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APRESENTACAO

Essa edicdo de “Arquitetura e Urbanismo: forma, espagco e design” apresenta
experiéncias das mais diversas areas da arquitetura e urbanismo, como: arquitetura,
conforto ambiental, preservacdo do patriménio cultural, planejamento urbano e
tecnologia. Assim, busca trazer ao leitor novos conceitos e novas reflexdes para a
pratica da arquitetura e do urbanismo.

Acredito que os textos aqui contidos representam grandes avancgos para 0 meio
académico. Em um momento critico para a pesquisa, a Atena Editora se mostra
consoante com a intencdo de fomentar o conhecimento cientifico e cooperar com o
dialogo académico de forma abrangente e eficaz.

Boa leitura!

Bianca Camargo Martins
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CAPITULO 6

ILUMINACAO APLICADA AO VISUAL
MERCHANDISING: DIRETRIZES PARA UMA
EXPERIENCIA DE COMPRA DIFERENCIADA

Data de aceite: 21/02/2020

Paulo Eduardo Hauqui Tonin
paulotonin@gmail.com

Master em Arquitetura e lluminacéo, Instituto de
Pés-Graduacgéao - IPOG

Florian6polis, SC
http://lattes.cnpq.br/5424753081421172

RESUMO: Na era das interagdes digitais,
oferecer uma experiéncia de compra
diferenciada e integrada em seus espacgos
comerciais, fisicos e virtuais, & essencial. Um
dos principais agentes de materializagcao da
identidade, valores ou significados de marcas e
pessoas, é a iluminacédo. Capaz de transformar
volumes, cores e texturas, a iluminacéo
influencia diretamente na valorizagdo ou
desvalorizagdo de produtos e ambientagoes;
sendo assim, é importante o conhecimento de
técnicas e tecnologias que possibilitem o uso
da iluminagéo de forma inovadora e atraente.
Envolvento teoria e préatica, este artigo tem
como objetivo principal informar a respeito
da importancia e inumeras possibilidades
da iluminagcdo quando aplicada ao visual
merchandising e espacgos fisico-comerciais,
das fachadas e vitrines aos provadores e
“showcases”.

PALAVRAS-CHAVE:

lluminacdo,  Visual,

Arquitetura e Urbanismo: Forma, Espaco e Design 2

Merchandising, Varejo, Experiéncia

LIGHTING APPLIED TO VISUAL
MERCHANDISING: GUIDELINES FOR A
DIFFERENTIATED SHOPPING EXPERIENCE

ABSTRACT: In the era of digital interactions,
offering a differentiated and integrated shopping
experience in physical and virtual commercial
spaces is essential. One of the main agents of
materializing the identity, values or meanings
of brands and people, is lighting. Capable of
transforming volumes, colors and textures,
lighting directly influences the appreciation or
devaluation of products and environments;
therefore, it is important to know techniques and
technologies that enable the use of lighting in an
innovative and attractive way. Involving theory
and practice, this article’s main objective is to
inform about the importance and innumerable
possibilities of lighting when applied to visual
merchandising and physical-commercial
spaces, from facades to fitting rooms and
“showcases”.

KEYWORDS: Lighting, Visual, Merchandising,
Retail, Experience
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11 INTRODUCAO

O perfil do consumidor mudou radicalmente nos ultimos anos. Com o
desenvolvimento de tecnologias e processos de venda digitais, juntamente com a falta
de tempo e grande concorréncia do mercado, as pessoas se tornaram mais exigentes,
impacientes e repletas de novas necessidades. Atrair e manter clientes, neste novo
cenario de consumo, € uma tarefa dificil para as empresas, que ainda procuram
entender a melhor forma de trabalhar o conceito do Omnichannel, expresséo usada
para a experiéncia de compra multicanal, que cruza ambientes fisicos e virtuais e
marca a geragao atual de consumidores, evidenciada principalmente pelos Millennials
ou como também s&o conhecidos, geracao da internet. (RAMADAN, 2017)

Ainda que atraido pela rapidez e comodidade do comércio online, o cliente de
hoje procura a experiéncia personalizada e sensorial que somente os espacos fisicos
séo capazes de oferecer. Atualmente, o PDV (ponto de venda) fisico que néo utiliza
do visual merchandising e suas ferramentas estratégicas bem como da iluminacéo e
suas inumeras possibilidades de comunicacéo acaba por se tornar obsoleto. Em uma
realidade imediatista e digitalizada, a loja fisica apenas se torna relevante se oferecer
um diferencial e este é a experiéncia por tras da jornada de compra.

Qual o segredo de empresas e marcas consistentes? Por que elas dificiimente
sao prejudicadas em periodos de recessao econdmica? O planejamento estratégico
do varejo néo se da somente através de numeros, processos e logistica. O VM (Visual
Merchandising), apesar de nem sempre ter recebido este nome, é uma ferramenta
estratégica antiga para trabalhar o ambiente do PDV com o objetivo de atrair mais
clientes e por consequéncia o faturamento da empresa ou marca. (EBSTER, 2012)

Para entendermos melhor o que é o VM devemos comecgar pelo inicio: a
palavra Merchandising. Derivada da palavra Merchandise, que significa mercadoria,
Merchandising é a técnica de promoc¢éo ou venda de mercadoria e muitas vezes €
relacionada ao marketing e a publicidade. Pode ser caracterizado como simplesmente
como uma técnica de mapeamento dos comportamentos dos consumidores a fim
de gerar o conhecimento suficiente para melhorar os aspectos visual e psicoldgico
de estabelecimentos de venda através de acbes pontuais e diversificadas.
(DEMETRESCO, 2014)

O Visual Merchandising se inicia na leitura dos ambientes fisicos; analisando
aspectosarquitetdnico-urbanisticos (localizag¢ao, estrutura, fachada, layout, setorizacéo,
conceito e estética) e aspectos de conforto ambiental (visual, sonoro, olfativo) do
espaco e relacionando com o propdésito, identidade, posicionamento de mercado,
publico alvo e mix de produtos da marca ou empresa que esta sendo trabalhada.
Ainda nesta fase primaria, também sao abordados outros importantes aspectos como
a lluminacao (geral, de destaque e provadores) — que sera aprofundada neste artigo —
e a comunicagao visual (vitrines, equipamentos e showcases, sinalizacao, precificacéo
e exposicao de produtos/planogramas). Uma vez realizado o diagnostico e leitura do
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PDV, sdo sugeridas a¢cdes que promoverao a otimizacdo da conexao entre a marca,
seu consumidor e o0 ambiente fisico, aproximando valores intangiveis a materializagéo
através de cores, texturas e outros elementos visuais. Tais agcdes influenciardo todas
as areas que foram analisadas, do conceito arquiteténico as vitrines e expositores.

Considerada um dos vendedores ocultos do varejo, a iluminagéo influencia
diretamente em todos os aspectos abordados no Visual Merchandising. Devido a sua
capacidade de transformacéo, as lampadas e tecnologias bem como suas diferentes
aplicacbes modificam a percepcao do espaco e do produto, causando as mais
diversas sensacdes no individuo. Quando bem empregada, a iluminacéo atua como
um vendedor oculto do varejo, uma vez que aproximadamente 80% da decisédo de
compra do consumidor ndo se realizam antes de entrar na loja, mas sim ap0s estar
nela. Sendo assim, estar atento a experiéncia sinestésica (cruzamento com outros
sentidos como o olfato e a audi¢éo) que se quer oferecer e principalmente ao produto
gue se quer comercializar é de essencial importancia. (EBSTER, 2012)

Ao longo deste artigo, a iluminac&o e suas aplicagdoes em Visual Merchandising,
serdo abordadas desde sua conceituacéo e significacao até a exposicao de diretrizes
gue auxiliem o profissional ou varejista a beneficiar os espacos e produtos os quais
projeta ou gerencia com as inumeras sensacgoes transmitidas através da luz.

2| LUZ, COR E SIGNIFICADO

Ailuminacédo é um poderoso instrumento na configurac&o do espaco. Intimamente
relacionada com a cor, a iluminagcédo destaca e modifica planos, volumes e materiais.
Assim como a cor, a luz atua de diferentes maneiras, de acordo com a ocasiéo e
contexto que esta inserida.

Segundo Eva Heller, cor é significado, e iluminacdo também. Por significado
compreende-se todo o sentimento, memoria, experiéncia e conhecimento que vem a
tona a partir do contato com as cores e luzes. Significado é particular e corresponde
somente as memorias da pessoa a qual se estd comunicando. Diferentes pessoas séo
marcadas por diferentes necessidades e por consequéncia diferentes significados.

Da mesma forma que os verdes, azuis e roxos transmitem a sensacgao de frio;
os vermelhos, laranjas e amarelos transmitem a de calor. Se verificarmos o percurso
gue parte das fachadas e vitrines para o interior da loja, € possivel perceber a conexao
entre o produto e a memoria do consumidor. Cada produto tem sua prépria histéria,
comunicacéo, cor e conceito que deverdo surgir na encenacao das vitrines, na forma
como sao expostos e destacados. (MARK et al., 2017)

O Visual Merchandising e a lluminag¢ao sao, portanto, o resumo de palavras com
sentidos que tomam forma e cor numa disposicao espacial. Quando analisamos as
categorias pertencentes ao cromatismo, tratamos superficialmente das cores, mas
0 que importa de fato é verificar como elas podem ser interpretadas como efeitos
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de sentido, principalmente quando relacionadas umas as outras. Na arte classica,
fez-se valorizar o carater da cor, na arte barroca, fez-se valorizar o tom da cor e 0
foco de luz, no impressionismo, por fim, a decomposi¢cao da cor e sua luminosidade.
(DEMETRESCO, 2014)

As cores e a luz devem sempre estar ajustadas a mensagem que se quer
passar. A qualidade e eficacia dos espacos fisicos comerciais esta relacionada ao seu
dinamismo, a sua capacidade de mutacao frente as diferentes ocasides, situacoes
ou estacdes do ano que desejam ser comunicadas e conectadas as pessoas e 0s
produtos a elas direcionados.

31 AIMPORTANCIA DA ILUMINAGCAO NO VAREJO

Juntamente com a cor, a luz € um dos mais importantes elementos visuais a ser
considerada no varejo devido e influencia 90% das decisdes de compra. A iluminagao
impacta ndo somente na experiéncia de compra de qualquer consumidor como também
na produtividade dos vendedores, além de exercer um grande papel nos custos
operacionais dos pontos de venda fisicos. O mercado da luz atualmente alcangou um
patamardetecnologia que permite que marcas e empresas criem sistemas de iluminacéo
personalizados e dinamicos, atendendo qualquer necessidade e contribuindo com a
solidificacéo de qualquer negdcio. Pode-se afirmar que a iluminagéo representa um
papel cruacial na decisdo de compra. Para um entendimento mais profundo, seguem
alguns dos principais pontos no qual a iluminacgao beneficia o negécio em trés esferas
experienciais: consumidores ou clientes, varejistas ou empreendedores e funcionarios
e vendedores. (MARK et al., 2017)

A iluminag¢do quando relacionada com a experiéncia do consumidor € destacada
pelos seguintes pontos:
a. Atrai e convida o consumidor para entrar e percorrer 0 espago, atuando
como guia e auxiliando no direcionamento interno e levando sua atencao a
pontos e produtos especificos para assim permitir uma melhor apreciacéo.

b. Cria multiplas atmosferas, afetando no humor, comportamento e habitos de
compra. Faz com que o consumidor permanec¢a mais tempo, compre mais,
volte com frequéncia e recomende para amigos e familiares (fidelizacao).

c. Comunica qualidade de espaco e produto, aumentando a probabilidade de
concretizacao da venda.

Na esfera dos varejistas ou empreendedores, a iluminacdo é destacada pelos
seguintes pontos:
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a. Pelo seu dinamismo, pode ser relacionada a diversas propostas e conceitos,
atuando como complemento ao produto e aprimorando cores e texturas.

b. Beneficia a interacdo com o consumidor durante toda a jornada de compra,
da entrada e primeiro contato ao pagamento (check out), elevando a imagem
da marca e reforcando seu lagco com o consumidor. Essa fidelizacao é o que
destaca o0 negbcio em meio a concorréncia.

c. Um sistema de iluminacdo adequado ndo sé auxilia nas vendas como
melhora os custos operacionais e diminui 0 consumo de energia.

Os funcionarios e vendedores também se beneficiam da iluminagdo, uma
vez que ela contribui com o foco, produtividade e prazer em trabalhar, envolvendo
intrinsecamente o funcionario com a marca e tornando-o mais amigavel e gentil. A
iluminacao ideal é capaz de comunicar os reais valores do espaco e da marca tornando
os funcionarios protetores e multiplicadores, levando adiante a mensagem da marca.
(BLITZER, 2018)

Considerados o0s beneficios obtidos pela luz através das trés esferas
experienciais do varejo, pode-se afirmar que a iluminacdo € necessaria e deve ser
aplicada, de forma variada, em todas as areas de qualquer ponto de venda, seja ele
focado em vestuario ou cosméticos, acessorios ou produtos alimenticios. Em areas de
venda e transicdo, a iluminacéo deve tornar a jornada de compra facil e interessante
da entrada ao check out com predominancia de luz clara de qualidade e destaque de
itens conforme necessidade (promogéo, nova colecéo, etc.). Provadores necessitam
sua prépria iluminacao, especifica e relacionada as condicionantes de cada ponto
de venda, capazes de interferir diretamente no bem estar do consumidor e decisao
de compra. Em showcases e displays a iluminacéo deve ser concentrar no produto,
fazendo com que os clientes parem, olhem, interajam ou desejem experimenta-lo.
Nas vitrines, lugar onde as marcas e seus produtos séo introduzidos, a iluminacéo
deve criar uma experiéncia visual completa que capture a atencdo do transeunte e
ao mesmo tempo comunique a imagem da marca, valores e tudo que é ofertado.
(BLITZER, 2018)

Sendo um investimento em longo prazo, a iluminacéo néo deve ser tratada como
um investimento custoso ao se abrir um novo ponto de venda, seja ele de pequeno ou
grande porte. Todo o investimento realizado acaba revertendo em lucro; uma vez que,
como ja mencionado anteriormente um, sistema adequado de iluminagédo comercial
ajuda também a controlar os custos de energia.

Antes de optar por um determinado sistema de iluminagcédo alguns objetivos
devem ser atendidos e, portanto ele deve ser capaz de:

a. Criar impacto visual e experiéncia agradavel

b. Atrair e direcionar o consumidor para que permanec¢a mais tempo dentro do
ponto de venda
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c. Instigar através de uma iluminagéo dindmica e sequencial
d. Promover o bem estar dos consumidores e funcionarios
e. Ser eficiente e apresentar um bom custo-beneficio

f. Ter uma facil manutencao

g. Valorizar cores, formas e texturas dos produtos

h. Refletir a imagem da marca e faixa de preco do que é comercializado

No primeiro item dos objetivos acima listados, pode-se questionar o que faz, de
fato, uma experiéncia visual ser ou ndo agradavel? Uma experiéncia visual agradavel,
em termos de luz, se da a partir de uma distribuicdo nao uniforme de brilho, que
combine iluminacao geral de teto com outras fontes periféricas e de destaque, criando
sequencias e valorizando determinados pontos focais, impactando na valorizagéo
de produtos. Uma experiéncia desagradavel consiste exclusivamente em iluminagéo
de teto, distribuicdo uniforme de brilho, exacerbag¢do de iluminacdo e mau uso da
dimerizacao, dificultando a visualizacéo dos produtos. (DEMETRESCO, 2014)

41 CONCEITOS E DEFINICOES ACERCA DA LUZ

Muito se discute a respeito do que sustenta e condiciona a iluminagcéo. A
iluminacdo, em uma simples definicdo, corresponde ao ato de iluminar ou dar luz. No
entanto seu conceito € muito mais profundo. Ao se pensar iluminagéo como ferramenta
de design (lighting design), percebe-se que a mesma torna-se a uniao de conceitos
e condicionantes materiais e nao-materiais. Além do fator psicolégico e intangivel
(ndo-material) que corresponde a significacdo do conjunto que se é apresentado, a
iluminacdo nos traz uma relagéo de grandezas fotométricas tangiveis (material) que
devem ser conhecidas para que assim permitam a definicdo segura de lampadas,
equipamentos e quantidades a serem utilizadas de acordo com cada situacéo. (MARK
et al., 2017)

Todos sabem o que € luz, mas para colocar em termos cientificos, € uma radiacao
eletromagnética. Os primeiros cientistas a realizarem hipéteses sobre isso foram Isaac
Newton e Christian Huygens ao final da década XVII. Newton via a luz como uma
corrente de pequenas particulas enquanto Huygens descrevia seu comportamento
como ondas. Esses dois conceitos embasaram todo 0 nosso conhecimento e controle
acerca da luz. Ondas de luz sédo também conhecidas como ondas eletromagnéticas,
uma vez que sao constituidas por campos elétricos e magnéticos ao mesmo tempo.

A forca de uma lampada ou fonte de luz, tecnicamente conhecida como Fluxo
Luminoso, esta relacionada a radiagao total emitida e € medida em Lumens; enquanto
a quantidade de luz gerada, tecnicamente conhecida como iluminancia, € medida em
Lux (Lumens/m?). Quanto mais alto o valor em Lumens, maior serd o valor em Lux.
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Na pratica, iluminéncia é a quantidade de luz dentro de um determinado ambiente ou
area e pode ser medida com o auxilio de um luximetro (dispositivo para a medi¢ao da
quantidade de luz de um determinado local ou superficie). Os niveis de iluminancia
de espacos comerciais, com excecao de atmosferas tematicas que desejem recriar
ambientes mais intimistas, devem chegar a valores préximos a 1000Ix. Para termos
um valor de referéncia comparativo, ambientes residenciais como salas e dormitérios
possuem valores proximos a 150 — 200Ix. (WINCHIP, 2007)

A luz branca contém todos os comprimentos de onda da luz visivel, portanto,
quando é refratada, podem-se ver as cores do espectro. As luzes mais quentes sao
comumente usadas em areas publicas porque promovem uma sensacéo de conforto
e relaxamento, enquanto os tons mais frios sdo usados em escritérios para aumentar
a concentracao e ajudar os funcionarios a permanecerem mais focados em suas
tarefas. As lojas de varejo usam uma combinagcdo dos dois para garantir um efeito
equilibrado para clientes e funcionarios. Para as lojas de jéias, € um pouco mais
complicado porque existem luzes especificas que sado usadas para diamantes, gemas
semipreciosas, minerais e metais.

Para a diferenciacéo da “cor” da luz damos o nome de temperatura de cor. A
“luz quente” é a que tem aparéncia amarelada e a temperatura de cor baixa: 3.000K
ou menos. A “luz fria”, ao contrario, tem aparéncia azul-violeta, com temperatura de
cor elevada: de 6.000K ou mais. A “luz branca natural” & aquela emitida pelo sol em
céu aberto ao meio-dia, cuja temperatura de cor € de 5.800K. Recomenda-se 0 uso
de temperaturas de cor elevadas em ambientes que requerem atencéo, como areas
operacionais (caixa e estoque). A temperatura de cor baixa é recomendada para
ambientes intimistas e pequenas lojas. (EBSTER, 2012)

Qualidade de luz baseia-se no indice de reproducao de cor ou IRC, que é a
capacidade de permitir a reproducéo natural das cores da natureza e dos objetos. A
avaliacao da qualidade de permitir a reproducdo de cores é dada por um indice que
varia de zero a cem. Quanto mais baixo o indice, mais deficiente é a reproducéo de
cores. Geralmente recomenda-se a utilizacéo de ldampadas com IRC 80 a 100, porém
isso ird depender da intencéo conceitual do projeto de iluminacéo aplicado ao varejo.

Outro importante e essencial fator a ser levado em consideracéo é a altura do
pé-direito (distancia entre o piso e o teto). Quando o planejamento, a construgcéo e
0 design para a configuracéo da loja estdo em andamento, a iluminagado também é
considerada e adicionada a equagao. Quanto maior o teto, mais a luz se afastara de
sua mercadoria, assim sua intensidade e for¢a diminuirdo automaticamente. Se o teto
da sua loja tiver mais de 9 metros de altura, a iluminagcao sera bastante desafiadora.
Isso quer dizer que vocé precisa usar lampadas e luminarias especificas (como as
de vapor metalico) mais proximas umas das outras para focar a atencao nas vitrines
ou trazendo as fontes para uma altura mais baixa. Isso pode ser alcancado usando a
iluminacao de trilhos (sustentados ou ndo por cabos de ago), pendentes ou até mesmo

lustres.
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51 LAMPADAS PARA O VAREJO

As lampadas sao consideradas importantes aspectos tangiveis da iluminacéo.
As lampadas podem ser classificadas em: Incandescentes (Filamento de Carbono),
Haldgenas, Fluorescentes (Tubulares), Descarga ou Vapor Metalico e LEDs (e OLEDSs)

Lampadas do tipo incandescentes costumavam ser populares no mercado devido
ao seu custo relativamente baixo. No geral, sdo ldampadas de luz amarela que possuem
uma vida média baixa, de aproximadamente 1000 horas. Sdo ideais para ambientes
em que se preza o relaxamento, como salas e quartos. Seguindo a macrotendéncia
“retr6” que cerca o mundo por todos os lados, as lampadas de filamento de carbono
(também encontradas em LED) reproduzem o design das primeiras |lampadas
existentes (Thomas Edison). Essas lampadas além de dimerizaveis sao utilizadas para
destacar pontos estratégicos da loja e criar ambientagdes diferenciadas, trazendo uma
atmosfera mais acolhedora para o consumidor.

Com maior poténcia e economia que as incandescentes, as halégenas séo
muito utilizadas em iluminagdes de vitrines e grandes saldes de venda. Possui refletor
regulavel (diversos angulos de abertura) e direcionavel, tem alta eficiéncia e é ideal
para ponto focal, pois destaca e valoriza pontos importantes dentro do PDV. Possuiem
média 2000 horas de vida util e seus modelos mais populares sao: Dicroicas (GU10),
PAR 20, AR 70 e AR 111.

As Fluorescentes chegam a ser 80% mais econémicas que as incandescentes,
possuem uma vida util de 5 a 25 mil horas e embora sejam populares pela sua luz
branca ou fria — indicadas para ambientes que exigem concentracdo, como escritorios
e salas de estudo — existem op¢cdes com luz amarela. As fluorescentes tubulares sao
muito usadas em areas que exijam concentracao, como estoques e caixas; no entanto
também podem ser usadas como efeito visual pontual e cénico em vitrines, passagens
e ao longo dos espacos de venda. (KARLEN et al., 2017)

Conhecidas como uma das fontes de luz mais eficientes do mercado, as lampadas
de Vapor Metélico possuem alta poténcia e proporcionam iluminagdes com grande
intensidade. Com vida util de 8000 a 14000 horas, sdo ideais para a iluminacéo geral
de grandes areas (com pé direito alto) que necessitam altissima qualidade de luz,
como lojas de departamento, supermercados e shopping centers. Sdo modelos de
vapor metalico: Vapor de Sédio — CDMR, CDMT.

O LED ou Diodo Emissor de Luz é uma fonte de luz extremamente tecnologica
gue converte energia elétrica diretamente em energia luminosa através de pequenos
chips. Conhecidas pelo baixo consumo de energia, ttm em média 50 mil horas de vida
util e podem gerar uma economia de até 90% quando comparadas aos outros tipos
de lampadas. A tecnologia permite que sejam recriadas lampadas idénticas as outras
em forma e efeito mas com as caracteristicas de uma LED. Os OLEDs atualmente
correspondem a opcédo mais avancada do mercado para a fabricacédo de telas e
Video Walls (Grandes Telas Interativas), cada vez mais presentes em espacos fisicos
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comerciais.

Lampada Indicacao Caracteristicas
Incandescente lluminacao de efeito Em ambientes comerciais costuma ser
decorativo. Teto, empregada em iluminagao secundaria
parede, mesa, etc... e pontual (decorativa) — Filamento de
Carbono.
Fluorescente lluminagao geral. Nao direcionavel; eficiente; proporciona
Tubular Luminarias de teto. iluminagcao geral de alta intensidade.
Halégena lluminagao de vitrines e | Alta eficiéncia; direcionavel; ideal para a
AR 111 apresentacoes internas. iluminagéo de um ponto focal.

PAR 30/ PAR 38 | Utilizada em luminarias
especiais com refletor

regulavel.

Halégena lluminacao de vitrines e | lluminagéo interior e de vitrines; disponivel
Dicréica apresentacoes internas. em varios graus de abertura; excelente
(MR 16) para apresentacoes gerais e de efeito.

Vapor Metalico lluminagao geral de Luz dura e eficiente; baixa manutencéo;
vitrines e apresentacdes | demora um tempo para alcancar sua plena
internas. intensidade luminosa.
Fibra Otica Pequenas vitrines e Excelente para joias e afins, pois o gerador
iluminacéo de efeito. pode ser posicionado a certa distancia. A
instalagdo é pequena e discreta, mas de
pouca poténcia.
LED Geral. Possui suas No caso das fitas de LED, por ndo
proprias versoes para possuirem alto fluxo luminoso, sao
todos os outros tipos de indicadas para iluminacdes de efeito
lampada, especialmente | em mobiliario (prateleiras, cabideiros) e
as Halogenas. espelhos — provadores.
Neon Letreiros e efeito. Dificil instalacdo e manutencao. Indicada

para uso extremamente pontual.

Tabela 1 — Tabela sintese de lampadas, suas indicacdes e caracteristicas.

Fonte: elaborado pelo autor (2017)

61 A ILUMINAGAO APLICADA AO VISUAL MERCHANDISING: AMBIENTAGAO E
ILUMINAGAO GERAL

A iluminacéo geral, como o proprio nome sugere, da um “banho de luz” em todo
0 ambiente e oferece uma iluminancia horizontal e uniforme. Esta é considerada a
primeira camada de iluminac&o de um espag¢o comercial. Variando de acordo com os
produtos e conceito da marca ou cole¢ao, é possivel obter a luz geral por meio de luz
direta dirigida, direta difusa, indireta, direta- indireta, ou ainda por meio de luminarias
embutidas, sobrepostas, pendentes, forros luminosos, sancas etc. Outra possibilidade
€ obté-la através de “Downlighting”, proveniente de luz direta emitida para baixo. Ao
utilizar essa opcao deve-se ter cuidado com as sombras. (WINCHIP, 2007)

Na iluminacgao direta, praticamente toda a luz converge diretamente sobre o plano
horizontal e as luminarias sdo colocadas contra o teto, emitindo 90% a 100% de seu
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fluxo para o hemisfério inferior. O teto e as paredes recebem quantidade reduzida de
luz. A distribuic&o das intensidades luminosas podera variar de acordo com o0s angulos
de abertura dos fachos (que variam dos ultra-abertos até concentrados), de acordo
com os objetivos da iluminagcdo em questao. Tratamos estes sistemas como luz geral
direto-dirigida ou geral direta difusa.

Através do ocultamento da fonte de luz, a iluminac&o do tipo indireta € mais
suave, uniforme e possui maior controle do ofuscamento. E notavel o aprimoramento
do conforto visual e térmico ao utilizar este tipo de iluminacgéo, ja que 90% a 100%
do fluxo da luminaria sdo direcionados para cima. Na direta-indireta, ao ocorrer a
combinacgao dos dois modos de iluminacéao, € possivel iluminar para as duas direcoes
(para cima e para baixo), criando uma uniformidade ainda maior para a iluminacéo
geral do espaco. (KARLEN et al., 2017)

A definicdo das lampadas e do efeito de iluminagao geral, como ja mencionado,
deve estar relacionada aos produtos comercializados, condicionantes fisicas do espaco
(area, pé-direito) e, principalmente, as mensagens que devem ser passadas para que
o cliente perceba que toda a histéria (Storytelling) por trds da marca e seus elementos
esta sendo materializada. Sendo assim, ndo existe o melhor efeito de iluminagéo, mas
sim aquele que é mais indicado para se alcancar a ambientacdo desejada para um
especifico caso de varejo.

71 A ILUMINACAO APLICADA AO VISUAL MERCHANDISING: VITRINES,
SHOWCASES E PROVADORES

Uma vez definida a iluminagdo geral e camada base da ambientagdo, as
iluminacdes de destaque e valorizacdo, que configuram a camada secundaria,
comecam a ser trabalhadas. E neste momento que diferenciamos areas e superficies
da loja que devem estar mais visiveis que outras. Em uma analogia, os efeitos que
conferem a iluminagcao geral podem ser caracterizados como o plano de fundo de um
espetaculo, enquanto os efeitos de destaque e valorizagdo sdo os que trazem a nossa
atencé&o para pontos focais do cenario e que também acompanham o movimento dos
atores.

No varejo, o plano de fundo é o espaco fisico da loja e os atores séo os produtos e
showcases (espagos para a exposicao de produtos). O efeito do tipo destaque-dirigido
evidencia e acentua determinados elementos do espaco, como a arquitetura (fachada,
pilares, vigas, etc), decoracéo e principalmente, os produtos comercializados. E obtido
através de spots e embutidos com abertura de foco ajustavel e portanto pode ser
simétrica (A 30°. Destaca individualmente e cria sombras no entrono) ou assimétrica
(A 20°. Destaca e amplia o ambiente). (KARLEN et al., 2017)

Outro interessante efeito de destaque, o Wall Washing € um “banho de luz”
sobre uma superficie vertical para valorizacdo de fachadas, texturas, revestimentos
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e produtos de forma mais homogénea; sendo assim diferente do efeito sequencial
da iluminacao de destaque-dirigida. Este efeito eleva a percepg¢ao das proporcdes e
limites dos espacos, conferindo amplitude. (WINCHIP, 2007)

Pode ser obtido através de diversas fontes de luz, de trilhos com spots ajustaveis
a embutidos. O que realmente importa para se alcancgar o resultado esperado € o
distanciamento da luminaria para a superficie. O distanciamento adequado pode ser
determinado através das informacgdes técnicas das luminarias e lampadas a serem
utilizadas. Aconselha-se o ensaio prévio a instalacéo final, por meio de estruturas
provisoérias que simulem a situacéo espacial do ambiente comercial a ser iluminado.

Existem momentos que combinar diferentes efeitos é essencial. As vitrines sdo um
bom exemplo. Nestes espacos, a iluminacdo deve ser dindmica e preferencialmente,
em camadas (uplight — direcionada para cima; e downlight — direcionada para baixo).
Esta iluminacao destaque-dirigida é realizada com spots como o AR111, posicionados
em downlight; e dicréicas como a GU10, posicionadas em uplight e dimerizaveis,
possibilitando assim a criacdo de diferentes cenas. Além de seu dinamismo, uma
iluminacdo em camadas evita o0 sombreamento e consequente ma visualizacéo e
interpretacéo do produto. (WINCHIP, 2007)

Atualmente todos os spots e dicréicas possuem suas versdées em LED,
contribuindo efetivamente na diminuicdo do consumo de energia. E necessario estar
atento em a relac&o da distancia entre a fonte e o produto, objeto ou manequin; e n&o
obstante, o dngulo de abertura da lampada escolhida. Através destas informagoes a
selecdo das lampadas e luminarias € facilitada.

Com a estimulagéo sensorial em constante crescimento dentro dos pontos de
venda, conceber uma iluminacao diversificada que reproduza diferentes estagdes do
ano, temas e ocasides de uso se tornou uma necessidade. O Wall Washing, quando
combinado a tecnologia LED-RGB, transforma o espacgo e a percepc¢ao dos clientes.
Esta tecnologia baseia-se na alternancia de cor, sendo possivel estabilizar-se em
apenas umaou transitar por diversas, sequencialmente. Este efeito pode ser adicionado
ao fundo da vitrine, junto das camadas da iluminacgéo direta-dirigida. (EBSTER, 2012)

Na lluminacédo de showcases nao existe regra, o importante é focar no tipo
de produto que se quer destacar. Por exemplo, spots direcionaveis em trilho com
temperatura de cor elevada (5000-6000K) conferem um 6timo efeito de iluminacao
destaque-dirigida sobre produtos alimenticios em supermercados e armazéns;
enquanto spots direcionaveis de embutir com temperatura de cor baixa podem estar
distribuidos em frente a arara de roupas de uma pequena boutique no intuito de criar
um ambiente intimista e agregar valor ao produto. Além do produto, deve-se focar na
mensagem que se deseja passar aos clientes por meio da luz. A iluminag¢ao pode falar
mais sobre o valor de um produto que a prépria etiqueta. (BLITZER, 2018)

Interessantes alternativas na iluminacao de prateleiras, nichos e outros
showcases onde a area sombreada predomina, as fitas LED e tubulares podem estar
embutidas na marcenaria de forma discreta, ou até mesmo protegidas por uma canaleta

Arquitetura e Urbanismo: Forma, Espaco e Design 2 Capitulo 6




metéalica no mesmo tom do movel, no caso de ser uma adequagao a uma estrutura de
loja ja existente. As fitas LED também podem estar integradas com a tecnologia RGB,
permitindo a criagcdo de inumeras experiéncias visuais.

Os provadores sao, indubitavelmente, onde a grande maioria das intengdes se
tornam compras. Estes espacos devem ser acolhedores e, a0 mesmo tempo, reproduzir
cores e texturas fielmente. Assim como em vitrines, a iluminac&o dos provadores deve
ser trabalhada em camadas a fim de se evitar sombreamento e consequente distorcéo
da imagem percebida pelo cliente através do espelho.

A primeira camada trata-se de uma iluminacgao direto-dirigida proveniente de uma
fonte de luz superior, como um spot ou plafon de embutir ou sobrepor. A temperatura
de cor deve ser média (4000K) com possibilidade de dimerizagdo para a reproducao
de diferentes ocasides do dia. A segunda trata-se de uma iluminacéo frontal/lateral
direta ou indireta. Pode ser obtida através de fitas LED por tras do espelho do provador
(indireta) ou nas laterais do mesmo (direta).

No caso de estarem ao lado do espelho, € importante que as mesmas estejam
cobertas por uma pelicula acrilica difusora, a fim de evitar o ofuscamento, que se
caracteriza como um obstaculo para a visao toda vez que os olhos sdo expostos a
brilhos excessivos. O RGB pode, mais uma vez, ser incorporado a iluminacédo. Sua
alternéancia de cor permite a simulacéo de diferentes momentos do dia, do amanhecer
em casa ao anoitecer na festa com os amigos. Tal tecnologia pode estar aliada a
sistemas de som personalizados, auxiliando na criacao de diferentes atmosferas.

81 INOVACOES EM ILUMINAGAO NO VAREJO

O universo da iluminacéo € destaque ao se falar em inovacdo. Diariamente
novas lampadas e luminarias séo lancadas no intuito de aperfeicoar ainda mais o
desempenho de espacgos residenciais, comerciais ou corporativos. No ambito dos
ambientes comerciais, as inovagdes nao somente possibilitam a concepcao de um
espaco bem iluminado, como também possibilitam a criacdo de um ambiente de
estimulo multissensorial, que ultrapassa os limites da viséo.

Sistemas integrados de iluminagao para espagos comerciais, como o AmbiScene
da Philips, tornan-se cada vez mais acessiveis. Tais sistemas, como o proprio nome
sugere, integram toda a iluminagéo da loja, coordenando todas as luminarias para
operarem a partir do mesmo conceito.

O AmbiScence apresenta até quatro niveis de performance, quanto mais alto o
nivel, mais completo e complexo é o sistema. Por ser totalmente customizavel, o sistema
€ capaz de traduzir a loja em storytelling, deixando a jornada de compra mais atrativa
e confortavel para o consumidor. Além do aumento da interac&o loja - funcionarios -
consumidor, produtos e arquitetura sdo valorizados a partir da sele¢do e combinagéo
de uma ou mais das seis possiveis solugdes: iluminacao de fachadas; iluminacéo de
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vitrines; iluminacdo de showcases; iluminacéo de ilhas; iluminacao arquitetonica e de
elementos translucidos e iluminacédo téxtil. As solugdes incorporadas ao sistema de
iluminacéo integrado podem ser facilmente monitoradas através de computadores ou
tablets.

Levando a iluminacdo para além do visual, uma jovem e interessante forma
de arte promovida através de projetores de video vem ganhando for¢a nos ultimos
anos. O video mapping (projecbes mapeadas tridimensionais) € uma técnica que
reune projecdes audiovisuais dispostas sobre superficies de grande porte, internas ou
externas, de uma grande parede com pé-direito alto a fachadas inteiras de edificios.
As projec¢des tridimensionais sdo envolventes por si s, primeiramente, por interagir
com o espaco publico, o contexto urbano e a arquitetura, em seguida, por transmitir
estimulos sensoriais através de sons de luzes, e por fim, pela tecnologia utilizada para
a interacao fisica.

Originadas a partir dos grandes painéis de LED, as proje¢cdes mapeadas surgiram
impulsionadas pela publicidade, com projecdes de produtos em prédios comerciais.
Com o desenvolvimento da tecnologia tridimensional, sua aplicacao se expande e os
edificios ganham novas formas, linhas e volumes virtuais. (DURAN, 2012)

As principais plataformas de producdo da técnica do video mapping séo
os computadores, que sob o emprego de softwares especificos, como o vvwy,
Madmapper, Resolume4, ou servidores de midia, como Photon, Watchout e Pandoras
Box1, possibilitam aos técnicos desenvolver todas as imagens e animagdes que
serdo projetadas nas superficies, adotando, para tanto, o emprego dos projetores
multimidia de alta poténcia luminosa, apresentados sob a nomenclatura ANS/ lumen.
(GARCIA,2013)

Ao se definir pontos de referéncia na imagem original, e adotando-se quadrantes
que os organizem, qualquer superficie da fachada passa a ser um possivel receptaculo
das imagens. No caso da fachada de uma edificacdo, todos os elementos existentes
em sua superficie podem ser reconhecidos e mapeados de forma a serem reproduzidos
precisamente no computador, como portas, janelas, colunas, ornamentos ou qualquer
outro elemento presente. Assim, sob dominio dos pontos existentes, tanto no plano
original, que se encontra na tela do computador, quanto no plano que recebera as
informacgdes projetadas, torna-se possivel sua manipulacao de forma a adequa-los em
prol da experiéncia imagética que se almeja. Assim, em qualquer superficie, mesmo as
curvilineas ou acidentadas, tais quadrantes séo dispostos de maneira que a imagem
projetada pode ser adequada as suas exigéncias volumétricasa disposi¢cao do projetor,
de forma que o observador, em um lugar especifico, pode contemplar as imagens de
maneira adaptada ou corrigida. (GARCIA, 2013)
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91 CONCLUSAO

Ailuminacgao é, sem duvida, um dos mais importantes elementos visuais no varejo.
A qualidade da luz atrai a atencdo do consumidor e auxilia de forma simples e eficaz
no direcionamento dentro da loja e, consequentemente, na experiéncia de compra.
Uma boa iluminagéo beneficia n&o so6 os clientes como todos os outros envolvidos no
processo da venda, dos lojistas aos vendedores. A partir da valorizagcao dos produtos
e do espaco fisico, os clientes sentem-se a vontade, permanecendo mais tempo nos
pontos de venda e dessa forma, comprando mais.

Para alcancar todos os beneficios que a iluminagéo pode trazer a qualquer espaco
comercial, &€ de extrema importancia que exista um estudo e planejamento especifico
para o ambiente que sera trabalhado. Tal estudo deve abordar desde condicionantes e
limitacbes do ponto de venda fisico a conceitos que traduzam com clareza os valores
da marca e de seu publico. A iluminacéo, por destacar e valorizar formas e texturas
das mais diversas formas é um agente importante para aplicagéo do storytelling das
marcas dentro do ponto de venda fisico.

Na era das interacdes digitais, oferecer uma experiéncia de compra diferenciada
através da iluminagao se torna imprescindivel para que os ambientes fisicos nao se
tornem obsoletos. No varejo, assim como no resto do mundo, nada é estatico. Faz-
se necessaria a criagcdo de um sistema de iluminagdo complexo e dinamico, onde
cada uma das camadas de luz atua de forma conjunta na criagcdo de uma atmosfera
sensorial multifacetada.

A luz, assim como o visual merchandising, € uma ferramenta que auxilia nos
processos do varejo tal qual um vendedor oculto. Sem precisar falar, a iluminacéo
desperta o interesse, valoriza o produto e cria uma interessante relagcao de dependéncia
e admiracdo entre o cliente e o0 que estad sendo comercializado. Pela sua infinidade
de solucgbes, tecnologias e formas de aplicacdo, a iluminagdo se torna viavel para
todos os portes e tipos de comércio, dos pequenos varejistas as grandes lojas de
departamento e supermercados.
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