adequacdo ao seu publico, e os préprios usudrios, que nao estdo satisfeitos
com o ambiente atual. Para tanto foi muito importe o contato com a rede que forneceu
requisitos e restricoes para o desenvolvimento do projeto. Além disso, durante a entrevista
realizada com a area de gestdo da rede foi possivel compreender a imagem que o

estabelecimento deseja transmitir aos seus clientes (Figura 78).

Figura 78-Imagem Pretendida pela Rede Super Maia.

intimista

vizinhanga preco fidelizacdo

tradicdo  Iocalizacso

Fonte: Elaboragdo prépria.
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O segundo grupo a quem o projeto atinge diretamente é composto por homens e
mulheres da classe A e B com idade variando entre 20 e 40 anos principalmente, como ja foi
discutido no capitulo 5. Segundo o Datastore (2011) esse publico tem interesse em: viagens,
comidas gourmet, tecnologia, familia, futebol, reunido com amigos, musica, carros, beleza,
arte e cultura. Com essa informacao é possivel entender melhor o estilo de vida desse
publico e seus valores, o que auxilia a atender suas expectativas e a gerar o painel de Estilo

de Vida do publico-alvo ( Figura 79).

Figura 79-Painel Estilo de Vida dos Usudrios.

Fonte: Elaboragdo propria.

Onde ocorre o problema?

O problema ocorre nas cinco lojas ja apontadas no capitulo 5, sendo que elas estdao
localizadas no Distrito Federal. O slogan do supermercado diz : “é daqui, é da gente”, o que
reforca o fato de ser um supermercado local. Estudar caracteristicas do lugar, que poderiam
ser aplicadas no projeto se torna importante. Ao centro do Distrito Federal esta Brasilia, a
capital politica do pais e patrimonio cultural da humanidade, cidade que possui uma série de
caracteristicas que podem auxiliar na solucao do problema. A cidade contrasta suas linhas
linhas retas de um planalto com as sinuosas do arquiteto Oscar Niemeyer; é sindnimo de
setorizacdo e organizacdo com o desenvolvimento urbanistico de Lucio Costa, gerando uma
uniformidade na cidade. O uso do branco é bem presente na sua arquitetura, mas recebe

cores com os painéis de Athos Bulcdo (Figura 80).
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Figura 80-Painel Imagem de Brasilia.

Fonte: Elaborag¢do propria.

Como resolver o problema?

Com o estudo realizado ficou definido que a readequacdo do supermercado ocorreria
por meio do projeto de sinalizacdo para toda a loja e ambientacdo das areas de padaria,
bebidas, hortifruti e ilhas. Pesquisando imagens de cada um dos setores (Figura 81 a Figura
85) é possivel criar o painel de tema visual, levantando caracteristicas como a modularidade,

a conexao, a limpeza do ambiente, algumas formas e materiais (Figura 86).

Figura 81-Painel Hortifruti.

Fonte: Elaboragdo propria.

Figura 82-Painel Padaria.

Fonte: Elaboragdo propria.



Figura 83-Painel Ilhas.

Fonte: Elaboragdo prépria.

Figura 84-Painel Bebidas.

Fonte: Elaboragdo propria.

Figura 85-Painel Sinalizagdo.

Clinjeg)
e= Cl'nlrjral Care

fashion

Fonte: Elaboragdo propria.

Figura 86-Painel Tema Visual.

Fonte: Elaboragdo prépria.
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Apds esse panorama é possivel estabelecer um conceito para o projeto que deve
transmitir a ideia de tradi¢cdo, conforto e qualidade em um ambiente acolhedor e intimista
com elegancia e requinte. Os elementos devem ser simples e versateis possibilitando seu

uso em diferentes lojas da Rede em equilibrio com o local (Figura 87).

Figura 87-Conceito.

Fonte: Elaboragdo propria.

Os painéis acima apresentados s3ao uma forma rdpida de visualizar os atributos
desejaveis ao projeto, principalmente no que se refere a atributos simbdlicos e formais. Isso
fornece subsidios e estimula a geracdo e selecao de alternativas. Para tornar a analise mais
completa e auxiliar nas préximas etapas foi desenvolvida a Arvore Funcional para o
mobiliario e para a sinalizacdao, que permite evidenciar os atributos funcionais do produto.
Segundo Baxter (1998), esse método permite analisar sistematicamente as funcgdes
exercidas por um produto e a forma como elas sdo percebidas pelos usudrios. Com todos
esses dados foi possivel agrupar os atributos em funcionais, formais e simbélicos, sendo que
entre o mobilidrio e sinalizacdo a variacao ocorre apenas nos atributos funcionais. As Figura
88 e Figura 89 mostram os atributos do projeto de forma sistematica. Os atributos simbélicos
e formais sdo provenientes da analise realizada para o conceito de projeto, enquanto os

funcionais sao referente a drvore funcional e estdo de acordo com os requisitos de projeto.



Linhas restas

Figura 88-Atributos de projeto para Mobiliario.

Angulacéo Simples Formas Requinte
Linhas da
cidade Elegancia
Neutras — Tradigdo
Cores Equilibrio de
Fortes | Conforto
—— Qualidade
Devem refletir atribultos .
i . — Materiais Vender Produto Intimista
simbdlocos e formais
Expor Produto
Armazenar Sinalizar Preco Tornar Produto
Produto Acessivel
Protejer Comportar Prever largura Tornar altura
produto diferentes itens que permita acesso adequada
(versatilidade) aos proddutos aos usudrios
Prever
manutengdo Utilizar Utilizar Usar Empilhar Usar
médulos compartimentos médulo altura  médulos elemento
adequada suporte para
Facilitar Utilizar Facilitar  Possibilitar Utilizar atingir altura
limpeza  elementos  acessoa  substitvicdo  encaixe
leves as partes  de pecas simples
danificadas
Prever reciclabilidade
Utilizar Facilitar
materiais separagdo
reciclaveis das pegas
) ~ P
Fonte: Elaboragdo prépria.
Figura 89-Atributos de projeto para Sinalizagdo.
Linhas restas
Angulagao Simples Formas Requinte
Linhas da cidade
— Elegéancia
Neutras — Tradi¢do
Cores Equilibrio de
Fortes Conforto
—— Qualidade
Devem refletir atribultos i .
socilcs . —— Materiais Informar Intimista
simbélocos e formais
Prever Prever Uso em Tornar Informagdo Prever Sistema
Manutencdo Diferentes Acessivel de Montagem
| ‘ ‘ Situagdes
Facilitar Utilizar Facilitar  Possibilitar  Utilizar Prever Prever
limpeza  elementos  acessoa  substitvicdo  encaixe Usar modulagao legibilidade suporte
leves as partes  de pegas simples
danificadas
Prever Escolher Utilizar Utilizar
Disténcia X fipografia  materiais ndo  grande
Prever reciclabilidade Altura refletivos contraste
de cores

Utilizar
materiais
reciclaveis

Fonte: Elaboragdo prépria.
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7.2. Geragao de Alternativas

A geracdo de alternativas iniciou-se com uma planilha vertical (APENDICE K), para tanto
foi estabelecida uma forma basica retangular e a partir dai foram desenhadas possiveis
formas para os elementos de sinalizagdo, que posteriormente foram extrapoladas, com
auxilio do Brainstorming, para a familia de mobiliario. Analisando os atributos do projeto,
foi possivel tragar 3 caminhos que atendiam aos requisitos estabelecidos até o momento. Os
atributos simbdlicos sdo os mesmos nas trés op¢des. Foram usados diferentes pontos de
contato dos atributos formais e funcionais em cada alternativa.

No dia 21 de maio de 2012, os trés partidos formais foram apresentados para
professores e alunos dos cursos de Design Visual e Design de Produto da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul durante o painel intermediario. Apds as sugestdes e
questionamentos levantados nesse evento foram definidas melhorias, para auxiliar no
desenvolvimento das alternativas. Para tanto, analisou-se ainda a necessidade de cada
elemento de acordo com a pesquisa realizada no TCC |, observando a aplica¢cdo no local e
usando uma série de referéncias visuais que auxiliaram na criacdo formal e compositiva das
alternativas. Os materiais e demais referéncias anteriormente pesquisadas também foram
levadas em consideracao para a geracao das alternativas.

O primeiro partido (Figura 90) faz uso de linhas retas com prismas regulares, garantindo
simplicidade, facilidade de manutencdo, o facil empilhamento através do uso de encaixes
simples. Como sao linhas familiares ao usuario torna o projeto atrativo. A Figura 91 mostra

algumas referéncias que auxiliaram no desenvolvimento desse partido.

Figura 90- Esbogos Proposta 1.

Fonte: Elaboragdo prépria.
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Figura 91-Referéncias Alternativa 1.

Fonte: Elaborag¢do propria.

O principal material usado na sinalizacdo da alternativa 1 é o MDF com pintura em
formica liquida. Os elementos das areas secundarias e/ou de servico sdo feitos em material
mais simples, como PVC com adesivo vinilico de recorte. A parte frontal é branca e a lateral é
colorida de acordo com a sec¢do. A informacao também recebe cor referente a cada sec¢do. A
testeira recebe um grafismo na parte de acrilico em adesivo vinilico de recorte, com arte de
Athos Bulcdo, responsavel pela criacdo de diversos painéis em prédios de Brasilia,

explorando, assim atributos culturais e de identidade (Figura 92 e Figura 93).

Figura 92-Familia de Sinalizagdo.
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Fonte: Elaboragdo prépria.
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Figura 93-Elementos de Sinalizagdo.
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Fonte: Elaboragdo propria.

O mobilidrio é composto por médulos cubicos e por mesas de madeira. Os mdédulos sdo
formado por uma estrutura que pode receber painéis de MDF com revestimento em
melamina. Os painéis podem ser aplicados em um mais lados da estrutura, permitindo
diferentes arranjos. Os moddulos totalmente fechados podem ser usados na secdo de
hortifruti e quando empilhados os mdédulos inferiores podem servir para armazenamento.
Quando o painel for aplicado apenas na parte superior pode servir como ilha e elemento de
suporte para padaria. Quando os painéis sao usados na lateral o médulo empilhado pode ser
usado na secdo de bebidas. As mesas sdo usadas na padaria e no hortifruti (Figura 94 e

Figura 9s).

Figura 94-Familia Mobiliario.

Fonte: Elaboragdo prépria.
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Figura 95-Mddulo.

Fonte: Elaboragdo prépria.

O segundo partido usa elementos com angulacbes, o que permite a formacdo de
diferentes layouts no supermercado de forma elegante e com equilibrio, mostrando a sua
versatilidade (Figura 96). A angulacdo dos elementos permite um destaque frente as demais
linhas retas usada no supermercado atraindo a atengdao dos consumidores. A Figura 97

mostra algumas referéncias que auxiliaram no desenvolvimento dessa alternativa.

Figura 96- Esbogos Proposta 2.

Fonte: Elaboragdo prépria.



114

Figura 97-Referéncias Alternativa 2.

Fonte: Elaborag¢do propria.

A sinalizacdo da alternativa 2 é composta por placas em mdf com revestimento de
melamina amadeirado, a informacdo é aplicada em adesivo vinilico de recorte. A testeira

recebe uma chapa de acrilico translicido (Figura 98 e Figura 99).

Figura 98-Familia de Sinalizag3o.

Fonte: Elaboragdo propria.
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Figura 99-Elementos de Sinalizagdo.

Fonte: Elaboragdo prdpria.

O mobilidrio é composto por mddulos prismaticos e mesas de mdf com melamina
(Figura 100). Os modulos permitem diferentes arranjos no supermercado, de acordo com o
espaco disponivel (Figura 101). Ele pode ou ndo ter a parte superior coberta. Quando for
aberta serve para a secdo de hortifruti, podendo armazenar os produtos nas partes
inferiores, ou na secdo de bebidas. Se for coberto pode ser usado nas ilhas e na padaria. A

mesa pode ser usada na padaria e hortifruti.

Figura 100-Familia de Mobiliario.

Fonte: Elaboragdo prépria.

Figura 101-Familia de Sinalizagdo.

Fonte: Elaboragdo prépria.
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Figura 102- Esbogos Proposta 3.

Fonte: Elaboragdo propria.

Figura 103-Referéncias Alternativa 3.

Fonte: Elaboragdo propria.

A sinalizacdo da alternativa 3 é composta de elementos em mdf com pintura em férmica
liquida nas cores preta e branco. A testeira ainda recebe um elemento em acrilico. Os
elementos das areas secundarias e/ou de servico sdo feitos em material mais simples, como
PVC com adesivo vinilico de recorte. Os estudos dessa alternativa sdao observados nas Figura
102 e Figura 103. A sinalizacdo e o mobilidrio possuem forte ligacdo com Brasilia, pelo uso de
um elemento curvo que remete as edificacdes de destaque da cidade como a Catedral, o

Palacio do Planalto a Igrejinha, entre outros (Figura 104 Figura 105).

Figura 104-Familia de Sinalizagado.

"o

Fonte: Elaboragdo prépria.
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Figura 105-Elementos de Sinalizagdo.

Fonte: Elaboragdo propria.

O mobilidrio é composto por componentes em MDF e madeira, com a possibilidade de

usar acrilico nas ilhas, o que permite visualizar melhor o produto (Figura 106).

Figura 106-Familia de Mobilidrio.

i’%i

Fonte: Elaboragdo prdpria.

7.3. Selegao de Alternativa

Apds o desenvolvimento das alternativas iniciou-se o processo de sele¢do. Para isso,
foi desenvolvido um questionario online que foi aplicado com 6 pessoas, dentre elas 2
designers, 3 arquitetos e um representante do Super Maia. O questionario avaliou o
mobiliario e a sinalizacdo em uma Unica questdo, pois em um teste realizado com 2
arquitetos (APENDICE L) foi relatada a dificuldade e demora em responder as questdes
separadamente.

O gquestionario iniciava com uma introducdo explicando o contexto em que o projeto

serd aplicado, posteriormente mostrava as imagens e informacdes de cada alternativa e, por
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fim, o entrevistado deveria preencher uma matriz valorando quantitativamente os
diferentes atributos de cada alternativa. Além disso, o entrevistado poderia fazer
comentarios qualitativos sobre cada uma das alternativas.

Os atributos avaliados faziam referéncia aos requisitos de projeto, que sao similares
para as areas de bebida, ilhas, padaria, hortifruti e também a sinalizacdo: modular/versatil,
tipo de material escolhido, tipo de acabamento escolhido. O atributo dimensdo nao foi
analisado, pois as dimensdes gerais sdo as mesmas para as trés alternativas. Os demais itens
foram elencados de acordo com os atributos funcionais e simbdlicos utilizados na gera¢ao do
conceito e das alternativas. Eram dadas notas para cada atributo podendo ir de 1 a 4, sendo
gue, a nota 4 representava que a alternativa atendeu plenamente ao requisito estudado.
Fazendo a média das notas atribuidas por cada entrevistado chegou-se ao resultado

mostrado na Figura 107.

Figura 107-Avaliagdo Alternativas.

Atributos Alternativa 1 Alternativa 2 Alternativa 3

Modular/ Versatil 3.33 2.67 2

Tipo de material utilizado 3.17 3.33 2.67
Tipo de acabamento utilizado 3 3.33 3.17
Facil visualizagdo dos produtos 3.5 2 3

Facil acesso aos produtos 3.33 2.17 3.17
Facil manutengdo 2.83 3 2.67
Composigdo Grafica (padrdo de 3 3.5 3.17

tipografia, cores e legibilidade)

Composigdo formal e linguagem 3 3.33 2.83
Adequagdo ao publico 3.33 3.5 3
Unidade de linguagem entre a 2.83 3.5 3.5

familia de mobiliario e sinalizagdo
Atende aos requisitos simbdlicos 3 3.33 2.83
(requinte, elegancia, tradicdo,

conforto, qualidade, intimista)

Soma 34,32 33,66 32,01

Fonte: Elaboragdo propria.

Com esse resultado, percebeu-se que as notas das trés alternativas foram muito
proximas, mostrando que todas as trés alternativas atendem bem aos requisitos. Ao analisar

atributo por atributo é possivel perceber que a alternativa 2 teve as melhores notas em
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guase todos quesitos, ficando com notas baixas na questdo de acesso e visualizacdo dos
produtos. Considerando os comentarios dos entrevistados sobre cada alternativa, houve
uma unanimidade em dizer que a sinalizacdo da alternativa 2 era adequada e se destacava
das demais, no entanto o mobilidrio ndo atendia tdo bem a proposta. Dessa forma, a
alternativa 2 foi a escolhida, mas teve seu mobilidrio e alguns pontos da sinalizacdo revistos
de acordo com observac¢des dos entrevistados (APENDICE M).

O acabamento foi mantido ja que recebeu elogios “A sinalizacdo e os acabamentos
ficaram de muito bom gosto”. “A utilizacdo de melamina imitando madeira escura, atribui
sofisticacdo ao ambiente”. A sinalizacdo recebeu cores, uma vez que o representante do
Super Maia sugeriu a criacdo de alguma identidade para cada setor.

O mobilidrio recebeu criticas como a do entrevistado nimero 3: “Interessante ideia da
forma/maddulos, mas na pratica em um supermercado ndo se adapta as diversas embalagens
dos produtos e formas finais dos elementos compostos - ndo combina com corredores e
areas de grande circulacdo”. Dessa forma, foram feitas alteracdes aproximando esse
mobilidrio ao desenvolvido na alternativa 1, que foi descrito pelos entrevistados como um
bom mobilidrio que consegue expor os produtos de forma adequada. Enquanto no
mobiliario da primeira alternativa os entrevistados comentaram que ele expdem muito bem
o produto. O uso da mesa de apoio surgiu, devido ao comentario do representante do Super
Maia: “Sugiro algo como uma mesa com outros 2 andares para os bolos e produtos de
fabricacdao prépria, e mdveis tipo estante com vdrios andares e acessiveis por todos os

lados”.

7.4. Fechamento do Sistema

As modificacbes realizadas no mobilidrio tiveram o intuito de garantir a unidade da
familia, ao mesmo tempo em que aproveitou caracteristicas elogiadas na alternativa 1. O
mobiliario ficou constituido por nichos de MDF com rebaixo na lateral, que podem ser
usados em todas secdes e ainda, servem como ilhas ao supermercado, ja que permitem a
exposicdo de diferentes produtos. O mddulo vazado trds uma certa leveza ao conjunto. O
uso das cores nos nichos ocorre apenas na secdo de bebidas, por se tratar de um ambiente

em que deve receber uma atencdo especial devido aos produtos de maior valor agregado.
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Para compor o mobilidrio da padaria e hortifruti sdo utilizadas mesas que permitem
acomodar melhor os produtos dessas se¢des. Uma segunda mesa com dimensdes reduzidas
auxilia acomodar produtos em diferentes alturas. Uma estrutura em acrilico é utilizada na
secdo de hortifruti para separar as frutas e verduras.

A sinalizacdo recebeu cores da identificacdo dos setores, ja que essa é uma forma que
auxilia o usuario a se encontrar dentro do supermercado, como foi discutido durante o TCC1.
Além disso, o representante do Super Maia ao responder o questiondrio de avaliacdo de
alternativas ressaltou esse requisito. As cores escolhidas fazem referéncia direta com o

produto exposto facilitando o reconhecimento pelo usuario.

Materiais

O material escolhido para sinalizacdo é o MDF com acabamento em melamina. O
MDF foi escolhido devido sua alta trabalhabilidade, permitindo a execuc¢do de curvas,
enquanto a melamina facilita a limpeza e manutencdo da pe¢a e aumenta a resisténcia a
manchas e riscos, ja que é impregnada com resinas melaminicas garantindo uma superficie
totalmente fechada e livre de poros. O padrdo escolhido Masisa New Fine atende aos
requisitos simbdlicos de requinte e tradicdo.

O material do mobilidrio é composto por MDF utilizado nos nichos, enquanto a mesa
da padaria e hortifruti sso compostas por um tampo de tamburato e pés de pinus revestido
de melamina, que garantiram alta estabilidade da peca, ao mesmo tempo que possuem um
baixo peso.

Segundo informacdes da empresa Masisa o tamburato é um painel composto por
duas placas de MDF com espacgos internos preenchidos por uma colmeia de papelao,
podendo ou ndo receber molduras nas bordas e centro. Como resultado tem-se um painel
para fabricacdo de modveis robustos, que exigem espessuras grossas, leveza no peso e
excelente desempenho possibilitando diversas aplicagGes. As principais vantagens sdo a
economia de tempo e material na execu¢cdao do movel, o fato de evitar a colagem de painéis
ou “sanduiche”, o facil manuseio e fixacdo de ferragens, a leveza, a estabilidade e facilidade
de transporte. A utilizacdo desse material reduz em cerca de 40% o peso de um moével
fabricado em painel macico.

Quando ndo houver a moldura nas laterais recomenda-se o uso da fita de bordo para

garantir o bom acabamento da peca. A fita de borda pode ser em PVC ou PS, as coladeiras
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de borda devem ser dimensionadas para espessura grossa. A cola deve ser indicada pelo
fabricante da fita de borda, normalmente adesivos do tipo hot melt.

De acordo com informacdes da Masisa o tamburato pode ser cortado com serras e
equipamentos iguais aos utilizados no corte de painéis de MDF com revestimento
melaminico. Assim como no corte do MDF recomenda-se a utilizacdo de riscador evitando o
lascamento do material e proporcionando um corte perfeito em ambas as faces. Para a
furacdo das pecas podem ser utilizadas furadeiras industriais, automaticas ou manuais, com
velocidade entre 4.000 a 5.000 rpm, com brocas de ago rapido ou metal duro. Deve-se evitar
que a peca vibre durante o processo de furacgao.

Para a conexdo das pecas existe no mercado sistemas desenvolvidos especialmente
para painéis colmeia como por exemplo o Hafele, mas é possivel utilizar sistemas comuns

nas partes externas de MDF como por exemplo o Hettich.

Fonte

As fontes utilizadas na geracdo de alternativas foram selecionadas de acordo com as
sugestdes de fontes de Pao e Berger (2006) no livro 30 Essential Typefaces for a Lifetime.
Dentre as fontes sugeridas para a sinalizacdo foram utilizadas as fontes Din, Gill Sans e
Futura na geracdo de alternativas. Como a alternativa 2 obteve maior nota no quesito
composicao grafica que avaliava a legibilidade e tipografia, sera mantida a fonte Gill Sans no
desenvolvimento do projeto. O tamanho da fonte foi decidido de acordo com a regra Altura

da letra= D x1/200 (Figura 108).

Gill Sans

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
1234567890.:,; ' " (1?) +-*/=

Figura 108-Tamanho da Fonte.

S01_Placa
$04_Placa locacional de consulta de precos iors $06_Identificagdo de numeragdo de caixas $S02_Placa locacional de secad

$08_Placa locacional suspensa S05_Placa locacional de caixa preferénciallde gondola 303 Testalra locacional de seq
de porta
$10_Placa informativa de $11_Placa
parede pequenal | iniormativa

$07_Placa locacional $09_Placa
de emergéncia informativa

$§12_Mural
informativo

™ m M ™ 1M 3t

Fonte: Elaboragdo prépria.
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Modulagao

A modulacdo foi definida de acordo com as medidas comerciais dos materiais
utilizados no projeto, procurando utilizar ao maximo o material. Com isso obteve-se um
maodulo de 5cm, que foi usado na composicdo dos elementos de sinalizacdo e mobiliario. Ao
dividir o mdédulo foi possivel utilizar submddulos na construcdo de uma malha para a
diagramacdo dos elementos de sinalizagao (Figura 109). As medidas das mesas nao seguiram
essa modulacdo uma vez que as dimensdes das chapas de tamburato sdo diferenciados e
dessa forma buscou-se o seu melhor aproveitamento. As mesas grandes possuem dimensdo

de meia chapa, enquanto as mesas de apoio utilizam % de chapa.

Figura 109-Modulagdo.

i n
e

A Sanitario / Sanitario
\ Feminino / Feminino

\

Médulo de 2,5¢cm \.Qa(if) no Subdivisdo do médulo criando uma
dimensionamento das placas malha para auxiliar na diagramacao

Elemento finalizado

Fonte: Elaboragdo propria.

Pictogramas

O uso de pictogramas é bem reduzido no projeto, sendo utilizados na placa locativa
de porta, nas informativas de parede e no caixa preferencial. Foram escolhidos os
pictogramas da AIGA por sua clareza na transmissdo da informacdo e seu facil

reconhecimento (Figura 110).

Figura 110-Pictogramas.

B & Y

o) Al v

Fonte: Elaboragdo prépria.

Cores
O uso da madeira escura com texto e pictogramas em branco garantem um alto

contraste e facilitam a leitura. S3o utilizadas cores como detalhe na placas e modveis
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auxiliando a distinguir as diferentes secdes, atraindo a atencdo para pontos importantes e
auxiliando o usuario a se orientar . Dessa forma a cor traz um apelo estético ao
supermercado, deixando o ambiente mais agraddvel e criando uma identidade para as lojas.
Cada sec¢do recebe uma cor que faz mengao ao produtos vendidos ali, como mostrado no

Quadro 14.

Quadro 14-Quadro de cores.

Adesivo vinilico Tinta Materiais
Pictogramas e Texto RaverlacicBranco MDF
Padaria Sayerlack a partir do MDF
PANTONE 1395 C
Sayerlack a partir do
Adega PANTONE 276 C MDF
Rotisseria Sayerlack a partir do MDE
PANTONE 159 C
Pexaria Sayerlack a partir do MDF
PANTONE 3415 C
Frios/Salgados Sayerlack a partir do MDF
PANTONE 282 C
Sayerlack a partir do
Hortifruti Sayerlack a partir do MDF
PANTONE 350 C
Congeladosi Sayerlack a partir do MDF
PANTONE 1395 C
Vermelho Signal
Emergéncia VOL30001 1987 MDF
(Tintas Wanda Classics)
) MDF
sl Melamina Padrao
New Find- Masisa

Fonte: Elaboragdo prdpria.
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Posicionamento da Sinalizacao
As placas sempre que possivel foram localizadas perpendiculares a linha de visualizagdo

do usuario, facilitando sua leitura. Além disso foram posicionadas de forma estarem

localizadas na linha normal de visdao, como mostra a Figura 111

Figura 111-Posicionamento das Placas.

2,9m

S02_Placa locacional de secao

07_Placa locacional de|
emergéncia

S03_Testeira locacional de secao

508_Placa locacional de portal
509_Placa informativa suspensa;

S$10_Placa informativa de pared
er

$12_ Mural informativo

3m

2m

0,75m

Fonte: Elaboragdo prépria.

Familia
Foi mantido um padrdo formal e cromdtico na sinalizagdo e mobiliario garantindo a

unidade da familia e diferenciando o supermercado dos concorrente (Figura 112).
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Figura 112-Familia Sinalizagdo e Mobiliario.

Fonte: Elaboragdo prépria.

Sinalizagao
A familia de sinalizacdo é composta por elementos locacionais e informativos (Figura
113). No presente relatério serdo mostrados os elementos e algumas informacgdes basicas

sobre os mesmos, o detalhamento encontra-se no APENDICE O.

Figura 113-Familia Sinalizagdo.

o _ W =« Vv SN
w

Fonte: Elaboragdo prépria.
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Placa locacional de géndola

Placas posicionadas nas pontas de géndola informando quais itens estdo localizados
em cada corredor do supermercado (Figura 114). A placa é constituida por MDF 5mm com
revestimento em melamina através de cola ou fita dupla face ndo aparente colado em MDF
15mm com pintura em férmica liquida marrom. Utilizacdo de cabo de ago para fixacao da
placa no teto. O fornecedor devera verificar no local a quantidade de cabo de ago necessaria
em cada situacdo, essa é uma pratica muito comum nos escritérios de sinalizacao, para

garantir uma execucgao perfeita das pegas.

Figura 114-Placa Locacional de Gondola.

|
|
|
|
|
|

Fonte: Elaboragdo prépria.

Placa locacional de seg¢do

Placas posicionadas nas sec¢des de hortifruti e congelados, por serem areas especiais
que merecem destaque em relacdo aos corredores (Figura 115). A placa é constituida por
MDF 5mm com revestimento em melamina através de cola ou fita dupla face nao aparente
colado em MDF 15mm com pintura em férmica liquida marrom. Utilizacdo de cabo de aco

para fixacdo da placa no teto.
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Figura 115-Placa Locacional de Secdo.

Fonte: Elaboragdo prépria.

Testeira locacional de se¢éo

Placas localizadas no fundo das lojas, que possuem maior espaco para exposicdo de
informacdo e necessitam destaque no supermercado (Figura 116). MDF 20mm com
revestimento em melamina colado através de fita dupla face ou cola em MDF 15mm com
pintura em férmica liquida na cor da secdo. MDFs colados em chapa de acrilico 20mm.

Utilizacao de cabo de ago para fixacao da placa no teto.

Figura 116-Testeira Locacional de Segdo.

Padaria

Fonte: Elaboragdo prépria.

Placa locacional de consulta de precos
Placa locacional informando onde estdo as maquinas de consulta de preco (Figura

117) . A placa é constituida por MDF 5mm com revestimento em melamina através de cola
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ou fita dupla face ndo aparente colado em MDF 15mm com pintura em férmica liquida

marrom. Utilizacao de cabo de ago para fixa¢do da placa no teto.

Figura 117-Placa Locacional de Consulta de Pregos.

Fonte: Elaboragdo prépria.

Placa locacional de caixa preferencial

Placa locacional informando caixa rdpido e caixa preferencial (Figura 118). A placa é
constituida por MDF 5mm com revestimento em melamina através de cola ou fita dupla face
ndo aparente colado em MDF 15mm com pintura em férmica liquida marrom. Utilizacdo de

cabo de aco para fixacdo da placa no teto.

Figura 118-Placa Locacional de Caixa Preferencial.

Fonte: Elaboragdo prépria.
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Identificagéo de numeragdo de caixas
Placa informando o numero do caixa (Figura 119). A placa é constituida por MDF
10mm com revestimento em melamina. Utilizacdo de cabo de aco para fixacdo da placa no

teto.

Figura 119-Placa Locacional de Caixa Preferencial.

Fonte: Elaboragdo propria.

Placa locacional de emergéncia
Placa que informam a localiza¢do de extintores e hidrantes é composta por PVC 5mm
com pintura automotiva na cor Vermelho colada através de fita dupla face ou cola em

bastidor de PVC 5mm (Figura 120).

Figura 120-Placa Locacional de Emergéncia.

Fonte: Elaboragdo propria.

Placa locacional de porta
Informam a localizacdo de sanitarios e o tipo — mascilino, feminino e exclusivo — e

também, portas que possuem acesso restrito aos funciondrios. Placa composta por MDF
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5mm com revestimento em melamina colado em bastidor de PVC 5mm e fixada a parede

por fita dupla face (Figura 121).

Figura 121-Placa Locacional de Porta.

Fonte: Elaboragdo prépria.

Placa informativa de parede
Placa com informacdes a respeito do funcionamento do estabelecimento e algumas
normas de conduta. Placa composta por MDF 5mm com revestimento em melamina colado

em bastidor de PVC 5mm e fixada a parede por fita dupla face (Figura 122).

Figura 122-Placa Informativa de Parede.

Esta loja esta equipada com cofr
o R
Boca-de-Lobo”. A chave encontra-se

com a transpol tadora de valores

1SO SOe O alarme de controle

retorne ao caixa

etiqueta do produt

Fonte: Elaboragdo prépria.

Placa informativa de parede pequena
Placa com informacGes a respeito do funcionamento do estabelecimento e algumas
normas de conduta. Placa composta por MDF 5mm com revestimento em melamina colado

em bastidor de PVC 5mm e fixada a parede por fita dupla face (Figura 123).
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Figura 123-Placa Informativa de Parede Pequena.

Fonte: Elaboragdo prépria.

Placa informativa suspensa

Placa com informacgdes a respeito do funcionamento do estabelecimento e dicas para
0 usuario. Placa composta por MDF 5mm com revestimento em melamina colado em
bastidor de PVC 5mm e fixada a parede por fita dupla face (Figura 123). A placa é constituida
por MDF 5mm com revestimento em melamina através de cola ou fita dupla face nado
aparente colado em MDF 15mm com pintura em férmica liquida marrom. Utilizacdo de cabo

de aco para fixacdo da placa no teto.

Figura 124-Placa Informativa Suspensa.

Conforme Artigo 81, Inciso || d
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Fonte: Elaboragdo prépria.

Mural informativo
Mural com informacgdes a respeito do funcionamento de pagamentos realizado pelo

estabelecimento. Possui espaco para informacdes adicionais consideradas necessarias por
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cada loja. O mural é constituido por MDF 5mm com revestimento em melamina colado

acrilico cristal 15 mm (Figura 125).

Figura 125-Mural Informativo.

Fonte: Elaboragdo propria.

Mobiliario
A familia de mobilidrio é composta por mesas e nichos (Figura 126). No presente
relatdrio serdo mostrados os elementos e algumas informacgdes basicas sobre os mesmos, o

detalhamento encontra-se no APENDICE O.

Figura 126-Familia Mobiliario.

Fonte: Elaboragdo prépria.

Mesas
As mesas sdo utilizadas na secdo de hortifruti e padaria (Figura 127). Para auxiliar na
composicdo do ambiente e acomodacao dos elementos foi criada uma mesa suporte, que

pode ser colocada em cima da mesa base, ou embaixo dela. Dessa forma pode-se acomodar
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diferentes elementos em diferentes alturas, permitindo o facil acesso a todos os produtos
expostos. No hortifruti ainda é utilizado um elemento em acrilico para permitir que
diferentes vegetais sejam bem acomodados. A parte inferior da mesa recebe cor de acordo

com a segao.

Figura 127-Mesas Hortifruti e Padaria.

Fonte: Elaboragdo propria.

Nichos

Os nichos fardo a composi¢cdo de todas as areas estudadas, mas tendo caracteristicas
diferente de acordo com o ambiente em que sera utilizado. No hortifruti os nichos recebem
uma base para que possam acomodar os vegetais. Na se¢do de bebidas, o nicho serve como
apoio as géndolas com revestimento em MDF no mesmo padrdo masisa New Find e pode
receber uma grade, acomodando os vinhos deitados, quando necessario. Ou, ainda, o nicho
aberto permite a acomodacdo de outras bebidas vendidas nessa secdo e também exposicdo
de produtos como queijos, chocolates servindo como uma ilha. Como essa se¢do é vende
produtos mais caros, ela recebe uma diferenciacdao e seus nichos irdo receber a cor roxa. Na
padaria o empilhamento dos nichos permite a exposicdao de diferentes produtos, mas
mantendo o facil acesso a eles. Como ilha os nichos possuem todas as caracteristicas ja
citadas e com o seu dimensionamento pode ser utilizada em diferentes dreas de acordo com
o espaco disponivel. Na parte central pode existir uma divisdria que possibilita o uso dos dois

lados do cubo com diferentes produtos.
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Figura 128-Modelo de Nichos.

Fonte: Elaboragdo propria.

7.5. Validagao da Alternativa

Analise estrutural

Como a mesa é o mobilidrio que serd exposto a maiores cargas e existia duvidas
guanto a sua resisténcia foi realizada uma analise estrutural nesse elemento. Os cdlculos sdo
apresentados no Apéndice N. Foram utilizados o softwares SolidWorks e Ftool para auxiliar

no levantamento dos dados. A analise permitiu verificar a eficacia da mesa.

Ambientacgdo

Como o supermercado atualmente possui uma série de elementos que prejudicam seu
melhor desempenho frente ao publico, como discutido no capitulo 5, a realizacdo de
ambientacdao em foto ficaria prejudicada. Dessa forma, o supermercado da Quadra 306
Norte foi todo modelado com auxilio dos programas Sketchup e SolidWorks, facilitando a
visualizacdo dos novos elementos de sinalizacdo e mobiliario (Figura 129 a 132). Assim, onde
existiam possiveis aplicacdes de revestidos foi usado o mesmo padrdao de melamina do
mobilidrio e da sinalizacdo. Foram retirados elementos como fios, expositores de gondola,
luminarias e etc. Os demais supermercados devem seguir o mesmo padrdo de acabamento

para padronizacao das lojas .
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Figura 129-Ambientagdo.

Fonte: Elaborag¢do propria.

Figura 130-Ambientagdo Hortifruti.

Congelados

Fonte: Elaboragdo prépria.
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Figura 131-Ambientagdo Padaria.

Padaria

Fonte: Elaboragdo prépria.

Figura 132-Ambientagdo Adega.

Hortifruti

Fonte: Elaboragdo propria.

Outras formas de validacdo da proposta diretamente com publico ficaram
comprometidas devido a dificuldade do contato direto com o estabelecimento, em razao da

longa distancia onde ele se encontra.
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Para garantir que toda a ambientacdo seja condizente e adequada ao publico foi elecada

uma série de pontos, sugeridos por Sanzi, 2006, e aplicados a situacao atual da rede Super

Maia (Quadro 15).

Exterior
Logo
Vitrine
Fachada

Entrada

Quadro 15-Quadro Ambientagdo.

Adequacdo da marca ao publico

Criagao da fachada em acordo com sinalizagdo interna e utilizando a
nova marca. Fazer manutengdes constantes nas fachadas

Condig6es ambientais

N&o anunciar pregos no autofalante

Sons Utilizar musica ambiente

Cheiros Utilizar iluminacdo adequada para cada porte de loja
Iluminagdo Manter ambiente sempre limpo

Limpeza

Interior Leiaute deve ser realizado pela equipe especifica do supermaia
Funcional Mobiliario e sinalizagao integrados

Leiaute Acabamentos padronizados em todas as lojas

Moéveis Equipamentos padronizados em todas as lojas

Equipamentos
Estética
Decoragéo
Estilo
Materiais

Sinalizacdo

Dimensado social

Numero e tipo de comportamento de

clientes e funcionarios

Funciondrios treinados, uniformizados e que atendam bem aos
clientes

Conhecer sempre os anseios do publico do supermercado.

Fonte: Elaboragdo prdpria.
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7.6. Detalhamento

Todos os elementos sao melhor apresentados e detalhados no manual que estara

disponivel no APENDICE O. Os arquivos presentes no manual s3o:

Arquivo

SM_S00_padrao de projeto_v1
SM_S01_L_suspensa pequena_v1l
SM_S02_L_suspensa_vl
SM_S03_L_testeira_vl
SM_S04_L_consulta de pregos_v1
SM_S05_L_caixa preferéncial_v1
SM_S06_L_identificagdo caixa_v1
SM_S07_L_emergéncia_vl
SM_S08_L_porta_vl
SM_S09_IF_parede_v1
SM_S10_IF_parede pequena_v1l
SM_S11_IF_suspensa_vl

SM_S12 IF_mural_v1
SM_S13_M_mesa
SM_S14_M_nichos

Descrigao

Padrdo de projeto

Placa locacional de gdndola

Placa locacional de se¢do

Testeira locacional de se¢do

Placa locacional de consulta de pregos
Placa locacional de caixa preferéncial
Identificacdo de numeragdo de caixas
Placa locacional de emergéncia

Placa locacional de porta

Placa informativa de parede

Placa informativa de parede pequena
Placa informativa suspensa

Mural informativo

Mesa hortifruti e padaria

Nichos ilha/ bebidas/ padaria/ hortifruti

8. CONSIDERAGCOES FINAIS

O objetivo principal deste trabalho é desenvolver os marcos conceituais de
wayfinding como qualificador da sinalizacdo e da ambientacdo. No caso deste projeto, o
estudo de sinalizacdo e ambientacdo, baseados neste conceito, foi focado em uma rede de
supermercados do Distrito Federal denominada Super Maia.

A proposta de wayfinding revelou-se extremamente Util ao que se propos
inicialmente, isto porque o conceito abarca dimensGes concretas e cognitivas.
Complementarmente ao wayfinding, os outros conceitos do design grafico ambiental, a
sinalizacdo e ambientacdo, quando atuam em conjunto, procuram desenvolver de maneira

mais ampla um projeto desta natureza.
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Os supermercados, em geral, precisam de uma identidade visual forte que seja
facilmente reconhecida. A sinalizagdo e ambientagdo tornam-se, assim, importantes
instrumentos para definicdo e consolidacdo de uma marca corporativa, além da qualificacdo
do espago.

Sobre os objetivos especificos, foi possivel observar que o Super Maia ndo apresenta
uma padroniza¢ao nas lojas pesquisadas, nem na sinalizagdo, nem na ambientagdo. Foram
detectadas diversas dificuldades no deslocamento e na obtengdo das informagdes pelos
clientes. O Super Maia atende, atualmente, as classes B e C, majoritariamente. No entanto,
ha um projeto de expansdo da clientela para as classes A e B, uma vez que a rede ja possui
lojas em regides de maior poder aquisitivo. Para o publico de classe A, os principais
requisitos para um supermercado sdo: capacidade de comportar os produtos, facil acesso
aos produtos, espaco de circulacdo, conforto na utilizacdo, aparéncia amigdvel, capacidade
de informacdo em diferentes situacdes, diferenciacdo das sec¢des, facil leitura e ser
esteticamente agradavel.

Assim, foram levantados no TCCI os principais requisitos para desenvolvimento do
projeto do TCCIl. Em relacdo ao desempenho funcional as principais solu¢gdes envolvem
flexibilidade, modularidade, versatilidade e tipos de material e acabamento, presenca de
encaixes simples, custo/beneficio, vida util, etc. Acerca da ergonomia, as solu¢des para a
ambientacdo envolvem as dimensdes dos elementos. E, para sinalizacdo, legibilidade e
composicao da informagao. Por fim, os aspectos formais envolvem adequa¢ao ao ambiente
e, além desse fator, composicdo formal e adequacdo ao publico, no que refere a sinalizacdo.
Além disso foram elencados os atributos formais, simbdlicos e funcionais que auxiliaram na
geragao das alternativas e posteriormente em sua selegao.

A partir da andlise de similares foi possivel constatar que as solu¢cdes estudadas sao
vidveis e adequadas as necessidades do publico consumidor.

Com a pesquisa realizada no TCCI, partiu-se no TCCIl para o desenvolvimento do
conceito de projeto e geracdo de alternativas a partir das diretrizes elencadas
anteriormente. Com base nos requisitos especificados foram definidos os critérios de
selecdo de alternativas para a posterior validacdo e detalhamento da solu¢ao encontrada.

Foi possivel perceber que através de um projeto conjunto entre sinalizacdo e
mobiliario o supermercado fortalece sua identidade e define seu posicionamento frente ao

publico desejado. E ainda fundamental a padronizacdo das diferentes lojas para garantir uma
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identidade a marca, fazendo com que seus clientes identifiquem prontamente a marca em
qualquer detalhe de qualquer loja. A escolha dos materiais, as formas, a tipografia, as cores
e os demais elementos estudados sdo fundamentais na qualificacdo do ambiente. A
utilizacao desses elementos de forma interligada garante que o usudrio consiga se localizar

facilmente dentro do supermercado.
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Sao aprestados abaixo os principais materiais utilizados em projeto de sinaliza¢do e

mobilidrio. Os matérias foram elencados a partir da analise de similares e do levantamento

feito por Gibson (2009).

METAIS - De acordo com Gibson (2009) os metais sao flexiveis e duraveis, podem ser usados

como estrutura, como superficie visivel e como elemento dimensional. Possuem ainda alta

resisténcia estrutural a choques e esforcos mecanicos. S3o encontrados em diversos

tamanhos e formatos e podem receber diversos acabamento, podendo ser gravados,

esculpidos, pintados, esmaltados, ou aplicados.

Materiais

Propriedades

(Estruturais)

Propriedades

(Superficiais)

Observagoes

Aluminio

Densidade: 2,7g/cm’

Ddctil, baixa resisténcia ao desgaste,
ligas de alta resisténcia:baixa

resisténcia a fadiga.

Dureza 120 Mpa;
aspecto cinza/

prateado, fosco.

Leve, maledvel, ndo
magnético, excelente
resiténcia a corrosdo, duravel,
bom condutor térmico e

elétrico, impermeavel .

Agos Alto teor de C Otima resisténcia ao desgaste; acos + | Dureza 1200-3900 Péssima conformidade e
Densidade: duros e resistentes/ - dlcteis soldabilidade
7,8g/cm’ Médio teor de C Boa resisténcia ao desgaste; baixa Dureza 1000-2000 Média conformidade e

endurecibilidade; tratamentos
térmicos > resisténcia e <
ductibilidade e tenacidade que baixo

teor de C.

soldabilidade e

temperabilidade

Baixo teor de C

Relativamente moles e fracos;
excelente ductibilidade e tenacidade;

boa resisténcia ao desgaste

Dureza 800-1800

Boas conformidade e
soldabilidade; usinaveis; ago

de menor custo

Agos Inox: Ferritico Resisténcia ao desgaste regular Dureza 720-1200 Magnético Alto custo;
7,8g/cm’ Austenitico Elevada dureza; excelente resisténcia | Dureza 700-1500 N&o- dificil dobrar
mecanica magnético e cortar; alta

Martensilico Magnético resisténcia

mecanica e a

corrosao

Fonte: Rosa (2011)

VIDRO - Possui diferentes dimensdes, composi¢cdes (laminado, aramado e etc.), possibilidade

de arranjo e fixacdo, e, ainda, é altamente recicldvel. De acordo com Gibson (2009) os
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tratamentos de superficie mais comuns para os vidros sdo pintura, gravacao e jato-de-areia.

Aplicacdo de grafismos e de textura na superficie frontal, traseira ou na camada

intermediaria modifica o aspecto do material.

\YEICIETS Propriedades Propriedades Observagdes
(Estruturais) (Superficiais)
Vidro Excelente resisténcia ao desgaste, Dureza 4000-600; Elevada durabilidade e
Densidade: 2,4-3g/cm3 transparéncia reciclabilidade; relativamente

inerte; facilidade de
fabricacdo; 6timo isolador
dielétrico; baixa condutividade

térmica;

Fonte: LDSM (2012)

MADEIRAS - Gibson (2009) afirma que a madeira é o material menos durdvel entre os
listados, podendo escurecer com o tempo ou rachar, tanto em ambientes internos quanto
externos. Podem ser laminadas, ou ter diferentes tipos de acabamento como pintura, jato
de areia e impressdo. Possuem resisténcia a tracdo, a flexdo e ao impacto, mas necessitam
de tratamentos para exposi¢ao ao tempo. As principais madeiras utilizadas sao o Carvalho,
Cedro, Mogno, Pinus, Alamo e Cerejeira. Fontes mais sustentdveis devem ser consideradas
como uso de madeiras com certificado de reflorestamento, ou com o uso do MDF. O MDF é
fabricado pela aglutinacdo de fibra de madeiras com resina sintética, sendo muito resistente

e permitindo alta capacidade de usinagem (Rosa, 2011)

Materiais Propriedades Propriedades Observagdes

(Estruturais) (Superficiais)

Carvalho Alta resisténcia e elasticidade. Dureza 66 Mpa; cor Otima durabilidade; custo

Densidade: 0,65g/cm’

castanho-amarelo moderado; boa qualidade de
acabamento ; boa

trabalhabilidade.

Cedro Média resisténcia e elasticidade. Cor mescla o creme Boa durabilidade; baixo custo ;
Densidade: 0,47g/cm3 com o vermelho escuro | boa qualidade de acabamento;
boa trabalhabilidade;

moderada resisténcia a fungos

e insetos.
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Pinus

Densidade: 0,48g/cm®

Boa resisténcia e

elasticidade.

Cor varia de amarelo
claro para marrom

amarelado.

Boa durabilidade; baixo custo ;
boa qualidade de acabamento;

boa trabalhabilidade; é macia

Mogno
Densidade: 0,63g/cm®

Média resisténcia e elasticidade.

Cor varia de marrom
avermelhado para

vermelho médio.

Otima durabilidade; altamente
resistente ao ataque de fungos
e insetos; elevada resisténcia a
cupins de madeira seca; custo
elevado; excelente

trabalhabilidade.

Cerejeira

Densidade: 0,49 g/cm®

Boa resisténcia e

elasticidade.

Dureza 66 Mpa; cor
varia de marrom claro

para vermelho escuro.

Boa durabilidade; custo
moderado ; boa qualidade de
acabamento; sob todos
os aspectos é boa de se
trabalhar. Vaporizada é

facil de se curvar.

Alamo

Densidade: 0,417g/cm3

Boa resisténcia e

elasticidade.

cor varia de branco
creme para verde

amarelado

Excelente estabilidade e baixo
custo; excelente

trabalhabilidade.

MDF
Densidade: varia de acordo com

espessura

Resisténcia a flexdo

Acabamentos —
Férmica/melamina:
resistente a manchas,

impacto e riscos; facil

limpeza e manutengdo.

Pintura automotiva:
sujeito ao desgaste

precoce.

Alta capacidade de usinagem;
facilidade de corte, lixamento

e furagdo.

Tamburato
Densidade: varia de acordo com
os componentes utilizados na

composigdo da chapa

Alta resisténcia a flexdo

Acabamentos —
Férmica/melamina:
resistente a manchas,
impacto e riscos; facil

limpeza e manutengdo

E um painel formado por duas
placas de MDF, com espagos
internos preenchidos por uma
colmeia.

Possui 6tima estabilidade,
baixo peso, maxima
mobilidade e versatilidade de
aplicagdo. Sua utilizagdo reduz
em cerca de 40% o peso de um
mével semelhante fabricado

em painel macigo.

Fonte: Adaptagdo LDS M (2012), IBAMA (2012) e Rosa(2012)
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POLIMEROS — S3o materiais sintéticos, resultantes da reacdo quimica de polimerizagdo,

proporcionado a criagdo de uma ampla gama de produtos devido a sua diversidade de

propriedades. Em sinalizacdo, sdo normalmente cortados de moldes ou de folhas extrudadas

de diferentes espessuras. As folhas podem ser coloridas ou tingidas e frequentemente

recebem propriedades translicidas para sinalizacdes com iluminacao.

Materiais

Propriedades

(Estruturais)

Propriedades

(Superficiais)

Observagoes

Acrilico

Densidade: 1,19g/cm®

Resistente menos denso; mais macio
com, com maior ponto de impacto
que o vidro; resisténcia ao desgaste

regular.

Dureza 100-220MPa;
menor protegdo contra
riscos que o vidro
(alternativa: filmes
anti-risco); aceita

pintura e decuragdo

Rigido; excelente
transparéncia/transmissdo da
luz; facilidade de adquirir
formas; aceita usinagem; leve;

custo médio.

PET

Densidade: 1,33-1,39g/cm®

Resistente a fadiga, ruptura e
impacto; baixa resisténcia ao

desgaste.

Dureza 140-210

Custo baixo; leve, aspecto
branco transparente; pouca
estabilidade dimensional; boa

moldabilidade.

PVC

Densidade:
1,16-1,35g/cm’ (flexivel)
1,36-1,45g/cm’ (flexivel)

N&o muito duro; boa resisténcia ao
impacto; baixa resisténcia ao

desgaste.

Dureza 110 R-Rockwell.
Possibilidase de

impressao

Aspecto transparente,
translucidio, opacobrilhante,
metalizado; baixo custo;
menos transporte e mais
barato que PMMA e PC; rigido;
régido; boa durabilidade;

sensibilidade a raios UV.

PP

Densidade: 0,89-091g/cm®

Baixa resisténcia; excelente
resisténcia a ruptura por flexdo;
redugdo da resisténcia ao impacto;
resisténcia ao desgaste regulara;

baixa resisténcia ao risco.

Dureza de 60-90 MPa;
ampla gama de
possibiidades de
impressao;
possibilidade de aplicar
adesivos, porém sua
remocdo pode danificar

e inutilizar o material.

Barato; leve; baixa

durabilidade.

Fonte: Rosa (2011)
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APENDICE B - Entrevista com profissional da area.

Luciana Mattiello é diretora do StudioMDA e esta a frente do processo de gestdo e de
desenvolvimento da empresa.Atua como especialista em estratégia, criacdo e
gerenciamento de projetos. Ao longo de 20 anos de carreira, tem coordenado projetos de
identidade corporativa, arquitetura e design. E graduada em Arquitetura e Urbanismo pela
Universidade Federal do Rio Grande do Sul - UFRGS e tem especializacdo em Design Grafico

pela UNISINOS - RS.

1. Qual importancia da sinalizagdo dentro de um supermercado?

O sistema sinalizador é fundamental para os usuarios e para os funcionarios. Dirige, orienta,

organiza os espagos.

2. Quais os pressupostos que orientam a concep¢ao de um projeto de sinalizagcdo de um

supermercado? E quais as caracteristicas mais importantes?

Os pressupostos orientativos sdo a ordenacdo da exposicao dos produtos, o funcionamento
dos setores com atendimento (geralmente do fundo da loja) , a operagao de frente de caixa.
AS caracteristicas mais importantes sdo a flexibilidade do sistema, a facil manutencdo e a

legibilidade .

3. Da mesma forma para mobilidrio e ambientacdo?
Sim, da mesma forma deve ser resolvido o projeto de arquitetura comercial, levando em
conta as especificidades dos equipamentos, a operagcao da loja em si, seguranca, conforto e

personalidade da empresa.

4. Quais informacgdes s3o importantes transmitir? E preciso hierarquizar essa

informacao? Como se da esse processo?
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O sistema deve ser totalmente baseado em hierarquias de informacdo. As informacoes
indicativas de produtos, caixas especiais, terminais de consulta, atendimento devem ser
priorizadas para auxiliar o cliente a circular na loja e encontrar o que precisa de forma
rapida. Had questdes de legislagdo, informativas secunddrias que devem estar presentes,

afixadas em locais visiveis, indispensaveis porém de propor¢cdes menores.

5. A sinalizagao, ambientagdao e mobiliario podem interferir na experiéncia de uso da

pessoa em um supermercado? Como? (emog¢des, vendas, etc)

Sem duvida alguma estes trés fatores sdo importantissimos para a montagem da percepgao
que o usudrio tem da loja, do acolhimento, da organiza¢do do espac¢o. O cuidado com a
sinalizacdo e ambientacdo, bem como escolha de mobilidrio adequado faz com que o cliente

sinta-se em um local agradavel e ordenado.

6. E importante que o cliente se identifique com o local? Como a sinalizacdo pode

auxiliar nisto?

Em especial supermercados, o usudrio acostuma-se com a utilizacdo frequente da mesma
loja - ja sabe o local dos produtos, qualidade e diversidade de marcas, com a forma que a
precificacdo é apresentada, a variedade de produtos. A sinalizacdo faz parte do contexto,

interaje com o cliente, conversa e indica.

7. Em relacdo a sua experiéncia, como se deu a escolha da linguagem (materiais, cores,

formas, etc) utilizada no projeto do Zaffari/ Bourbon?

O sistema sinalizador é fundamental para os usuarios e para os funciondrios. Dirige, orienta,

organiza os espagos.

8. Quais critérios e/ou ferramentas utilizados durante o projeto (e/ou apds) que

determinam se a solucdo escolhida é adequada?
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Como temos muita experiéncia neste tipo de projeto, utilizamos projetos anteriores para
servirem de referéncia para proporg¢des, tamanho de fontes, simbolos e nUmeros. Utilizamos
também modulagdo, critério bdsico nos projetos arquitetonicos realizados pela equipe
projetista da Cia Zaffari.

Utilizamos largamente o recurso de prototipagem para decisdes finais para detalhamento.

9. Quais as principais dificuldades encontradas no processo?

A sistematizacdo do processo com as equipes envolvidas. O projeto é complexo e demanda
esforcos multidisciplinares - ha intervencdo no projeto luminotécnico, estrutural e
arquitetonico. Além disso, ha a necessidade constante de troca de informagdes com equipes

de operacdo da loja, departamento de seguranca, marketing e gerenciamento de obras.

10. Qual o envolvimento do cliente no projeto?

Total. Varias equipes do cliente interagindo no processo do inicio ao fim. O projeto deve

estar de acordo com a expectativa do cliente e isso exige integracao de todas as partes.

11. Além da sinalizacdo que aspectos considera importante para tornar mais prazerosa a

visita do cliente ao supermercado?

Varios - a organizacdo, a limpeza, a luz, os espacos confortdveis para circulagio com
carrinhos, o treinamento das equipes de atendimento, a rapidez no check out, a presenca de

gerente em loja, produtos de qualidade, entre outros

12. Como se da a compatibilizacdo o projeto de sinalizagdo/comunica¢do com o projeto

de ambientacdo (mobilidrio, arquitetura, etc)?

Através de reunides constantes entre as equipes, o estudo dos projetos arquitetonicos que
antecedem a criagdo do sistema de sinalizagao, o eficiente sistema de gerenciamento de
projetos e compatibilizacdo e interligacao de todos. Além disso, tomadas de decisdes em

prol do aperfeicoamento constante das solucdes técnicas e estéticas.
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APENDICE C - Roteiro entrevista realizada no Super Maia.

Histdrico do supermercado

Escopo do trabalho

Orgamento

Quem sdo os usuarios do sistema de sinalizacdo e ambientacdo?
Quais zonas possuem mobilidrio especial?

Existem feiras/festivais que requeiram diferentes mobilidrios?
Requisitos de seguranca

Em que grau a imagem coorporativa deve influenciar o sistema de sinalizacdo e mobilidrio?
Qual imagem deseja transmitir?

Qual acredita ser o diferencial do supermercado?

Quais sdo os concorrentes diretos?

Quais melhores lojas para analises?



APENDICE D - Fluxos e imagens das lojas Super Maia.
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e Fluxo - Loja Aguas Claras
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e Fluxo - Loja Lago Norte
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APENDICE E — Questionario aplicado com usuario.

1. Por que o {a) senhor{a) escolhe fazer compras no
Super Maia? {marque uma ou mais op¢des)

[:| Localizagdo

[] Prego

I:I Conforto / InstalagBes (Higiene e limpeza}
[] Atendimento

|:| Variedade de produtos

I:l Outros:

2. Com que frequéncia vai ao supermercado? (aproximadamente)

[] piariamente

|:| Quinzenalmente

[ ] 2o0u3 vezes por semana [] 1vezpormés

[] 1 vez por semana

3. Quanto tempo gasta normalmente no supermercado?

D 1 hora

[ ] Mais de 1 hora

|:| 15 minutos
[] 30 minutos

4. Quais as se¢des que procura com maior frequéncia?
[] Mercearia [ ] Hortifruti [] Padaria
[] Frios e laticinios [ ] Agougue [] Bebidas
[] Bazar [] Higiene e Limpeza

|:| Outros:

5. Por qual segdo inicia as compras?
D Mercearia D Hortifruti D Padaria
|:| Frios e laticinios |:| Agougue |:| Bebidas
|:| Bazar D Higiene e Limpeza

|:| Outros:

6. Geralmente, o {a) senhor{a) frequenta algum outro
supermercado?
D Sim ( Va para questdo 7 ) D N3o (Va para questdo 9 }

7. SE SIM: Qual?
[] Pso de Agticar [ ] carrefour

I:' Big Box |:| Outro:

l:‘ Comper

8. Qual é o seu supermercado preferido? Por qué?

9. Por que s6 frequenta o Super Maia? Estd satisfeito com o
supermercado?

10. Dentro do Super Maia, o{a) senhor{a) consegue localizar
facilmente os produtos que deseja? Consegue orientar-se?

[]Nzo
11. Padaria acertou? Hortifruti acertou?

I:| Sim D Nao D Sim |:| Néo

12. Como faz para encontrar os produtos desejados no Super
Maia?

{planta...}

[] sim

D )4 sei onde estdo os produtos
[ ] Com auxilio das placas
|:| Pergunto aos funcionarios

l:] Procuro géndola por géndola até encontrar o que desejo

13. Alguma vez ndo conseguiu localizar algum produto que
buscava? Qual produto?

[] sim
[ ] Ndo
14. SE SIM {na questdo 13): Qual a sensagdo que teve quando
nédo encontrou o produto que procurava?

[] Frustraggo [] trritagao
D Ndo me incomodou l:] Outras:

15. SE SIM {na questdo 13) Relatou a alguém?

16. Considera facil pegar os produtos desejados no Super Maia?
[] sim [ nso

17. SE NAO (na questdo 16): Quais dificuldades tem?

18. Considera facil localizar os precos dos produtos no Super

Maia?
[ ngo

[]sim

19. SE NAO (na questdo 18): Quais dificuldades tem?

20. Considera o espaco de circulacdo adequado?

[ ] sim [Inso



21. Que imagem tem do Super Maia?

22. Considera o ambiente do Super Maia

[] 6timo []Bom [ ] Regular
D Ruim D Péssimo
23. Meio de transporte utilizado para compras
[ ] carro [ ] Transporte pblico
D Apé I:‘ Bicicleta
[:‘ Outro:
24, Idade: anos completos

I:] 15a 20 anos
[:‘ 21a30anos
D 31la40anos
D 41 a50anos
D 51a59anos
|:| 60 anos ou mais

25. Sexo:
D Masculino |:| Feminino

26.Renda familiar mensal? (marque apenas uma opgio)
[] Até RS 545,00 (1 SM)
[] De RS 546,00 a R$ 1088,00(1 a 2 SM)
l:‘ De RS 1089,00a RS 2180,00 (2 a 4 SM)
[] DeR$ 2181,00a R$ 2725,00 (4 a 5 SM)
[ ] De R$ 2726,00 a R$ 5450,00 (5 a 10 SM)
D Mais de RS 5450,00 (Mais de 10 SM)
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Questaol1-Plantas utilizadas na localizacdo das secdes.

I il

l

]

il
/]

b

(11

Pesquisa com usudrios

- 306 Norte

e ]
0 0
I

0

e e
N N I e e N

EE=I=====T=]<] q

[l .

N (1Rl
ool i
1" L0

Pesquisa com usudrios

Sudoeste



159

APENDICE F — Matriz casa da qualidade sec3o padaria.

Modular/ Versatil
Engates para acessorios
Vedagdo

Peso

Encaixes simples

W 00 N O Ul b W N K
+
'
'

Tipos de materiais utilizados + - - -
Tipo de acabamento utilizado - - - + |+
Vida Util + - -

Custo - - - - +

Desmontédvel 10 + @+ - + 0+ o+ o+
Dimensdes 11 @+ - - -

Adequagdo ao ambiente 12+ - - + o+ +
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

2 B
3|8
8 2|5 £
o 2 5 9 %
tE = 3 w B O £
¢ ‘© O v T £ iel ©
© g © E‘ g 8 s 5 3
(o) = S
s 2 8 S £ 8 2 s 203
S 5 g 8 8 & o 3 & £ 8 §
Q © o W ¢ © g 5 X o c ]
L 3 2 = Y o ©
5§ 8 5 3 38 8 9 5 &8 £ & 8 ¢
T & ? 3B § 2 e 23T 3 8 E B 5
> 2 4 > a wuw FE E 5 O o a8 < »
Capacidade de comportar
diferentes itens da padaria 5|54 01 313|054 |5 /|4 41|3
Local para apoiar material de
suporte (bandejas, espatulas,
etc...) 2 4 5 0 1 2 3 3 0 3 0 5 4 32 2
Desempenho Protegdo contra insetos 5 0 1 5 1 1 3 3 0 3 0 5 5 32 2
Funcional Facil de montar 3|5/1,0|5|5/|4|3|3/4|5/|0/|038|3
Durabilidade 4 5 0 0 4 5 5 5 5 5 5 0 0O 43 3
Manutencdo facil e rapida 4 5 0 O 3 /5 5 5 5 5/ 5 3 0 45 3
Facil de movimentar 3|40, 0|5 /|4 /|43 |3 |2|5/|3|0)36]|3
Reciclabilidade 4  4/0/|0 1|5|5/5|4|4|5]0/|0/37 3
Facil acesso aos paes 5/ 323|002 1 0 3 0 5 0 2 2
Ergonomia Garantir espagodecirculaggdo 4 ' '5 3 o o o 0 0 0 O O 5 3 2 2
Conforto na utiliza(;ﬁo 5 3 a 5 2 0 1 4 0 0 0 5 0 32 2
Aspectos Aparéncia amigavel 3 0 4 3 1 2 5 5 0 2 0 5 5 35 3
Formais Padronizagdo doselementos ¢ 5 3 41 (g 4 5 5 3 (0 1 2 5 39 3
Soma 48 27 17 24 35 48 4523 36 30 43 26
Média 4 2 1 2 3 4 3 2 3 2 3 2
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APENDICE G — Matriz casa da qualidade sec¢do hortifruti.

Modular/ Versatil 1
Peso 2 +
Encaixes simples 3 +
Tipos de materiais utilizados = 4 + - +
Tipo de acabamento utilizado 5 - + +
VidaUtil 6  + + - -
Custo 7 - - +
Desmontavel 8 + - + + +
Dimensbes 9 + -
Adequacgdo ao ambiente 10 + + + +

Valor para o cliente
Modular/ Versatil

Peso

Encaixes simples

Tipos de materiais utilizados
Tipo de acabamento utilizado
Vida Util

Custo/Beneficio
Desmontavel

Dimensdes

Adequacgdo ao ambiente

Capacidade de comportar
diferentes itens do hortifruti
Organizagao dos itens de

(9]
v
[
N
w
w
o
v
N
v
N
w
~
w

hortifruti 5 5 0 2 2 2 0 1 1 3 5 26 2
Desempenho Facil de montar 3 5 5 5 4 3 3 4 5 0 0 37 3
Funcional Durabilidade 4 s |45 |5 5|5 5|5 0|0 43 4
Manutencdo facil e rapida 4 5 3 5 5 5 5 5 5 3 0 45 4
Facil de movimentar 3 4 5 4 4 3 3 2 5 3 0 36 3
Reciclabilidade 4 4 1 5 5 5 4 4 5 0 0 |37 3
Facil acesso aos vegetais 5 3 0 0 2 1 0 3 0 5 0o 19 2

Ergonomia Garantir espago de
& circulagdo 4 5 0 0 0 0 0 0 0 5 3 17 2
Conforto na utilizagdo 5 3 2 0 4 4 0 0 0 5 0o 23 2

Aparéncia amigavel
Aspectos 3 0 1 2 5 5 0 2 0 5 5 28 3

Formais Padronizagao dos
elementos 5 5 0 4 5 5 3 0 1 2 5 3 3
Soma 49 22 34 44 41 23 31 31 36 22

Meédia 4 , 3 4 3 2 3 3 3 2



APENDICE H — Matriz casa da qualidade se¢do bebidas.

Peso

Encaixes simples

Tipos de materiais utilizados
Tipo de acabamento utilizado
Vida Util

Custo

Desmontavel

Dimensodes

Adequagdo ao ambiente

Saber a de qual regido é o
vinho

Melhor exposi¢do dos
vinhos

Ndo permitir entrada de ar

na garrafa
Desempenho g

Funcional Facil de montar
Durabilidade
Manutengao facil e rapida
Facil de movimentar

Reciclabilidade

Facil acesso aos vinhos

Garantir espago de
circulagao

Conforto na utilizagao

Ergonomia

Aparéncia amigdvel
Aspectos

Formais Padronizagcdo dos

elementos

Soma
Média

Valor para o cliente

w

(€]

aua A W A W B

+ o+ 4+ 4+ o+

o+ +

Modular/ Versatil

(%]

w | | 0NN O Y

(%]

48

Identificagdo dos paises

(2]

N O O O |0 [k (- N

w

25

Suporte com inclinagdo

o

w o o o |o |o w (6]

o

22

o Peso

o |k 00 W |~ U =

o

23

Encaixes simples

N

o (o | U1 U1 |l O

o

34

Tipos de materiais utilizados

N

N o s s (]

o

47

Tipo de acabamento utilizado

N

= 0w W (6, ]

o

44

Vida Util

o

o | W u; U lw  u; (6]

o

33

w —  Custo/Beneficio

w |~ N s

o

30

10

Desmontavel

o

o |on jlnn L junn L O -

o

27

11

Dimensdes

N

v O W w |o o & »

(%]

38

161

12

Adequacgdo ao ambiente

(S2]

o o o o |o |o o w

w

23

23
38
43
45
36
37
24

20
32
35

39

N W W w w w N

N



APENDICE I — Matriz casa da qualidade ilhas promocionais.

Modular/ Versatil

Processo de fabricagdo simples
Peso

Encaixes simples

Tipos de materiais utilizados
Tipo de acabamento utilizado
Vida Util

Custo

Desmotavel

Dimensd&es

Adequacgdo ao ambiente

Capacidade de comportar
diferentes itens do
supermercado

Fabricado pelo Super Maia

Desempenho Fécil de montar
Funcional -
Durabilidade
Manutencdo facil e rapida
Facil de movimentar
Reciclabilidade
Facil acesso aos produtos
. Garantir espago de
Ergonomia . ~ pac
circulagao
Conforto na utilizagao
Aspectos Aparéncia amigdvel
Formais Padronizagdo dos elementos

Organizacao

Soma
Média

O 00 N O B W N P

[
=]

Valor para o cliente

aua A W A D W uoW;

o w ;D

Modular/ Versatil

w |~ (U0 L1 0

v | O W |un

Processo de fabricagdo simples

o | O N WUl B W

= |» |O O O

o [l (2] w B~ (] w - Peso

o o | N |O

Encaixes simples

o v |~ U1 BN

L | [N O O

37

Tipos de materiais utilizados

N o s s W

H 00 |1 B~ O

Tipo de acabamento utilizado

= 0w un W W

v 0 »nn b~ |O

o ls lw v v w w o Vida Util

N (WO O |O

Custo/Beneficio

w |~ NN

= O N O |O

o v v v |lu u v s Desmontavel

= | O O |O

10

Dimensdes

v O W w | o o w | u

(20NN SN R, R,

11

Adequagdo ao ambiente

O o o o |o | |w &

v »n L1 O |W
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Soma

51
42
46
47
36
41
19

17
23
28
36
35

N W W b b P~W

w w NN



APENDICE J — Matriz casa da qualidade sinalizacdo.

Modular/ Versatil

Flexivel

Uso de elementos
graficos (cores,
grafismos, imagens...)
Tipos de materiais
utilizados

Tipo de acabamento
utilizado

Vida util
Custo/Beneficio
Desmontavel
Legibilidade
Composigdo da
informacao
Composigado formal
Adequagdo ao publico

Adequacgdo ao ambiente

Capacidade de informar
em diferentes situagdes

Diferenciagdo das se¢des

Desempenho | 2
Funcional instalagdo/manutengdo
Durabilidade
Reciclabilidade
Ergonomia  Facil leitura
Aspectos ESte“c?me[‘te agradavel
Formais Padronizagdo dos
elementos
Soma
Média

O 00 N O U»n

11
12
13

Valor para o cliente

E- ) ]

v . W u W

+ o+ 4+ +

Modular/ Versatil

(6]

w N (Wb

28

+ 4+ + o+

+ 4+ +

N

Flexivel

~ n

w v (= 0w

31

Uso de elementos graficos (cores, grafismos,

imagens...)

[S2 BN

> | O |O |O

IS

Tipos de materiais utilizados

= N

B O )|

29

Tipo de acabamento utilizado

N

B O )|

31

Vida util

N

o | |t

18

Custo/Beneficio

(]

H~ N (00|~ D

27

Desmontavel

N

o o |un w u;

15

Legibilidade

> U0 |lO O |O

17

Composigdo da informacgao

H» 00 O N |O

23

Composigao formal

w

v N[O W !,

23

Adequagdo ao publico

ENEEN

v v O O

20
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Adequagdo ao ambiente

~ w

v |~ O |O O

(6]

39
42
34
48
50

45

N

A W NN WwWw
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APENDICE K - Planilha vertical.

r

—
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APENDICE L - Primeiro questionario de avaliagdo das alternativas.
Mobiliario
Alternativa 1 Alternativa 2 Alternativa 3
Modular/ Versatil
Tipo de material utilizado
Tipo de acabamento utilizado
Facil visualizacdo do produto
Facil acesso ao produto
Adequacdo ao publico
Criacdo de uma familia com

mesma linguagem
Durabilidade

Facil manutencao

Atende aos requisitos simbdélicos
(requinte, elegancia, tradigdo, conforto,
qualidade, intimista)

Pontos Positivos Pontos Negativos

Alternativa 1

Alternativa 2

Alternativa 3

Sinalizagao
Alternativa 1 Alternativa 2 Alternativa 3
Flexivel
Tipo de acabamento utilizado
Tipo de material utilizado
Modular
Custo/Beneficio
Composicdo da informacdo

Pictogramas, seta, hierarquia, organiza¢éo
(selecéo do conteido)

Composicao formal

fungdo do elemento, estética/adequagio
formal, diversidade de elementos,
linguagem da "familia" (Coeréncia)
Adequacgdo ao publico

Vida util

Legibilidade

Tipografia -tipo (adequag&o), distancia x
altura (adequacéo), clareza, linguagem
(coeréncia).

Cor (contraste)

Desmontdvel

Adequagdo ao ambiente

Uso de elementos graficos
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Pontos Positivos Pontos Negativos

Alternativa 1

Alternativa 2

Alternativa 3




APENDICE M - Resultado da avaliagdo das alternativas.

168

Alternativa 1 Alternativa 2 Alternativa 3
Average Rank Average Rank Average Rank
3.33 2.67 2.00
Count: 6 Count: 6 Count: 6
Min: 2 / Max: Min: 1/ Max: Min: 1/ Max:
4 4 4
Modular/ Versatil StdDev: 0.75 StdDev: 0.94 StdDev: 1.15
Average Rank Average Rank Average Rank
3.17 3.33 2.67
Count: 6 Count: 6 Count: 6
Min: 2 / Max: Min: 3/ Max: Min: 1/ Max:
4 4 4
Tipo de material utilizado StdDev: 0.69 StdDev: 0.47 StdDev: 0.94
Average Rank Average Rank Average Rank
3.00 3.33 3.17
Count: 6 Count: 6 Count: 6
Min: 1/ Max: Min: 2 / Max: Min: 1/ Max:
4 4 4
Tipo de acabamento utilizado StdDev: 1.15 StdDev: 0.75 StdDev: 1.21
Average Rank Average Rank Average Rank
3.50 2.00 3.00
Count: 6 Count: 6 Count: 6
Min: 2 / Max: Min: 1/ Max: Min: 1/ Max:
4 4 4
Facil visualizagdo dos produtos StdDev: 0.76 StdDev: 1.00 StdDev: 1.00
Average Rank Average Rank Average Rank
3.33 217 3.17
Count: 6 Count: 6 Count: 6
Min: 2 / Max: Min: 1/ Max: Min: 2 / Max:
4 3 4
Facil acesso aos produtos StdDev: 0.75 StdDev: 0.69 StdDev: 0.90
Average Rank Average Rank Average Rank
2.83 3.00 2.67
Count: 6 Count: 6 Count: 6
Min: 1/ Max: Min: 2 / Max: Min: 2 / Max:
4 4 4
Facil manutencéo StdDev: 1.07 StdDev: 0.82 StdDev: 0.94
Average Rank Average Rank Average Rank
3.00 3.50 3.17
Count: 6 Count: 6 Count: 6
Min: 2 / Max: Min: 3/ Max: Min: 2 / Max:
4 4 4
Composigdo Gréfica (padréo de tipografia, cores e legibilidade) StdDev: 0.58 StdDev: 0.50 StdDev: 0.90
Average Rank Average Rank Average Rank
3.00 333 2.83
Count: 6 Count: 6 Count: 6
Min: 2 / Max: Min: 2 / Max: Min: 1/ Max:
4 4 4
Composicdo formal e linguagem stdDev: 0.58 StdDev: 0.75 StdDev: 1.07
Average Rank Average Rank Average Rank
3.33 3.50 3.00
Count: 6 Count: 6 Count: 6
Min: 2 / Max: Min: 2 / Max: Min: 2 / Max:
4 4 4
Adequaggo ao publico stdDev: 0.75 StdDev: 0.76 StdDev: 1.00
Average Rank Average Rank Average Rank
2.83 3.50 3.50
Count: 6 Count: 6 Count: 6
Min: 2 / Max: Min: 2 / Max: Min: 3 / Max:
4 4 4
Unidade de linguagem entre a familia de mobiliario e sinalizagdo StdDev: 0.90 StdDev: 0.76 StdDev: 0.50
Average Rank Average Rank Average Rank
3.00 3.33 2.83
Count: 6 Count: 6 Count: 6
Min: 2 / Max: Min: 2 / Max: Min: 1/ Max:
Atende aos r isi imboli equinte, ancia, tradigdo,conforto, 4 4 4
qualidade, intimista) StdDev: 0.82 StdDev: 0.94 StdDev: 1.07

Use o espago abaixo para fazer comentdrios, sugestdoes, ou apontar pontos positivos
ALTERNATIVA 1

e negativos referentes a

1. Acredito que as formas e o grafismo ficariam melhor apresentados com uma combinagdo de cores mais sébria

como a das alternativas 2 e 3. Gostei bastante do mobiliario.

2. A estampa ao fundo de padaria, rouba a aten¢do da leitura da informagdo. Se o contraste fosse atenuado (no

padrdo) a leitura seria favorecida. O mobiliario expde muito bem os produtos.

3. os elementos de sinalizagdo sdo bem interessantes (menos a colocagdo do nimero na suspensa locacional
pequena), priciplamente a referencia ao uso dos grafismos/murais de Atos Bulc3o. - os elementos de mobiliario
parecem simples demais para o conceito de requinte; a estante parece interessante, mas os médulos empilhados
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ndo. *seria interessante que a analise (avaliagdo de alternativas) pudesse ser feita em separado para elementos
de sinalizacdo e elementos de mobiliario

A textura utilizada deve ser aplicada de forma mais discreta, para ndo sobressair a forma a as informagdes. Apesar
de formas basicas, atende bem a proposta. A aplicagdo do numero na suspensa pode ser feito através de numero
em volume, sem base quadrada.

Gostei da idéia de fazer o painel da padaria com figuras de athos bulcdo, mas acho que ficou impessoal. A padaria
remete a tradigGes, lembrangas, conforto. Acho que ficou muito moderno e a ocasido de consumo remete a algo
mais tradicional. Gosto do mobiliario de madeira, mas o problema na padaria é falta de espacgo. Sugiro algo como
uma mesa com outros 2 andares para os bolos e produtos de fabricagdo prépria, e moveis tipo estante com varios
andares e acessiveis por todos os lados. O caixote fechado atras ndo é possivel. Sugiro também criar alguma
identidade pros setores: pode ser por pictogramas ou com imagens relacionadas. Mas deixar s6 o nome ndo
traduz a sensagao que o supermercado deseja passar em cada cantinho. Pense no conceito, loja dentro da loja.
Precisa haver sintonia e padrdo entre os setores, mas cada um remete a um momento diferente para o
consumidor, entdo deve haver uma comunicagdo que extenda esse ambiente a ocasido de consumo da segao.

me agrada o grafismo e a limpeza do sistema

Use o espago abaixo para fazer comentarios, sugestdes, ou apontar pontos positivos e negativos referentes a
ALTERNATIVA 2

1.

A sinalizacdo e os acabamentos ficaram de muito bom gosto. O mobilidrio, no caso da composi¢do como nichos
ficou prejudicada pelo formato triangular dos médulos.

A utilizagdo de melamina imitando madeira escura, atribui sofisticagdo ao ambiente. As prateleiras da estante
ficaram muito carregadas, e a ilha poderia ter os tampos em tamanho decrescente, como um tronco de cone, ou
espacamento maior das alturas. Os moveis ficaram um tanto "pesados" em relagdo a leve das placas.

formalmente a mais interessante, talvez usar os grafismos da alternativa anterior aqui (ja que a sinaligdo por si
parece simples demais para atender os requisitos simbdlicos); O uso do nimero na suspensa locaional pequena
também precisa ser revisto. *seria interessante que a andlise (avaliagdo de alternativas) pudesse ser feita em
separado para elementos de sinalizagdao e elementos de mobiliario

Interessante idéia da forma/maddulos, mas na pratica em um supermercado ndo se adapta as diversas embalagens
dos produtos e formas finais dos elementos compostos - ndo combina com corredores e dreas de grande

circulagdo - cria pontas.

Acho que ja falei tudo no outro tépico.

triangulos e angulagdes estdo interessantes

Use o espago abaixo para fazer comentdrios, sugestoes, ou apontar pontos positivos e negativos referentes a

ALTERNATIVA 3

1. Considero que essa € a alternativa mais equilibrada em termos de mobilidrio e sinalizagdo.

2. Os moveis ficaram muito carregados em relagdo as placas, talvez a redugdo da espessura das chapas usadas nos
mesmos pudesse reduzir esse aspecto, ou um "rodapé negativo". A ilha poderia ter as chapas verticais nao
limitadas pela prateleira, mas mais recuadas.

3. asolugdo formal para o mobilidrio ndo tem forga para resgatar as formas peculiares da cidade de Brasilia. *seria
interessante que a andlise (avaliagdo de alternativas) pudesse ser feita em separado para elementos de
sinalizagdo e elementos de mobiliario

4. O conceito - linhas de brasilia bons,. Acho que a fonte ndo combina com a forma e o detalhe do conceito.

5. Gosteida curvall

6. curva, forma um pouco aleatdria
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APENDICE N - Analise estrutural.
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APENDICE o — Manual de sinalizacdo e ambientacdo.



Manual de sinalizacao e ambientacao
para o Super Maia




FONTE EXECUCAO

. A execucao ou terceirizacao do trabalho com a garantia da

Gill Sans MT- Normal . - . . ~ .. .-
implementacao e qualidade do material sao de inteira responsabilidade

abedefghijkimnopqrstuvxyz do fornecedor/executante, ficando a cargo destes, a prévia visita ao
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZ0123456789 local de aplicacao acompanhado do projetista do manual para sanar

quaisquer duvidas e realizar ajustes de projeto.
Gill Sans MT- Bold
abcdefghijklmnopqrstuvxyz MATERIAIS

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZ0123456789 Todos materiais utilizados no projeto devem ser de alta qualidade e
estarem de acordo com os padrdes definidos pela Associacao

Brasileira de Normas Técnicas (ABNT)

K
@r

CODIFICACAO

PROPRIEDADE INTELECTUAL
O projeto de sinalizacdao e ambientacdao nao poderao ser alterados,
o [ ] nem reproduzidos para quaisquer outros fins, sem a devida

[ )
w R N autorizacao do autor.
L} '. ELEMENTOS DO SISTEMA
E de total responsabilidade do fornecedor/executante a fabricacio,
\Ww )
NI 4

=3

montagem, transporte e instalacdo dos elementos a serem
implantados no estabelecimento.

I T numero do item de projeto

numero da placa

Padrao de projeto




MODULACAO

A modulacao foi definida de acordo com as medidas comerciais dos
materiais utilizados no projeto, procurando utilizar ao maximo o
material. Obtendo-se, assim, um médulo de 5¢cm, que foi usado na
composicao dos elementos de sinalizacao e mobiliario. Ao dividir o
madulo, foi possivel utilizar o submdédulos na construgdao de uma
malha para auxiliar na diagramacao dos elementos de sinalizacado. As
medidas das mesas nao seguiram essa modulacdo uma vez que as
dimensdes das chapas de Tamburato sao diferenciados e dessa forma
buscou-se o melhor aproveitamento da chapa, utlizando uma chapa
inteira para a mesa grande e metade da chapa nas mesas de suporte.

CONSTRUCAO ELEMENTOS DE SINALIZACAO

T~

\ / \ anita / Sanitario
\ / : no / Feminino

\ 1!
\l

Médulo de 2,5¢cm usado no Subdivisdo do médulo criando uma Elemento finalizado
dimensionamento das placas malha para auxiliar na diagramaco

Padrao de projeto



2,9m

DIMENSOES

As placas sempre que possivel foram localizadas perpendiculares a
linha de visualizacdao do usuério, facilitando sua leitura.

Para estabelecer a dimensao da fonte foi utilizada a regra:

Altura da fonte: D(mm) X 1/200).

S02_Placa locacional de secéo

. SO3_Testeira locacional de secdo

0,75m 2m 3m

_S07_Placa locaciona
_ de emergénci
S08_Placa locaciona

de port.
10_Placa informativa d

parede pequen

S04 _Placa locacional de consulta de preco S06_ldentificacdo de numeracéao de caixa

SO5_Placa locacional de caixa preferéncial

2M 3M 6M ™ 1M 38M

Padrao de projeto



Sayerlack a partir do
PANTONE 350 C

Adesivo vinilico Tinta Materiais

Fosco:Matte White Sayerlack Branco

HP 700-102-0O (Avery) MDF
Sayerlack a partir do MDF
PANTONE 1395 C
Sayerlack a partir do
PANTONE 276 C MDF
Sayerlack a partir do MDF
PANTONE 159 C
Sayerlack a partir do MDEF
PANTONE 3415 C
Sayerlack a partir do
PANTONE 282 C MDF
Sayerlack a partir do
PANTONE 4975 C MDF

MDF

Padrao de projeto




Adesivo vinilico

Tinta

Materiais

Sayerlack a partir do MDF
PANTONE 1395 C
Vermelho Signal
VOL30001 1987 MDF
(Tintas Wanda Classics)

MDF

Melamina Padrao
New Find- Masisa

Padrao de projeto
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Familia sinalizacao



Placa locacional de géndola

quantidade
92 unidade(s)

dimensées gerais(cm)
40h X 801 X 2,5p

descricdo

MDF 5mm com revestimento
em melamina colado em MDF
15mmcom pintura em férmica

liquida marrom.

impressao

Adesivo Vinilico Branco
recortado

fixacdo

MDF colado entre si através
de cola ou fita dupla face nao
aparente.

O fornecedor devera verificar
no local a quantidade de cabo
de aco necesséaria em cada
situacao.



Modelo

Fixacao nao aparente por cabos de aco.
OBS: Especificacao do cabo e seu T
arremate junto ao forro sdo de
responsabilidade do executante

NN,
NN,

N
NN
VAN
>
A,
A,

T MDF 5mm revestido com melamina > 1,250
2 Ragoes MDF 15mm com pintura em férmica
7 e liguida Marrom
49 Acessorios 37,5 |40
Texto e nimero em Adesivo
AnlmaiS vinilico Branco recortado
€L 11,251

Vista Lateral
escala 1:10

Vista Frontal
escala 1:10

.=
1,25 77,5 1,25
I [
‘ 80

Vista Superior
escala 1:10

Trabalho de conclusao de curso - Design UFRGS assunto: arquivo: arquivo: escala: unidade: pagina:

Sinaliazacio e ambientacio - Rede de Supermercados Placa locacional de géndola SM SO1 L suspensa pequena v1 SO 1 1:10 cm



Modelo

/]

T

Cabo de aco para fixacdo ao teto, lacando o |
pino fixado na placa.
*BITOLA DO CABO A DEFINIR PELO
FABRICANTE / EXECUTANTE
Cerra-cabos GRIPPLE Cerra-cabos olha a 90°
GRIPPLE

MDF 5mm revestido com melamina

MDF 5mm revestido com melamina

MDF 15mm com pintura em férmica
liquida Marrom

I
I
I
I
I
I
I
I
I
1
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
1
I
I
I
I
I
I
I
i
I
I
I
I
I
|
I Fixador de teto
I

I

I

I

I

I

I

ROMETAL
| Corte A-A
___lescala 2:1
Trabalho de conclusao de curso - Design UFRGS assunto: arquivo: arquivo: escala: unidade: pagina:
Sinaliazacio e ambientacio - Rede de Supermercados Placa locacional de géndola SM SO1 L suspensa pequena v1 SO 1 1:5 cm



Vista

T O T
LT VT T

T y %\ TSI SR
[N IREARANINN AT

| ﬁ

Locacado Esquematica
escala 1:25

Trabalho de conclusao de curso - Design UFRGS arquivo: arquivo: escala: unidade:



Salgadinhos
Bebidas

LADO A

Oleos
Cereais

| Salgadinhos
Bebidas

LADO B

Oleos
Cereais

Salgadinhos
Bebidas

LADO A

Oleos
Cereais

Variacao

Salgadinhos
Bebidas

LADO B

Oleos
Cereais

LADO A

Temperos
Biscoitos

LADO A

Bazar
Limpeza
Perfumaria

LADO B

3 Temperos
Biscoitos

LADO B

Bazar
Limpeza
Perfumaria

LADO A

Temperos
Biscoitos

LADO A

Bazar
Limpeza
Perfumaria

LADO B

Temperos
Biscoitos

LADO B

Bazar
Limpeza
Perfumaria

LADO A

Trabalho de conclusao de curso - Design UFRGS

Sinaliazacdo e ambientacao - Rede de Supermercados

LADO B

assunto:
Placa locacional de géndola

LADO A

arquivo:
SM SO1 L suspensa pequena v1

LADO B

unidade: pagina:

cm



Variacao

Oleos I Oleos
Cereais Cereais

Oleos Oleos

Cereais Cereais

Graos Graos Graos Graos

LADO A LADO B LADO A LADO B

Conservas Conservas Conservas Conservas
Enlatados Enlatados Enlatados Enlatados
Massas Massas Massas Massas

LADO A LADO B LADO A LADO B

Higiene Higiene
Perfumaria Perfumaria

Higiene Higiene
Perfumaria Perfumaria

LADO A LADO B
LADO A LADO B

Laticinios 4 4 Laticinios 4 Laticinios Laticinios
Bombons Bombons Bombons Bombons

LADO A LADO B LADO A LADO B
Trabalho de conclusao de curso - Design UFRGS assunto: arquivo: arquivo: escala: unidade: pagina:
Sinaliazacio e ambientacio - Rede de Supermercados Placa locacional de géndola SM SO1 L suspensa pequena v1 SO 1 1:20 o



Matinais
Laticinios

LADO A

Salgadinhos
Congelados

Matinais
Laticinios

LADO B

Salgadinhos
Congelados

Variacao

Matinais Matinais

Laticinios Laticinios

LADO A LADO B

Salgadinhos Salgadinhos
Congelados Congelados

LADO A

Bebidas
Congelados

LADO A

Bazar
Carnes

LADO B

Bebidas
Congelados

LADO B

Bazar
Carnes

LADO A LADO B

Bebidas Bebidas
Congelados Congelados

LADO A LADO B

Bazar Bazar
Carnes Carnes

LADO A

Trabalho de conclusao de curso - Design UFRGS

Sinaliazacdo e ambientacao - Rede de Supermercados

LADO B

assunto:
Placa locacional de géndola

LADO A LADO B

arquivo: escala: unidade: pagina:

SM _SO1_L suspensa pequena v SO 1 1:20 cm



Variacao

Limpeza 9 9 Limpeza 9 Limpeza Limpeza 9

Bazar Bazar Bazar Bazar

LADO A LADO B LADO A LADO B

Limpeza 10 [0 Limpeza 10 Limpeza Limpeza 10

LADO A LADO B LADO A LADO B

Ragao Racao
Acessorios Acessorios
Animais Animais

Racao TeTo)
Acessorios Acessorios
Animais Animais

LADO A LADO B
LADO A LADO B

Matinais Matinais Matinais Matinais
Café Café Cafeé Café
Cha Cha Cha Cha
LADO A LADO B LADO A LADO B
Trabalho de conclusao de curso - Design UFRGS assunto: arquivo: arquivo: escala: unidade: pagina:
Sinaliazacio e ambientacio - Rede de Supermercados Placa locacional de géndola SM SO1 L suspensa pequena v1 SO 1 1:20 o



Paes
Biscoito

LADO A

Perfumaria

Bazar
Bebidas

13

Paes
Biscoito

LADO B

Perfumaria
Bazar
Bebidas

Variacao

13 Paes Paes

Biscoito Bisoito

LADO A LADO B

Perfumaria Perfumaria
Bazar Bazar
Bebidas Bebidas

LADO A

Limpeza
Mercearia
Salgados

LADO A

Matinais
Biscoitos

LADO B

Limpeza
Mercearia
Salgados

LADO B

Matinais
Biscoitos

LADO A LADO B

Limpeza Limpeza
Mercearia Mercearia
Salgados Salgados

LADO A LADO B

Matinais Matinais 3
Biscoitos Biscoitos

LADO A

Trabalho de conclusao de curso - Design UFRGS

Sinaliazacdo e ambientacao - Rede de Supermercados

LADO B

assunto:
Placa locacional de géndola

SM SO1 L suspensa pequena v1 SO 1

LADO A LADO B

arquivo: escala: unidade: pagina:

1:20 cm



Mercearia
Salgada

LADO A

Mercearia
Doce

Mercearia
Salgada

LADO B

Mercearia
Doce

Mercearia
Salgada

LADO A

Mercearia
Doce

Variacao

Mercearia
Salgada

LADO B

Mercearia
Doce

LADO A

Bebidas

LADO A

Chocolates
Cereais

LADO B

Bebidas

LADO B

Chocolates
Cereais

LADO A

Bebidas

LADO A

Chocolates
Cereais

LADO B

Bebidas

LADO B

Chocolates

Cereais

LADO A

Trabalho de conclusao de curso - Design UFRGS

Sinaliazacdo e ambientacao - Rede de Supermercados

LADO B

assunto:
Placa locacional de géndola

LADO A

arquivo:
SM SO1 L suspensa pequena v1

LADO B

unidade:

cm

pagina:



Variacao

LADO A LADO B LADO A LADO B

LADO A LADO B

LADO A LADO B

Perfumaria 3 3 Perfumaria 3 Perfumaria Perfumaria 3

LADO A LADO B
LADO A LADO B

Perfumaria 4 4 Perfumaria 4 Perfumaria Perfumaria 4
Infantil Infantil Infantil Infantil

LADO A LADO B LADO A LADO B
Trabalho de conclusao de curso - Design UFRGS assunto: arquivo: arquivo: escala: unidade: pagina:
Sinaliazacio e ambientacio - Rede de Supermercados Placa locacional de géndola SM SO1 L suspensa pequena v1 SO 1 1:20 o



Mercearia
Salgada

LADO A

Mercearia
Doce

Mercearia
Salgada

LADO B

Mercearia
Doce

Mercearia

Salgada

LADO A

Mercearia
Doce

Variacao

Mercearia
Salgada

LADO B

Mercearia
Doce

LADO A

Matinais
Laticinios

LADO B

Matinais
Laticinios

LADO A

Matinais
Laticinios

LADO B

Matinais
Laticinios

LADO A

LADO B

LADO A

LADO B

LADO A

Trabalho de conclusao de curso - Design UFRGS

Sinaliazacdo e ambientacao - Rede de Supermercados

LADO B

assunto:
Placa locacional de géndola

LADO A

arquivo:
SM SO1 L suspensa pequena v1

LADO B

unidade: pagina:

cm



Variacao

Higiene Higiene Higiene Higiene

Perfumaria Perfumaria Perfumaria Perfumaria

LADO A LADO B LADO A LADO B

LADO A LADO B LADO A LADO B

Massas Massas
Molhos Molhos

Massas Massas
Molhos Molhos

LADO A LADO B
LADO A LADO B

Enlatados Enlatados Enlatados Enlatados
Temperos Temperos Temperos Temperos

LADO A LADO B LADO A LADO B
Trabalho de conclusao de curso - Design UFRGS assunto: arquivo: arquivo: escala: unidade: pagina:
Sinaliazacio e ambientacio - Rede de Supermercados Placa locacional de géndola SM SO1 L suspensa pequena v1 SO 1 1:20 o



Variacao

Bebidas 10 10 Bebidas 10 Bebidas Bebidas 10

LADO A LADO B LADO A LADO B

LADO A LADO B LADO A LADO B

Bazar 12 12 Bazar 12 Bazar Bazar 12

LADO A LADO B
LADO A LADO B

Perfumaria 13 I3 Perfumaria I3 Perfumaria Perfumaria 13
Infantil Infantil Infantil Infantil

LADO A LADO B LADO A LADO B
Trabalho de conclusao de curso - Design UFRGS assunto: arquivo: arquivo: escala: unidade: pagina:
Sinaliazacio e ambientacio - Rede de Supermercados Placa locacional de géndola SM SO1 L suspensa pequena v1 SO 1 1:20 o



Variacao

Fraldas Fraldas Fraldas Fraldas

Absorventes Absorventes Absorventes Absorventes

LADO A LADO B LADO A LADO B

Higiene Higiene Higiene Higiene
Perfumaria Perfumaria Perfumaria Perfumaria

LADO A LADO B LADO A LADO B

Limpeza Limpeza Limpeza Limpeza

LADO A LADO B
LADO A LADO B

LADO A LADO B LADO A LADO B
Trabalho de conclusao de curso - Design UFRGS assunto: arquivo: arquivo: escala: unidade: pagina:
Sinaliazacio e ambientacio - Rede de Supermercados Placa locacional de géndola SM SO1 L suspensa pequena v1 SO 1 1:20 o



Variacao

Lampadas I8 Lampadas Fraldas Lampadas

Lixeiras Lixeiras
Utilidades Utilidades

Lixeiras Lixeiras
Utilidades Utilidades

LADO A LADO B LADO A LADO B

Racao Racao Racao Racao
Acessorios Acessorios Acessorios Acessorios
Animais Animais Animais Animais

LADO A LADO B LADO A LADO B
Trabalho de conclusao de curso - Design UFRGS assunto: arquivo: arquivo: escala: unidade: pagina:
Sinaliazacio e ambientacio - Rede de Supermercados Placa locacional de géndola SM SO1 L suspensa pequena v1 SO 1 1:20 o



Placa locacional de secao

quantidade
09 unidade(s)

dimensées gerais(cm)
40h X 2151 X 5,5p

descricdo

MDF 5mm com revestimento
em melamina colado em MDF
15mmcom pintura em férmica

liquida marrom.

impressao

Adesivo Vinilico Branco
Brilho recortado

fixacao

MDF colado entre si através
de cola ou fita dupla face nédo
aparente.

A fixacado do cabo de aco
deve seguir especificacdes
do arquivo:
SM_SO1_L_suspensa pequena_v1
O fornecedor devera verificar
no local a quantidade de cabo
de aco necesséria em cada
situacao.




Modelo

Fixacdo nao aparente por cabos de aco.
OBS: Especificacao do cabo e seu
arremate junto ao forro sdo de S
responsabilidade do executante '

N

MDF 20mm revestido com melamina >
o Texto em MDF recortado com pintura o
4 em férmica liquida na cor Branco R 4
MDF 15mm com pintura em férmica
liquida na cor da secéao 15
272
195 T
Vista Frontal Vista Lateral
escala 1:20 escala 1:20
| o s o o e o 11,5 2
iE=——————e Rk
115
200
215
Vista Superior
escala 1:20
Trabalho de conclusédo de curso - Design UFRGS assunto: arquivo: arquivo: escala: unidade: pagina:
Placa locacional de secéo SM S02 L suspensa v1 O 1:20 o

Sinaliazacao e ambientacdo - Rede de Supermercados



Vista

Hortifruti

260
Locacao Esquematica
escala 1:25
Trabalho de conclusao de curso - Design UFRGS assunto: arquivo: arquivo: escala: unidade: pagina:
Sinaliazacao e ambientacdo - Rede de Supermercados Placa locacional de secao i) 02 L s v SOZ 1:25 cm



Variacao

Hortifruti Hortifruti

LADO A LADO B

Congelados Congelados

LADO A LADO B

Trabalho de conclusao de curso - Design UFRGS assunto: arquivo: arquivo: escala: unidade: pagina:

Sinaliazacdo e ambientacdo - Rede de Supermercados Placa locacional de secéo SM_S02 L suspensa_v1 SOZ 1:20 cm



Testeira locacional de secao

quantidade
24 unidade(s)

dimensées gerais(cm)
70h X 2401 X 8p

descricdo

MDF 20mm com revestimento
em melamina colado em MDF
15mm com pintura em férmica
liquida na cor da secéo.

MDFs colados em chapa de
acrilico 20mm.

impressao

fixacao

MDFs e acrilico colados entre
si através de cola ou fita
dupla face nao

aparente.

A fixacdo do cabo de aco
deve seguir especificacdes
do arquivo:
SM_SO1_L_suspensa pequena_v1
O fornecedor devera verificar
no local a quantidade de cabo
de aco necesséaria em cada
situacao.




60

g

37,6

Fixacdo nao aparente por cabos de aco.
OBS: Especificacao do cabo e seu
arremate junto ao forro sao de
responsabilidade do executante

N
NN

Acrilico transparente 20mm

MDF 15mm com pintura em férmica
liquida na cor da secao

Padaria

Texto em MDF recortado com pintura
em férmica liquida na cor Branco

60

Vista Frontal
escala 1:20

C T TN T T LTI OO

MDF 20mm com revestimento
em melamina

‘ 240 ‘
Vista Superior
escala 1:20
Trabalho de conclusédo de curso - Design UFRGS assunto: arquivo: arquivo: escala:
Sinaliazacio e ambientacio - Rede de Supermercados Testeira locacional de secao SM SO03 L testeira v1 SO 1:20

Io'\"—n':l—'

70

Vista Lateral
escala 1:20

unidade:

cm

pagina:




Vista

1
260
i {
/
\

|- |

Locacado Esquematica

escala 1:25

Trabalho de conclusao de curso - Design UFRGS assunto: arquivo: arquivo: escala: unidade: pagina:

Sinaliazacao e ambientacdo - Rede de Supermercados Testeira locacional de secéo i S L sl vl SO3 1:25 cm



Peixaria

Trabalho de conclusao de curso - Design UFRGS

Sinaliazacao e ambientacdo - Rede de Supermercados

assunto:
Testeira locacional de secao

Agougue

arquivo:

SM SO03 L testeira v1

Frios | Salgados

arquivo: escala:

S03 1:5

unidade:

Variacao

cm

pagina:



Confeitaria

Trabalho de conclusao de curso - Design UFRGS

Sinaliazacao e ambientacdo - Rede de Supermercados

assunto:
Testeira locacional de secao

arquivo:

SM SO03 L testeira v1

Rotisseria

arquivo: escala:

S03

1:25

unidade:

Variacao

cm

pagina:



Placa locacional de consulta de precos

quantidade
14 unidade(s)

dimensées gerais(cm)
40h X 501 X 2,5p

descricdo

MDF 5mm com revestimento
em melamina colado em MDF
15mm com pintura em férmica
liquida marrom.

impressao

Adesivo Vinilico Branco
Brilho recortado

fixacdo

MDF colado entre si através
de cola ou fita dupla face nao
aparente.

A fixacado do cabo de aco
deve seguir especificacoes
do arquivo:
SM_SO1_L_suspensa pequena_v1
O fornecedor devera verificar
no local a quantidade de cabo
de aco necesséria em cada
situacao.




Fixacao nao aparente por cabos de aco.
OBS: Especificacao do cabo e seu y
arremate junto ao forro sédo de e
responsabilidade do executante i
_ 11,25
MDF 5mm revestido com melamina >
MDF 15mm com pintura em férmica
40 liquida Marrom 37.5
Adesivo vinilico Branco recortado
_ —11,25
.10 30 10, ﬁf
\ | | |
| 50 |
\ \
Vista Ae B Vista Lateral
escala 1:7,5 escala 1:7,b
LADO B
25 1
LADO A
M25 47,5 1%‘5‘
| 50 |
\ \
Vista Superior
escala 1:7,5
Trabalho de conclusao de curso - Design UFRGS assunto: arquivo: arquivo: escala: unidade:

Sinaliazacao e ambientacdo - Rede de Supermercados

de precos

Placa locacional de consulta « SM S04 L consulta de precos v1 SO4

1:7.5

Modelo

40

pagina:

cm



Vista

Consulta de Precos

ol nnuu”uuun

ML —

ﬂﬂﬂmﬂﬂﬂﬂ MO ——

T— T WTHW H E04unidades
) H i - HTW ) HHWHHHHTW E04unidades
|
Locacdo Esquematica
escala 1:25
Trabalho de conclusédo de curso - Design UFRGS assunto: arquivo: arquivo: escala: unidade: pagina:
Sinaliazacio e ambientacio - Rede de Supermercados SLa%er\elgggcnonal de consulta SM S04 L consulta de precos v1 SO4 1:25 cm



Placa locacional de caixa preferéncia

quantidade
11 unidade(s)

dimensées gerais(cm)
40h X 501 X 2,5p

descricdo

MDF 5mm com revestimento
em melamina colado em MDF
15mmcom pintura em férmica

liquida marrom.

impressao

Adesivo Vinilico Branco
recortado

fixacdo

MDF colado entre si através
de cola ou fita dupla face nao
aparente.

A fixacado do cabo de aco
deve seguir especificacoes
do arquivo:
SM_SO1_L_suspensa pequena_v1
O fornecedor devera verificar
no local a quantidade de cabo
de aco necesséria em cada
situacao.




Modelo

Fixacao nao aparente por cabos de aco.
OBS: Especificacado do cabo e seu P
arremate junto ao forro sdo de e
responsabilidade do executante A
B 11,257
Caixa Preferencial _ _
MDF 5mm revestido com melamina >
° ° °
R MDF 15mm com pintura em férmica
40 ‘ liquida marrom 37.5 |40
Na auséncia destes,
. ; Adesivo vinilico Branco recortado
clientes com até
10 volumes
| —11,25_|
.10 30 10 ﬁ
\ \ \ |
| 50 |
| |
Vista Frontal Vista Lateral
escala 1:7,5 escala 1:7,5
2,5 [
M25 47,5 1%‘5‘
\ 50 |
| \
Vista Superior
escala 1:7,5
Trabalho de conclusao de curso - Design UFRGS assunto: arquivo: arquivo: escala: unidade:
Sinaliazacio e ambientacio - Rede de Supermercados Placa locacional de caixa SM SO05 L caixa preferéncial v1 SO 5 1:7.5 cm

preferéncia

pagina:



Caixa Preferencial

L e

ﬁ 210

Locacao Esquematica
escala 1:20

escala: pagina:

1:20

arquivo:
SM_SO5 L caixa preferéncial v1

Trabalho de conclusédo de curso - Design UFRGS
Sinaliazacdao e ambientacdo - Rede de Supermercados



Sinaliazacao e ambientacdo - Rede de Supermercados

Caixa Preferencial

Tt &

Na auséncia destes,
clientes com até
10 volumes

LADO A

Caixa Rapido

Até

10 Volumes

LADO A

Trabalho de conclusao de curso - Design UFRGS assunto:

Placa locacional de caixa
preferéncia

arquivo:
SM SO05 L caixa preferéncial v1

Caixa Preferencial

Tt &

Na auséncia destes,
clientes com até
10 volumes

LADO B

Caixa Rapido

Até

10 Volumes

LADO B

arquivo: escala:

S05

unidade:

Variacao

pagina:

cm



Identificacao de numeracao de caixas

quantidade
40 unidade(s)

dimensées gerais(cm)
12,5h X 151 X 1p

descricdo

MDF 10mm com revestimento
em melamina.

impressao

Adesivo Vinilico Branco
recortado.

fixacdo

A fixacado do cabo de aco
deve seguir especificacdes
do arquivo:
SM_SO1_L_suspensa pequena_v1
O fornecedor devera verificar
no local a quantidade de cabo
de aco necesséria em cada
situacao.




Fixacdo nao aparente por cabos de aco. —
OBS: Especificacao do cabo e seu .
arremate junto ao suporte sao de ;;33'
responsabilidade do executante 7

MDF 10mm revestido com melamina

v

12,5

Adesivo vinilico Branco recortado

12,56

Vista Frontal
escala 1:2,5

; : ;

Vista Superior
escala 1:2,5

Trabalho de conclusao de curso - Design UFRGS assunto: arquivo:
Identificacdo de numeracao SM_SO06 L identificacdo caixa v1

Sinaliazacao e ambientacdo - Rede de Supermercados A6 GREE

H

Vista Lateral
escala 1:2,5

arquivo: escala: unidade:

S06 1:2,5

Modelo

cm

pagina:



= —

Locacao Esquematica
escala 1:20

Trabalho de concluséo de curso - Design UFRGS arquivo: escala:

SM S06 L identificacdo caixa v1

pagina:

Sinaliazacdo e ambientacdo - Rede de Supermercados

1:5




Variacao

v T @
@ @ W

]

:

@ ©
7 O

Trabalho de conclusao de curso - Design UFRGS assunto: arquivo: arquivo: escala: unidade: pagina:

Sinaliazacao e ambientacdo - Rede de Supermercados hdeeré'gif)i(c;z;géo de numerag&o St L Ietemitinereate calbe SO6 1:5 cm



Variacao

Trabalho de conclusao de curso - Design UFRGS assunto: arquivo: arquivo: escala: unidade: pagina:

Identificacdo de numeracdo | SM S06 L identificacdo caixa_v1 SO6 1:5 cm

Sinaliazacao e ambientacdo - Rede de Supermercados A6 GREE



Placa locacional de emergéncia

quantidade
aguardando informacodes

dimensdes gerais(cm)
20h X251 X 1p

descricao

PVC 5mm com pintura
automotiva na cor Vermelho
colada em bastidor de PVC
5mm.

impressao

Serigrafia com tinta
fotoluminescente Branco.

fixacdo

PVC colados entre si através
de cola ou fita dupla face nédo
aparente. Fixacdo no local
através de fita dupla face

nao aparente.




\ 25 |

PVC 5mm com pintura automotiva
na cor Vermelho

Pictograma e Texto em serigrafia com tinta
fotoluminescente na cor Branco

Hidrante

Bastidor em PVC bmm sem pintura

17,520

| 1o |

Vista Frontal
escala 1:5

17 = ‘
1,26 22,5 1,25

| 2 |

Vista Superior
escala 1:5

arquivo:
SM _SO7 L emergéncia v1

Trabalho de conclusédo de curso - Design UFRGS
Sinaliazacdao e ambientacdo - Rede de Supermercados

Vista Lateral
escala 1:5

escala: pagina:

1:5




[HITHTHLL

T

Il

11

T IO e 0T

Locacao Esquematica
escala 1:25




@

Hidrante

Agua Pressurizada Gas Carbonico CO, P6 Quimico Seco
classe A classe E1© classe A[EI©

*OBS: Quantidade e tipos de equipamentos devem ser fornecidos pela equipe PPCI

Trabalho de conclusédo de curso - Design UFRGS arquivo: escala:

SM _SO7 L emergéncia v1

pagina:

Sinaliazacdao e ambientacdo - Rede de Supermercados




Placa informativa de porta

quantidade
12 unidade(s)

dimensées gerais(cm)
20h X251 X 1p

descricdo

MDF 5mm com revestimento
em melamina colado em
bastidor de PVC 5mm.

impressao

Adesivo Vinilico Branco
recortado.

fixacdo

MDF e PVC colados entre si
através de cola ou fita dupla
face ndo aparente. Fixacao
no local através de fita dupla
face ndo aparente.




MDF 5mm com revestimeto em melamina

Modelo

Pictograma e Texto adesivo Vinilico
Branco recortado

Sanitario

Feminino

Bastidor em PVC 5mm sem pintura

17,520

| = |

Vista Frontal

escala 1:5
11 - :
}1,}25 22,5 1,%5}
| 2 |
Vista Superior
escala 1:5
Trabalho de conclusao de curso - Design UFRGS assunto: arquivo: arquivo:
Placa Informativa de Porta SM_S08 L porta v1

Sinaliazacao e ambientacdo - Rede de Supermercados

Vista Lateral
escala 1:5

escala: unidade: pagina:

1:5 cm



Placa deve ser aplicada
centralizada na porta

180

Locacdo Esquematica
escala 1:20

Trabalho de concluséo de curso - Design UFRGS arquivo: escala:

SM_S08 L porta v1

pagina:

Sinaliazacdo e ambientacdo - Rede de Supermercados

1:20




Variacao

C

II
Sanitario
Masculino

Sanitario
Exclusivo

Sanitario
Feminino

#l

Sanitario

Acesso

Restrito

Trabalho de conclusao de curso - Design UFRGS assunto: arquivo: arquivo: escala: unidade: pagina:

Sinaliazacao e ambientacdo - Rede de Supermercados Placa Informativa de Porta sLil_sel L il 508 1:10 cm



Placa informativa de parede

quantidade
15 unidade(s)

dimensées gerais(cm)
37,5h X60I X 1p

descricdo

MDF 5mm com revestimento
em melamina colado em
bastidor de PVC 5mm.

impressao

Adesivo Vinilico Branco
recortado.

fixacdo

MDF e PVC colados entre si
através de cola ou fita dupla
face ndo aparente. Fixacao
no local através de fita dupla
face ndo aparente.




37,5

Conforme Artigo 81, Inciso Il do Estatuto
da Crianga e do Adolescente,
fica proibida a venda de bebidas
alcodlicas a menores de 18 anos.

E proibida a venda de isqueiros a gis e

embalagem de recarga a menores de 18 anos.

Lei Estadual N° 8877/94

Conforme Lei n° 11.705/2008, é crime
dirigir sob a influéncia de élcool,
punivel com detengio.

MDF 5mm revestido com melamina

Bastidor em PVC bmm sem pintura

356

Adesivo vinilico Branco Brilho recortado

Trabalho de conclusao de curso - Design UFRGS

Sinaliazacao e ambientacdo - Rede de Supermercados

\ 41,25 \
| |
60
Vista Frontal
escala 1:10
60

Vista Superior
escala 1:10

assunto:
Placa informativa de parede

arquivo: arquivo:
SM_SO09 IF parede v1

S09

A4

—1t, 25|

37,5

Vista Lateral

escala 1

escala:

1:5

110

unidade:

Modelo

cm

pagina:



Vista
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%\ [0 (]
W/ L HWHHHHH
T

Locacdo Esquematica
escala 1:25

Trabalho de conclusédo de curso - Design UFRGS assunto: arquivo: arquivo: escala: unidade: pagina:
Sinaliazacao e ambientacdo - Rede de Supermercados Placa informativa de parede SM_S08_IF_parede_vi 809 1:25 cm



Esta loja esta equipada com cofre
“Boca-de-Lobo”. A chave encontra-se
com a transportadora de valores.

Caso soe o alarme de controle,
retorne ao caixa para retirar a
etiqueta do produto.

Trabalho de conclusao de curso - Design UFRGS

Sinaliazacao e ambientacdo - Rede de Supermercados

assunto:

Placa informativa de parede

“No caso de exposigdo de um mesmo bem ou servigo,

por pregos diferentes, no mesmo estabelecimento,
na condicdo a vista, prevalecera, na concretizagdo
da transagio, o menor dos pregos.”

(Portaria n°® 2, de 24 de julho de 1996)

Conforme Artigo 81, Inciso Il do Estatuto
da Crianca e do Adolescente,
fica proibida a venda de bebidas
alcodlicas a menores de 18 anos.

arquivo:

SM_SO09 IF parede v1

arquivo:

S09

escala:

Variacao

Atencao

Favor n3o entrar na loja:

- Fumando
- Sem camisa

- De patins

- Com animais
(exceto deficientes visuais)

O Super Maia agradece a compreensio

1:10

unidade:

cm

pagina:



Placa informativa de parede pequena

quantidade
40 unidade(s)

dimensées gerais(cm)
20h X251 X 1p

descricdo

MDF 5mm com revestimento
em melamina colado em
bastidor de PVC 5mm.

impressao

Adesivo Vinilico Branco
recortado.

fixacdo

MDF e PVC colados entre si
através de cola ou fita dupla
face ndo aparente. Fixacao
no local através de fita dupla
face ndo aparente.




Modelo

| 25 |
7777777777777777777777777777777777777777 MDF 5mm com revestimeto em melamina jijig*
RN | Pictograma e Texto adesivo Vinilico
20 Branco recortado 17,5120
Favor nao fumar
Lei Federal Bastidor em PVC 5mm sem pintura
,,,,,, 12.546/2011 1
€L 11,251
| = | 5

Vista Frontal
escala 1:5

Vista Lateral

escala 1:5

p—— ‘
}1,}25 22,5 1,%5}
| 2 |
Vista Superior
escala 1:5
Trabalho de conclusao de curso - Design UFRGS assunto: arquivo: arquivo: escala: unidade: pagina:
Sinaliazag&io e ambientacio - Rede de Supermercados | Flaca informativa de parede | SM_S10_IF_parede pequena_v1 S 1 O 1:5 em

pequena



- T Ty
HHHWHW T |

T 9%\ sl
T/ I T

Trabalho de conclusédo de curso - Design UFRGS

arquivo: arquivo: escala: unidade: pagina:
S



Variacao

wr

&

Alcool Gel

Para higienizagao
das maos

Favor nio fumar Sorria

Vocé esta
sendo filmado

Lei Federal
12.546/201 |

BEEEE 03 unidades BEEEIE o4 unidades BB o' unidade
BB 03 unidades BB 04 unidades BB o' unidade
B8 03 unidades BBEEI8 o4 unidades B 01 unidade
E 03 unidades E 04 unidades E 01 unidade
E 03 unidades E 04 unidades E 01 unidade
Trabalho de conclusao de curso - Design UFRGS assunto: arquivo: arquivo: escala: unidade: pagina:
Sinaliazag&io e ambientacio - Rede de Supermercados | Flaca informativa de parede | SM_S10_IF_parede pequena_v1 S 1 O 1:5 em

pequena



quantidade
‘ 10 unidade(s)

dimensées gerais(cm)
37,5h X 601 X 2,5p

descricdo

MDF 5mm com revestimento
em melamina colado em MDF
15mmcom pintura em férmica

liquida marrom.

impressao

Adesivo Vinilico Branco
Brilho recortado

fixacdo

MDF colado entre si através
de cola ou fita dupla face nao
aparente.

A fixacado do cabo de aco
deve seguir especificacoes
do arquivo:
SM_SO1_L_suspensa pequena_v1
O fornecedor devera verificar
no local a quantidade de cabo
de aco necesséria em cada
situacao.

Placa informativa suspensa



AR

37,5

RSN
RSN

N

Modelo

Fixacdo ndo aparente por cabos de aco.
OBS: Especificacado do cabo e seu
arremate junto ao forro sado de
responsabilidade do executante

RSN

N

Conforme Artigo 81, Inciso Il do Estatuto
da Crianga e do Adolescente,

MDF 5mm revestido com melamina

v

fica proibida a venda de bebidas
alcodlicas a menores de 18 anos.

E proibida a venda de isqueiros a gis

e embalagem de recarga a menores de |8 anos.

MDF 15mm com pintura em férmica
liguida marrom

35 | 37,5

Lei Estadual N° 8877/94

Conforme Lei n° 11.705/2008, é crime
dirigir sob a influéncia de élcool,

Adesivo vinilico Branco Brilho recortado

punivel com detengio.

\ 41,25 \

60 |

Vista Frontal
escala 1:10

2,5 T

\ 60 |

\ |

Vista Superior

escala 1:10

Trabalho de conclusédo de curso - Design UFRGS assunto:

Sinaliazacdo e ambientacéo -

Rede de Supermercados

Placa informativa suspensa

arquivo: arquivo:

SM _S11 _IF suspensa v1 S 1 1

—1t, 25|
2,5

H

Vista Lateral
escala 1:10

escala: unidade: pagina:

1:10 cm



Vista

! i
210
I {
/
\

|- |

Locacado Esquematica

escala 1:25

Trabalho de conclusédo de curso - Design UFRGS assunto: arquivo: arquivo: escala: unidade: pagina:

Sinaliazacdo e ambientacdo - Rede de Supermercados Placa informativa suspensa SM_ST1_IF_suspensa_v1 S 1 1 1:25 cm



Conforme Artigo 81, Inciso Il do Estatuto
da Crianca e do Adolescente,
fica proibida a venda de bebidas
alcoodlicas a menores de 18 anos.

E proibida a venda de isqueiros a gis

e embalagem de recarga a menores de |8 anos.
Lei Estadual N° 8877/94

Conforme Lei n® 11.705/2008, é crime
dirigir sob a influéncia de alcool,
punivel com detengio.

LADO A

“A Secretaria Municipal de Satide recomenda
que as hortaligas e frutas devem ser
cuidadosamente lavadas em 4gua corrente
e colocadas por 30 minutos de molho

em uma solugdo de uma colher de sopa
de dgua sanitaria ou meio copo de vinagre
para cada litro de dgua.”

LADO A

Trabalho de conclusao de curso - Design UFRGS

Sinaliazacdo e ambientacao - Rede de Supermercados

assunto:
Placa informativa suspensa

arquivo:

Conforme Artigo 81, Inciso Il do Estatuto
da Crianca e do Adolescente,
fica proibida a venda de bebidas
alcodlicas a menores de 18 anos.

E proibida a venda de isqueiros a gis

e embalagem de recarga a menores de 18 anos.
Lei Estadual N° 8877/94

Conforme Lei n° | 1.705/2008, é crime
dirigir sob a influéncia de alcool,
punivel com detengio.

LADO B

“A Secretaria Municipal de Salide recomenda
que as hortalicas e frutas devem ser
cuidadosamente lavadas em 4gua corrente
e colocadas por 30 minutos de molho

em uma solugdo de uma colher de sopa
de dgua sanitaria ou meio copo de vinagre
para cada litro de agua.”

LADO B

arquivo: escala:

SM _S11_IF suspensa v1 S 1 1

1:10

unidade:

Variacao

cm

pagina:



quantidade
05 unidade(s)

dimensées gerais(cm)
37,5h X1801 X 2p

descricdo

MDF 5mm com revestimento
em melamina colado
Acrilico15 mm.

impressao

Adesivo Vinilico Branco
recortado.

fixacdo

MDF e Acrilico colados entre si
através de cola ou fita dupla
face ndo aparente. Fixacao

no local através de fita dupla
face ou parafuso ndo aparente.

Mural informativo




Modelo

60 60 60

Acrilico 1T5mm a T

ATENDIMENTO AO CLIENTE ‘ Normas para recebimento de cheques: ’ "
Aceitamos todos os cartées de crédito Aceitamos apenas cheques de pessoa fisica . .
GenteTad 3 =
ge ER.g?(lg:en;?r§2a/gb%§ntacao Nao recebemos cheques de terceiros M D F 5 mm com revestimeto em mela A
37 ’ 5 Aceitamos ticket alimentaciao Cheque a vista acima de r$ 50,00
(exceto bebidas alcoolicas e cigarros) mediante aprovagao de cadastro ) e 3 7 ’ 5
i Texto em adesivo Vinilico
Entregamos em domicilio gratis, nas compras
acima de R$ 80,00 — das 08:30 4s 17:30 Branco recortado
Nao vendemos no atacado
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Familia mobiliario




quantidade
Deve ser fornecida pelo setor de
layout do Super Maia

dimensées gerais(cm)

80h X1371 X 90p
40h X105IX 45p

descricdo

Tampo em Tamburato 50mm
pés em Pinus 50mm revestidos
com melamina.

Mesas hortifruti recebem
estrutura acrilico 20mm
colada no tampo.

fixacdo

Tamburato e Pinus unidos pelo
conector Tab20-HC

Mesa hortifruti e padaria



Modelo

Tampo em Tamburato 50mm com
acabamento em melamina

Fixacdo das parte
conector Tab 20

Pés em Pinus 50mm
com acabamento em melamina

f Pintura de acordo com a secéo
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MESA
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MESA

Informacdes Hafele

Para painéis a partir de 40 mm de espessura
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Conexao entre tempo e pés através

Conector Tab 20 HC - HAFELE
especifico para tamburato

Obs: Sao usados 6 conectores na mesa, cada um deles
suporta uma carga de 780N. Dessa forma a mesa
pode suportar 280Kg com um fator de seguranca 2.
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MESA

Detallhe pés
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MESA

Detallhe tampo
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MESA SUPORTE
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Conexao entre tempo e pés através
Conector Tab 20 HC - HAFELE
especifico para tamburato
105 como especificado para mesa
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MESA SUPORTE

Detallhe pés
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MESA SUPORTE

Detallhe tampo
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MESA SUPORTE

Detallhe suporte hortifruti
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Estrututra em acrilico 20mm colado
fixada na mesa através de conectores
tucano Hafele.

E utilizada na secdo de hortifruti.
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quantidade
Deve ser fornecida pelo setor de
layout do Super Maia

dimensées gerais(cm)
40h X40l X 40p

descricédo

Cubos construidos com pecas de
MDF 25mm. Podem receber divisdo
interna (MDF 5mm) e base

(MDF 25mm) quando necessério.

A secédo de vinhos recebe cor por
na parte interna dos cubos e
podem receber divisdo nas
dimensoes da garrafa

se tornando um elemento
com maior carater decorativo.

fixacdo

As pecas de MDF séao
conectadas por parafuso
nao aparente.

Nichos ilha/ bebidas/ padaria/ hortifruti




Modelo

Cubo pode receber divisao interna de
MDF 5mm revestido com melamina

MDF 25mm conectados por
parafusos nao aparente

Parafusos nao aparente

Rebaixo de 5mm na peca de

MDF 25mm
Melamina Masisa New Find
Cubo pode receber base de MDF 25mm
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