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Resumo

Trata-se de uma pesquisabibliogréficaque possibilitou levantar e ementos de comunicagdo visual necess&rios
aumaatmosferade compraadequadaparalojas de confecgdo infantil. Estetrabal ho pretende dar subsidios
a uma posterior pesquisa exploratéria que verificara como et 0 varejo neste segmento na cidade de
Londrina e quis suas tendéncias para a comunicacdo de vargjo. O trabaho focaliza a importancia da
comunicacdo visual na marketing de varejo, mais especificamente na atmosfera de compra de lojas de
vargjo infantil. O pressuposto deste trabalho € a previsdo de que a comunicagdo visual trabalhada
adequadamente no ambiente de lojas infantis atrai e influencia a decisdo de compra. Como as criangas
influenciam maes na hora da compra é necessario uma linguagem especifica, através de formas, cores e
atrativos visuais. O artigo aborda aspectos tedricos da atmosfera de compra e da comunicacéo visual,
procurando levantar quais os itens de comunicagdo visual sdo necessérios para que a atmosfera de
compra traduza uma boa imagem da empresa e para criar-se condicOes favoréveis de compra junto
publico-alvo. Foram feitas algumas considerages respaldadas no levantamento bibliogréfico realizado
visando propiciar ao profissional de marketing algumasidé as e indicadores que poderdo auxilia-lo atomar
decisbes de comunicacdo de vargjo aplicavels a atmosfera de compra.
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Introducéo

Diversas pesquisastentam identificar se criancainfluenciaos pais nahoradacompraeaté que
ponto ha estainfluéncia. Segundo Gage (1980, p. 111), ao aprender afalar acriancajapronuncia
marcasfamosasedefécil prondncia, principal mente seo produto of erecer brindes. Masqueminfluencia
acrianca? Tentar-se-aidentificar aqui 0 que podeinfluenci&la, oume hor, chamar suaatencéo. Delmas
(1998) apontaumapesgui sarecente em que 23% do consumo €influenciado pelas criangas. Asempresas
estdo cadavez maisempenhadasematrair o vaioso publicoinfantil frenteaconcorrénciaacirrada

Acredita-se ser a atmosfera de compra um dos itens responsaveis por esta atracdo e, mais
especificamente, acomunicacdo visual, poi s possui recursos técni cos que sao capazes de encantar,
persuadir efaar, através deformas e cores, alinguagem dacrianca. Imagensinovadoras e produtos
originaisagregam valor amarcadelojasinfantise estabel ecem diferenciais sobre as concorrentes, ja
gueatua mente é 0 que garante aescolhado consumidor por determinado produto em rel acéo aoutro
nahoradacompra.
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Aindasegundo Delmas (1998), paraatrair o que chamou de“vorazes consumidoresmirins’, a
rede Pao de Aclicar, objetivando cativar o cliente do futuro, investiu R$ 1,6 milh&o paramontar o Pao
deAcucar Kid's, supermercado infantil de 900 metros quadrados, em S&o Paul o, com produtos so
paraos pequenos. Laensinam-se, por exempl o, conceitos de defesado consumidor, vaor de produto
erespeito ao meio ambiente, dém de, é claro, de sefazer com que acriangaconsuma. Espera-sea
frequénciade 700 criangas por dia— 300 em visitas de escolas. Segundo adiretorado grupo, Ana
MariaDiniz, “ A marcaPao de AcUcar vai ficar smpéticanacabecadacrianca, mesmo que seuspais
néo freqlientem nossos supermercados’.

A vendavisual possui umaporcentagem consideravel nototal dasvendasde umaempresa. Para
Kotler (1991), “ ndo consumimos produtos, massim aimagem quetemosdeles’.

Hatambém espacos dedi cados exclusivamente arecreacdo, como naslivrarias megastores da
Saraiva, em S80 Paulo, e, em L ondrina, nalojade confecgdesinfantil Poucaldade. Segundo o diretor
delogisticaedistribui¢do daSaraiva, Ledo Camargo, “acriancapedeparair aloja, o adultoleva’.
Assm aumentao consumo.

Olicenciamento éumfortegpelo paraatrair o publicoinfantil no meio detantas opcdes de consumo,
capazes de encantar qualquer crianca. “ E aerado licenciamento”, afirmao diretor darededelojasde
brinquedos Ri Happy, Ricardo Sayon. O mercado ainda ndo mensurado € estimado entre R$ 1,5
bilhdo aR$ 2,5 bilhdes. “ Hacinco anos, produtos icenciados ndo chegavam a10% dasvendas. Hoje,
representam metade”, completao empresario. A crianga“inferniza’ apaciénciadospaisparaganhar
produtos|icenciados, de personagensfamosos.

Segundo Peixe (1998), aindUstriado licenciamento movimenta US$ 200 bilhdes/ano. “ Como
criadoresdestasmarcas, qual aparticipacdo dosdesignersneste negécio?’ A dimensdo e aexpansao
destefendmeno éextraordinaria. OsEUA acusam um crescimento anual de’ 50%, o quetem provocado
umaatencao especial de analistas econdmicos, consultores de empresas, contabilistasehomensde
negocios. Isto levaaacreditar em umatendéncia de ambi entesteméti cos paraconquistar o publico
infantil.

Um brinquedo também podeter um conceito muito amplo parao varejo, o que englobael etronicos
com personagensfamososvoltadosao publicoinfantil. Até osmicrocomputadores podem ser bastante
trabal hadospelosvargjistas paraatrair estanovageracao.

Estudosrecentes, segundo Pfeifer (1999), batizaram degeracdo“Y”, ou “ garotosplugados’, a
geracdo nascidaapartir de 1977 e mostram que possuem codigos de linguagem muito proprios, poder
de consumo devastador e exigem um tratamento especial de comunicacdo. Segundo pesquisa
encomendada pela Coca-cola Company, sdo autoconfiantes, otimistas e esperangosos no futuro. O
dominio que possui dos meiosdigitais daaestageracdo um controle maior sobre 0 conhecimento em
relacdo ageracdo anterior, tornando-os consumidores mai s exigentes e mais questionadores, porém
maisinfiésamarcas e produtos, poisgostam de experimentar. A vel ocidade namudancatorna-seum
desafio paraapublicidade. A comunicacdo deve ser dindmicaeigua mente mutante, divertida, critica
A gearacdo Y exigecendiospublicitériosmaissofisticadose” rejeitam grafismose codigosdelinguagem
inadequados ao grupo” . A informagéo deve ser desafiadora. S0 mais contestadores, mas gastam
maiscomroupasdegriffe.

Segundo o Ibope, no Brasil ha 67 milhdes de pessoas entre 0 e 19 anos, 14 milhdes com alto
poder aquisitivo e pelo menos 10 milhGescom maisde 6 anos, idade em queacriangacomegaaler e
setornar consumidor defato. ParaWashington Olivetto (1999), os plugados * habitam um mundo
novo de codigos gréficos e demandam umaestéticamaisagressivae menosinteligivel”, o queexige
umacomunicagdo menosverba emaisvisud. A obsolescénciaéagrande caracteristicadacomunicacéo
publicitériaparaestesjovens, conclui Olivetto.

A atmosfera de compra, para Chalmer (1976, p.119) € o panorama geral, 0 ambiente do
estabel ecimento. Aparentemente tem um sentido abstrato, mas € bastante palpavel, poistrata-sede
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umfator queinfluenciao clienteaentrar e permanecer emumaloja, obtendo asensacéo dequedi oseu
dinherovaemais Paramehorar aimagem efunciondidadedal oja, €necessério umaexpressivai dentidade
visud quetraduzaaimagem dess ada—jovididade, sobriedadeou sofigticacdo—eum projeto decomunicacéo
visua quedeveestar conjugado ao projeto arquitetonico eao plano demarketing.

Odesigner éo profissiona de comunicaco visuad que participade projetosde produtosindustriais,
atuando nasfases de defini¢cdo de necess dades, concepcao e desenvol vimento do projeto, objetivando
aadequacao destes as necess dades do usuério e as possi bilidades de producdo. Especificamenteem
Programacéo Visua , denominado como Design Gréfico no mercado detrabalho, otimiza-se, através
desistemasvisuais, arelacdo que se estabel ece entre 0 ser humano eainformagéo. O design grafico
ou programacao visua organi zainformagdesemformassignificativas, geradiferencasefaz comqueas
coisas parecam diferentes. Estaligado com o que chamamaisaatencao e naesséncia, também com
0 aspecto maisefémero do comércio—o estilo” (Boletim ADG, 1998).

Como necess dade do usuério devem ser entendidasasdo individuo paraquem e porqueexigtiratal
projeto, etambém asdo grupo socid caracterizado pel os aspectos soci o-econdmi co-culturaisdaregi 2o.

A comunicacdovisud utiliza-sederecursosvisuais—Vvitrines, iluminacéo, facheda, paindis, sndizacéo—
pararevelar aimagem desgjadaeatrair consumidores. Estesrecursosvisuasdevem ser bastante atraentes,
com efetosvisuaisharmonicosediferenciados, audaciososecridtivos, principamenteparacriangas,

Odesgngréficoandaévisto, principa mente por profissionaisde marketing e empresari os, gpenas
comoumeatrativovisua parapecaspublicitériasendo como umaferramentafundamental asobrevivéncia
daempresae sucesso do produto. Segundo Lincon Seragini (1998), consultor daONU paraassuntos
deDesign gréfico, umaimagem deve despertar atencao, interesse, desgjo efindmente, acdo. Dizainda
gue 85% das vendas de produtos sdo feitas através da venda visual, além da maior demanda do
mundo estar inseridano universo do design, que éaemba agem.

Segundo o ediitoria do boletim ADG, osanos 90 estéo sendo pa co deumaintensficagdo dapesguisa
sobreo queaslinguagenspodem comunicar, ou pelo menosmostrar. Eimportante concentrar-senadareza
estruturd eedtilisticade umamensagem, naorgani zag2o eintegracdo ded ose contextossignificativos.

Pel o excesso deinformagdes aque o consumidor esta sendo submetido, aempresaque séo se
diferenciar corre o risco de massificagio. E necessario resgatar o que é e o que pode ser culturalmente
significativo nacomunicacdo comercid dirigidaao publicoinfantil, com todas as suasespecificidadese
caracterigticas, interligando o contexto cultural aeste contetidoindividual em beneficio dasrelagtes
comerciaisdaempresa.

Aindadeacordo com o Boletim ADG, o design deve afetar o contetido e o sentido damensagem,
encontrando o contetido adicional necessério.

“Na sociedade do conhecimento, a criagéo intelectual passa a ser o bem de maior valor e 0
designer éum profissionad estrategicamente posicionado neste novo ambiente” (Peixe, 1998).

Algunsitenscons deradosrecursosdo varg o edacomunicacéo visud paraaamosferadecomprasio:

1. Marca. Logotipo — Deve estar representado através de umaformaque evidenciao modo que a
empresadesgjaser vistapelo publico. A Tabelal resumeo significado deformaslevantado durante
oministério dedisciplinasdeilustracdo e pode ser aplicado desde aescolhadaestruturadelogotipos
até aaplicacdo em vitrines, fachadas ou edificacdes. Além daforma adequada, o logotipo deve
possuir cores com significados psi col 6gi cos adequados acomuni cagdo com o publico avo (Tabela
1). Farinaafirmaque ascriangasfiltram 10% dacor azul, consideradaumacor fria, eapreferéncia
por esta cor aumenta conforme aidade, sendo esta a cor preferida de pessoas com mais de 60
anos. A preferénciadas criancas é pelo vermel ho, amarel o everde. O logotipo também deve, dém
da estrutura, possuir significado preciso e direto. Para criangas, o idea € que sgjarepresentado
através de um desenho de facil assimilagcdo, como um personagem com poucos elementos
compositivos, que possuafacil Ieitura, diferencie aempresa das concorrentes e possua equities
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facilmenteidentificaveis. Equities, de acordo com Simas, sdo el ementos graficosque permitema
associacao imediata com o produto. Assim, por exemplo, a cor vermelha € um forte equitie da
Coca-cola. Além disso, amarcadeve comunicar muito em pouco tempo e em um pequeno espaco,
poistrata-se do resumo daimagem daempresa(transmite seus objetivos, suapersonaidade). Deve
permitir reducdo paraproducdo em pegquenas superficies, aplicacd monocromética, possuir um
cbdigo que normatize suas aplicactes e umatipografia (letras) que permitao desmembramento do
simbolo. A associagdo s mbdlicadas cores escol hidas assim como aformaadotada paraestrutura
principa devem estar de acordo com aempresae por fim permitir aplicagéo tridimensional.

Tabela 1: significado dascores.

Sensagdes Acrométicas

Associagio material Associagdo afetiva Simbolo

Batismo, primeira comunh&o, Ordem, simplicidade, limpeza,

Branco ( Do %aménico blank (brilhante).
nuvens emtempo claro, neve,  bem, pensamento, juventude, Simbolizaaluz. Paraos
casamento, cisne, lirio, areia otimismo, piedade, paz, pureza,  ocidentais simbolizaavidae o
clara inocéneia, dignidade, infancia, bem; para os orientais é a morte,

harmonia, afirmagdo, modéstia, o fim, o nada.
despertar, alma, estabilidade,
divindade.

Preto Sujeira, sombra, enterro, noite,  Mal, miséria, pessimismo, dor, Do latim niger (escuro, preto,
fim, carvéo, fumaca, sordidez, tristeza, frigidez, negro). E expressivo e 3
condoléncia, morto, coisas desgraga, temor, negagéo, angustiante ao mesmo tempo. E
escondidas. melancolia, opressdo, anglstia, alegre quandq combinado com

rendncia, intriga. cerfascores. As vezestem
conotagao de nobreza, seriedade.

Cinza P6, chuva, nebling, méquinas,  Tédio, tristeza, decadéncia, Do latim cinicia (cinza) ou do

mar sob tempestade, ratos.

velhice, desanimo, seriedade,
sabedoria, passado, finura, pena,

jermanico gris (gris, cinza).
imboliza a posi¢do

aborrecimento, caréncia vital. intermedidriaentrealuzea
sombra. N&o interferejunto as

cores em geral; € neutro.

SensacBes Crométicas

Vermelho De onde se extrai uma substancia
escarlate, o carmim. Simboliza
uma cor de aproximacao, de

encontro. Estimula os instintos

Rubi, cergja, fogo, guerra,
conquista, sinal de parada, sal,
periﬂo, vida, labios, chama,
mulher, sangue, combate, rocha,

Dinamismo, forca, energia,
revolta, movimento, coragem,
intensidade, paix&o, ira, acéo,
agressividade, alegria.

masculinidade. naturais.
Laranja  Outono, laranja, por do sol, luz, Forca, luminosidade, dureza, Simboliza o flamgar do fogo.
chama, calor, festa, perigo, fogo, euforia, energia, alegria, Estimula o apetite.
aurora, raios solares. adverténcia, tentagdo, prazer,
senso de humor.
Amarelo  Flor grande, terraargilosa, palha, Iluminaco, conforto, alerta, Simbolizaa cor daluz irradiante
luz, topézio, verdo, liméo, ciime, orgulho, esperanca, em todas as diregBes. Em
chinés. idealismo, egoismo, invegja, 6dio, excesso, torna-se mondtono e
euforia, expectativa. cansativo.
Verde Umidade, folhagem frescor, Bem—e_sgaréé)az, salide, desgjo, Simboljza a faixa harmoniosa
aguas claras, bosgue, natureza.  trangliilidade, equilibrio, gue se interpde entre 0 céu e 0
esperanca, liberalidade. sol. Cor reservada e de paz
repousante. Inibe o apetite.
Favorece o desencadeamento de
paixdes.
Azul Aguas trangiilas, céu, gelo, frio, Espago, vi agem, verdade, sentido, Cor do céu sem nuvens. Daa
mar, montanha longinqua. afeto, serenidade, intelectualidade, sensag&o do movimento parao
me_dlgéo, confianga, infinito, infinito.
amizade
Roxo Noite, janela, sonho, igreja, Fantasia, mistério, dignidade, Cor que possui um forte poder
aurora, mar profundo. profundidade, justiga, misticismo, microbici
espiritualidade.
Marrom  Terra, sensualidade, outono, Pesar, melancolia, resisténcia, Marrom, do francés (castanho).
doenga, &guas lamacentas, vigor.
desconforto.
Parpura  Vidéncia, agressdo, furto, Engano, calma, autocontrole. Simboliza a dignidade real

miséria. cardinalicia.
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2. Luminoso ou Testeir a. E um meio de oferecer umavisio positivadaloja. Segundo Ugaya (1993),
suadtura, iluminacéo eleituraadistanciadevem estar adequadas ao pulblico, comtipografia(letras),
cores, contraste fundo/letras programadas de tal forma que permitam visibilidade a noite,
tridimensionalidade paraque o luminoso sgjavisto em todas as diregdes, e of erecaconforto para
observé-lo deperto, lém deestar livredainterferénciadetransito ou pedestres. E olocd idedl para
ologotipo.

3. Vitrine. Pode ser externaou interna. A primeiraéum elemento de fachada. Por ser umlocal de
exibicdo dos produtos, devetransmitir apersonalidade daloja, sendo necessario exercer um certo
grau de atracdo sobre afachada, além de conforto paraobservélade perto. Deve-seevitar letras
grandes, poisbarram aluz e atrapalham o produto exposto, mas, por outro lado, devem ter tamanho
suficiente parapossibilitar aleiturade perto (Tabela2). Jaavitrineinternaéum prolongamento da
externa. Proporciona um contato mais préximo com o publico, seguranca para exposicéo de
mercadorias peguenas, objetosfrageise deva or. Dadestague aprodutos e € um conviteaentrar na
loja

Tabela 2: legibilidade das|etras.

Distanciap/ leitura(m) | Alturadasletras (cm) | Espessuradas letras (cm)

10 25 0,5
20 5.0 1,0
30 8.0 15
40 10,5 2,0
50 13,5 2,5
60 16.5 3,0
70 18.5 3,5
80 215 4,0
90 24,0 4,5
100 27,0 5,0

Fonte: Ugaya (1993).

4. Expositor es (araras, cabideiros, manequins). N&o devem ultrapassar 1,50 m. Devem estar no
centrodaloja, facilitar aprocura, ressaltar formae cores de umamercadoriae seu suporte deve ser
colocado aaturados olhos, com iluminagdo intensa. Para criancas, formas ousadas, coloridas,
vibrantes produzem efeito envolvente — manequins extravagantes, estilizados, exéticos. Para
conservadoresou publico maisve ho, equi pamentos mai sdiscretos, ¢l éssicos, quesdientam o produto
sem marcar umapresencamuito forte—maisfideidade afigurahumana.

5. Displays. deve estimular interesse, ser planegjado paraumaproducdo possivel e acessivel, poisé
um bom local paraque sejacolocado o nome daloja—naalturadosolhos e dasméosdo cliente.
Deve, aindasegundo Ugaya, permitir manuseio damercadoriapel o publico, estabe ecer umareacéo
deintimidade com este, aém de gudar ava orizar um produto que ndo possuaemba agem apropriada
E umadtimo item paraser trabal hado com criangas, pois suasformas podem ser asmaisdiversas
possivel's, proporcionando umainteragdo com acriancaaté mesmo em formade um brinquedo.
I sso pode ser explorado tanto pelaindistriacomo pelalojade varegjo.

6. Cor es. Um dos principai s gpel os de comuni cagéo com criangas. Chamaatencao, despertasensagoes
e seussignificados podem gjudar ou atrapal har acomunicacdo daloja. Devem estar em harmonia
com texturas. Podem ser quentes ou frias. Para Ugaya, devem-se usar as cores vivas naportae
corredor. O amarel 0, segundo Farina, possui boavisibilidade em ambientes pouco iluminados. As
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coresprimérias(vermeho, amarelo eazul) transmitem um ar popul ar, degriaebidimensionalidade—
bonsresultados paralojasde artigosinfantis. Recursos col oridos como hol of otes ou spotsde cor luz
sa0 um verdadeiro espetécul o paracriangas. Cores and ogas (proximas: verde/azul, amarel oflaranja,
azul elilds), ndo chocam, sdo maisfaceis de fazer, mas podem pecar pel o excesso de di scricéo,
beirando afriezaetristeza. Podem ser étimosfundos parasalientar e val orizar formas sem concorrer
com o produto. Cores quentes (vermelho e amarel0) séo ideais para dar vida alugares escuros,
estimulam o apetite e o consumo. Coresfrias (azul everde) devem ser utilizadas quando sedesgja
maior tranqiilidade, fundo discreto. Cores pastéis. atenuam cores vibrantes ou tristes demaise
cores complexas (verde-musgo ou outras que combinam cores muito preci sas) 8o propriaspara
clientelade maior poder aquisitivo e culturalmente bem informada. O pUblico jovem prefere cores
chamativas ou damoda. Coresclarasaumentam, alegram eiluminam o ambiente

7. lluminag&o. Propiciamelhor oportunidade de venda, é estimulante e causa melhor sensacéo a
clientes e funcionarios. Define melhor formas e cores de mercadorias. A iluminagdo de foco
concentrado quebraamonotoniacausadapelailuminacéo geral, ressaltaprodutos. A 1luminagdo
indireta é utilizada quando se desgjaumaatmosferamais suave, porém consomemaisenergia. A
Iluminag&o diretapode ofuscar eirritar osolhos, sefeitaem excesso. A luz friaou fluorescente
proporcionaumacor arroxeada, val orizaformas e destacaformas, frisos e cromados. E ideal para
ambientes pequenos, quentes ou mal ventilados. A dicroicaéaque melhor produz aluz natural,
distorce menos as cores, porém esguenta o ambiente e seu preco éelevado. Efeitosdeluz e sombra
contrapostos criam contrastes que orientam o ol har parapontosdeinteresse. Paravitrinesebal coes
em shoppings—Gerd: 1.000 lux; foco concentrado: 5.000 lux. Outroslocais—Gera: 500 lux; foco
concentrado: 1.500 lux. Parainterior delojasdeartigosdiversos: 500 lux parashopping; outros
locais: 300.

8. Outros: Itensque podem ser explorados pelacomunicagdo visua sdo oscantosefundo delojas
gue podem tornar-se atrativos dasmesmeas, portas. sualocaizacéo eformato podem ser traba hados
visuamente; aexpos ¢ao de pregosdeve ser legivel eiluminada; o mobilirio: pode ser padronizado
ou sob medida. As prateleiras, gondolas, aramados e ganchos s80 pegas de design que, se
diferenciados, podem va orizar ambientes e produtos, dando maior personaidade alojaeunidade
naprogramagao visua. Devem-se observar | ojas que necessitam de demonstracdo de produtos—
brinquedos, por exemplo — e as preferéncias do cliente pelas laterais daloja. A sinalizacdo —
painéis e placas servem paraidentificar determinadoslocais ou setores, orientar circulacéo geral,
causar impacto, transmitir deimediato umainformagao especificacom um minimo deimagense
palavras, praticidade e respeito ao cliente. Mostruérios, suporte e equipamentos de exposi¢ao
devem manter amesmaunidade visual daloja. Embalagens:. sacolas, caixas, papéisdeembrulhos
devem manter amesmaunidade. O ideal é que tenham uma duplafuncéo, paraque possam ser
aproveitadasou reutilizadas pel o cliente, como transformar-se em um brinquedo, por exemplo.

9. Legibilidade deletras. A Tabela 3, reproduzidado livro de Ugaya, determina o tamanho das
letras (dlturaelargura) eadistanciaparaseter umaboalegibilidade. Umaletrade5 cmdealturaé
legive até 20 m dedistanciadesde quetenhal cm deespessura. Paraumadisténciamaior recomenda
seaumentar aaturae aespessuradas|etras. Mas, dependendo datipografiaadotada, asvezes, &
necessario expandir, condensar ou aumentar 0 espaco entrel etras paraque se possa conseguir um
melhor confortovisua. A proporcéo entredturaelarguraided éde4/3. L etrasrebuscadas confundem
aleitura haumadistanciamaior, um E pode parecer um B, C pode parecer O. Deve ser condizente
com aqualidade e sofisticacdo dos produtos of erecidos pelaloja. A boautilizacdo de coresdaletra
permite destaque assim como amadutilizacdo podetorné lasilegivels. Ascoresdefundo devem ter
bom contraste e harmoniacom coresdas|etras. Serifa—remeteatradicdo. A ciénciaque estuda
mais afundo o conforto visual é a ergonomia que, atualmente, vem desenvolvendo trabal hos
significativosnestadreadaergonomiavisua.
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Tabea3: sgnificado deformas.

— | —~~ 10 |0 a

vertical horizontal diagona curva circulo quadrado tridngulo
masculino tranquilidade | movimento feminino infinitude tranquilidade | acdo
homem ereto | continuagéo desarmonia abraco protecdo esmero conflito

dignidade estabilidade crescimento ndo agride perfeicéo estabilidade | tensdo

aspiractes paz direcdo continuidade | simetria escuro equilibrio
estabilidade | calma sensualidade | paz honestidade | forca
firmeza vagar infinito confianca vida
predominio formalidade | preto estabilidade
grandeza movimento | vermelho amarelo
interrupgéo azul

Asformasbési casso o quadrado, circulo etridngulo. Atravésdestasé possivel construir qual quer
formapossivel eimagindvel. Ascoresbéasi casso o vermelho, azul eamarelo . Atravésdestas cores
bési casou primérias, é possivel conseguir qual quer outracor possivel eimaginével.

A criancacomecaaaprender eainteressar-se pelasformase coresbasicasnapré escola, apartir
dos 2 anos.

Segundo Wick (1982, p.285), ateoriadaformade Wassily Kandinsky abrange ainvestigacéo
dos meios plasticos el ementares, ponto elinha, e dastrésformas béasicas del es resultantes: circulo,
tridngulo e quadrado e as cores bésicas. A formado ponto pode ser redondo, circulo, ou sgja, pode
assumir infinitasformas. Ostréstiposbésicosdelinhasretassdo ahorizontal, avertical eadiagonal. A
horizontal éumabasefria, de sustentacéo, avertical €descritacomo quente, eadiagona possui ambas
possibilidades, o quente-frio (apud Wick, 1982, p. 287).

A ilustracéo, que € bastante exploradapor livrosinfantis, pode-se definir como tornar ilustreuma
informag&o. Elapodetornar-se um tema principal, deixando o texto como secundario ou até mesmo
dispensavel, principalmente paraafaxaetariade 3 a6 anos.

Atravésdeimagensilustrativas, acriancavai tendo possibilidades de construir seu repertério
mental deimagens, o qua podelevélaaumamaior concretizacdo mental do contelido apreendido. A
imagemilustrativadesenvolve, através de suavisuaidade, apercepcéoinfantil.

Tudo paraacriancatemvida animais, objetos, plantas. Essavisdo éreforcadape oslivrosinfantis
esuasimagens, que possuem animais que falam e objetos que sGo modificados. Por isso atraem tanto
ascriangas.

Algumasimagensa cancam suapercepcao imediatamente, poistudo paraacriancaémanifestado
atravésdaimagem. Torna-sefundamental, entéo, numaatmosferadelojainfantil, aapresentacéo de
imagensclaras erelacionadas com suarealidade.

ParaNelly Novaes Coelho, em criangasde 1 ano emeio a3 anos, estimula-se o reconhecimento
daredlidade com muitasimagens deanimaisou objetosfamiliaresque devem ser identificados por ela
A partir de 3 anos, quando hamaior interesse pelacomunicacdo verbal , deve-se sugerir umasituacéo
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guesgjasignificativaou atraente paraacriancaAsimagensdevem ser deféacil comunicacéo visua. A
graga, 0 humor, 0 mistério easurpresa, sdo € ementosimportantes a serem considerados.

Piaget, citado por Biaggio (1978, p. 56), acriancapercebe o ambiente e age sobreele. O referido
eduvcador enfatizaaimportanciadaestimul acdo ambiental como essenciad aprogressdointelectual de
um estégio aoutro de desenvolvimento dacrianca. E de grandeimportanciaque os bebés, desde os
primeirosdias de vidarecebam estimulosvisuais, auditivos, tateis, e que tenham umavariedade de
objetos paramanipular, de possibilidades paraselocomover, etc.

Deacordo com Munari (1981), acriancaaostrésanosdeidade memorizaosfrutosdasexperiéncias
sensoriaisdo ambientequearodeiaetem umasensacdo globa do ambientequevive. Identificaformas
ecoresdos objetos, atravésdo tato, aprende adiferenciar os objetosmoles e duros, lisos e rugosos,
eladticoserigidos. N&o sabe nomear essas qualidades, masjaviveu nasuaexperiénciaquotidiana. Em
Seu cérebro, como um computador, tudo € memorizado paratodaavida.

Um designer pode desenvolver um projeto que comunique a crianga, ou seja, ao homem em
formagdo, 0 maximo deinformagBes compativeiscom elae que sga, ao mesmo tempo, uminstrumento
paraaformacdo de umamentalidade el astica e dindmica. Paraisso, € necessériaa colaboragéo de
profissionaisdaéreade psicologia, pedagogia, didatica.

ConformeMunari (1987, p. 274), o designer deve saber 0 que pode e 0 que ndo pode comunicar
acriancacom umadeterminadaidade e, nestes casos, os estudos de Piaget sdo preciosos. O projeto
deveser defécil assmilagdo, sSmplesdeusar, tranamitir 0 que se pretende comunicar, divertido, colorido,
agradavel, atoxico, compreensivel pelos adultos, estimular aimaginacao e permitir possibilidades
combinatoriasem trés dimensdes.

Munari (1987) afirmaque acriangaprojetao que sabe em tudo aguil o que n&o conhece afundo.
A bola grande serd a mée da bola pequena. Isso ndo € fantasia e sm a projecéo do seu mundo
conhecido sobretodas as coisas. Ressdtaqueaindaqueacriatividade deve ser estimuladaatravésde
atividadesnas quai s as criangas possam gprender algo de novo, dominar técnicasnovas e compreender
asregrasdalinguagemvisua.

Segundo Farina, areacéo do homem acor é umasensacdo individual e subjetivarelacionadaa
vérios fatores. Os psicologos, entretanto estdo de acordo quando atribuem certos significados a
determinadas cores que sdo bési cas em nossa cultura. O homem se adaptaanaturezae sente ascores
gue 0 seu cérebro aceita, desde o0 seu nascimento.

Ascores congtituem estimul os psi col 6gi cos paraa sensi bilidade humana, influindo no individuo,
paragostar ou ndo de algo, paranegar ou afirmar. Elasfazem parte davidado homem porquevibram
eimpressionam, paradar colorido ao pensamento e as coisas que o rodeiam. A Tabela 3 traz uma
sintese destes significados, utilizando basi camente pesquisas rel atadas na obra de Farina, porém
complementadas, assm comoaTabelal.

Tai sdados séo fundamentai sao designer, paraque ndo useinadequadamente umadeterminadacor.
Entretanto caberessdtar que o significado deumacor, ass m como suatonalidade, dependedo contextoem
queestainserida, iluminacdo, e de combinacdes que se utilizam. O resultado de composicoes diferentes
utilizando-se umamesmacor pode representar algo quefogeaclassificacdo databela. Novamenteuma
pesqui saespecificaseranecessariaparacomprovar aeficaciadaaplicacdo de cores selecionadas.

Conclusio
A adequacdo do espaco deve ser voltadaao publico aquem sedestina. Devem-secriar diferenciais
aopublicoinfantil, queéatraido por formas, corese materiai straba hados deacordo com sualinguagem,

como que um “brinquedo novo”.
O ponto de partidanacriacéo de um ambiente de compraparao publicoinfantil sempre deve ser
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amarcadaempresa, representadapor seu logotipo, que deve possuir umaestruturade acordo como
climaquealojapretendetraduzir (Tabela3). E necessario que sefacaumaavaliagio paracomprovar,
através de um check list e pesqui saespecifica, se o logotipo utilizado pelaempresaéidedl.

Paraaconstrucdo de umaatmosferaadequadaacrianca, aspectos como 0 uso das cores, linhas,
planos e espaco sdo fundamentai s paraum bom resultado, bem como acomposicéo de maneirageral
eomaterid utilizado.

Ascorespodem exercer um papel definitivo em um ambiente de compra. Assim, por exemplo, o
amarel o esverdeado ndo atrai, 0 excesso devermelhoincomodae pode atéirritar umacrianca, jaque
estdnaidade daefervescéncia. Apesar de ascriangaspreferirem ascoresprimarias, entreasquaisse
inclui o vermelho, deve seevitalo em excesso e aplicé-lo apenasem detal hes, assm como o amarel o
eoazul.

Acredita-se em uma tendéncia para ambientes teméticos e uma ambientagdo cenogréfica,
considerando-se 0 sucesso do licenciamento com o publico infantil. Osconceitose materiaisdevem
estar em consonanciacom o espirito daloja, transmitindo entusiasmo e buscando afidelidade eled dade
dosconsumidores. A comunicagao visual podetornar oloca aconchegante, camo eaegree sabe-se
gueo sentimento de al egriafixaqual quer acontecimento deum modoirreversivel paraacrianca.

E fundamental paraacriancaumaatmosferaagradavel paraquetenhaum bom desenvolvimento,
jaque possue fases diferentes de percepcdo. Ela precisa sentir-se bem no ambiente, e é por isso que
existemn tantos obj etos decorativos ou que aestimulam em determinadas fases de seu aprendizado. Se
as maes estdo convencidas daimportancia de umaatmosfera agradavel em casa, tendo em vistao
comportamento dacrianca, por que ndo transferir tal ambiente parao decompra, sgjaelede produtos
ou servicosvoltadosacrianca, como umalojade confecgdes ou umacl inicapediétrica. Existemn poucos
segmentos que se preocupam com o bem estar da crianca, e é sabido que a méae também pode se
identificar com o ambiente oferecido, projetando etransferindo o que desejade melhor parao seu
filho.

Asimagenspoderiam ser retiradas e/ou baseadasnoimaginarioinfantil, ou sgja, naprépriaredidade
dacrianca, pois e anorma mente ndo separado imaginério o que chamamosdereal . Coreseformas
devem receber um grande enfoque; animai's, casi nhas, castel ose sonhosdevem fazer parte dasimagens
aserem trabal hadas por empresas que desgjam atingir o publico infantil.

A tendénciaé de atmosferastemdticas dentro do ambi ente daempresa, considerando também o
crescente mercado do licenciamento e cujo enfoque tedrico ou plangjamento deve ser baseado nos
conceitosdacomunicacdo visud, criatividade e percepcao infantil. A contextuaizacdo e histdrico do
tematambém deverdo fazer parte do planegjamento.

Deve-sereconhecer aimportanciadaimagem nainfancia. Asimagensilustrativas séo usadasde
maneiraadespertar nacriancao interesse e curios dade. Coreseformas que se gpresentam no cotidiano
dacriangasdo recursos muito utilizados. Além de satisfazer necessidades criativas, proporcionam
maior contato da crian¢acom suaprépriaimaginagéo .

Acredita-se que o design — comunicagao visual como valor agregado inserido no contexto de
marketing, mais especificamente em marketing devarej o, conquistao reconhecimento efidelidade do
publico alvo, agregando valor paralojistas, atendendo necessidades de pais, desgjos de maes, e
interessesde criancas. O conceito de programacdo visua pode ser incorporado astécnicasde marketing.
O design oferece servico de organizar informagdesem formassignificativas

E fundamental proporcionar umamel hor comuni cag3o entre o segmento de produtosinfantise seu
publico alvo, consi derando sua necessi dades e percepcdes. Entretanto, com aexposi¢ao detécnicas
de marketing e a descoberta de que a crianca € facilmente manipulavel, estdo se desenvolvendo,
atualmente, campanhas de ética e de direitos da crianca e do adolescente. A tendéncia é que este
futuro consumidor setorne cadavez mais critico aexposi¢cao de milhares de produtos que tentam
conquistélo, o queforcardaatividade de marketing atornar-se cadavez maiscriativaemaisforteem
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argumentos de vendae em umacomuni caco criativasuficientemente capaz deencantar cadavez mais
asexigénciadeste ssgmento de consumidores.

A amosferaultrapassacslimitesdapropaganda, queadministraapercepcdo damarca. Investindo-
sehaimagem com criatividade, traduz-se aorganizacdo do trabal ho e representa-se aeficécia
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Purchasing environmental: a visual communication
in child retail marketing

Abstract

This paper concerns a bibliographic research on graphics design elements needed to a children wear shop
purchasing environment. This paper intendsto subside afoward exploratory research to verify the segment
of retail inacity of Londrinaand the tendency of retail comunication. This article focus the importance of
graphicsdesignin retail marketing, more especialy childrenwear shoptotheretail purchasing environment.
To reenforce thatgraphic design adequate manipulation of children’s influences mother at a moment of
purchase is necessary a very specifigue language trought a forms, color and visua atraction. The article
approachs a theorical aspect of the perchase environment and the graphic design manipulation, taking
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account which itens of graphic design gre necessary to this environment of purchase which may put
across a posotive image of the enterprise, criate favoravel of purchase amongs the intended public. Many
consi derations have been made supported in theideas and indicators wich will anable himto take decisions
in the retail comunnication aplicable to the purchase environment.

Key words. marketing, child retail, visual communication.

MARTINS, R. F. de F. Purchasing environmental: a visual communication in child retail marketing.
UNOPAR Cient., Ciénc. Jurid. Empres., Londrina, v. 1, n. 1, p. 161-171, mar. 2000.

MARTINS, R. F. de F. / UNOPAR Cient., Ciénc. Jurid. Empres., Londrina, v. 1, n.1, p. 161-171, mar. 2000 171






