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O PAPEL DO ESPACO NA EXPERIENCIA
DO CONSUMIDOR EM LOJAS DE

DEPARTAMENTO

RESUMO

Este artigo tem como objetivo analisar como estratégias integradas de
visual merchandising, neuroarquitetura e psicologia ambiental sdo discu-
tidas e aplicadas no contexto das lojas de departamento. Trata-se de uma
pesquisa de abordagem qualitativa, descritiva e exploratéria, baseada em
produgdes académicas publicadas nos tltimos dez anos, selecionadas em
bases de dados nacionais. Os resultados indicam que a aplicagdo integrada
dessas estratégias favorece a criagdo de ambientes mais legiveis, sensorial-
mente equilibrados e emocionalmente atrativos, impactando positivamen-
te o tempo de permanéncia, o engajamento do consumidor e a percepgdo
da marca. Conclui-se que a articulagdo entre visual merchandising, neu-
roarquitetura e psicologia ambiental representa um avango relevante para
o projeto de espagos comerciais, ao alinhar desempenho mercadolégico,
bem-estar do usudrio e qualidade ambiental.

Palavras-chave: visual merchandising; neuroarquitetura; arquitetura co-
mercial; psicologia ambiental; experiéncia do consumidor.

1 INTRODUCAO

A permanéncia e a relevancia das lojas fisicas, especialmente as
lojas de departamento, tém sido desafiadas pela expansio do comércio
digital e pela mudanga nos padroes de consumo. Nesse cendrio, o espa-
co fisico deixa de ser apenas um local de transagio para assumir o papel
de ambiente experiencial, no qual estimulos sensoriais, emocionais e
simbodlicos influenciam diretamente a decisdo de compra, a percepgio
da marca e a fidelizagdo do consumidor. Assim, o projeto arquitetoni-
co e o planejamento do ponto de venda tornam-se estratégicos para
a competitividade do varejo contemporaneo (Oliveira, 2023; Andrade,
2013).

O visual merchandising destaca-se como um conjunto de estra-
tégias voltadas a organizagdo espacial, a comunicagdo visual e a valo-
rizagdo do produto no ponto de venda, orientando o olhar, o fluxo e o
comportamento do consumidor (Santo Netto, 2022; Andrade, 2013).
Paralelamente, a neuroarquitetura, ao articular conhecimentos da neu-
rociéncia com o ambiente construido, contribui para a criagdo de es-
pagos capazes de estimular emogdes, memorias e respostas cognitivas
associadas ao conforto, a permanéncia e a tomada de decisdo (Olivei-
ra, 2023). A psicologia ambiental, por sua vez, fornece suporte teé6-
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rico para compreender como o
ambiente influencia percepgdes,
comportamentos e interagdes
sociais, reconhecendo o espago
como agente ativo na experiéncia
humana (Moser, 2018).

Apesar do avango dessas
abordagens, observa-se que mui-
tas lojas de departamento ainda
aplicam tais estratégias de forma
fragmentada, limitando seu po-
tencial de impacto. A auséncia de
uma integragdo conceitual entre
visual merchandising, neuroar-
quitetura e psicologia ambien-
tal pode resultar em ambientes
visualmente saturados, pouco
legiveis ou sensorialmente des-
confortaveis, comprometendo a
experiéncia do usudrio e os resul-
tados comerciais (Oliveira, 2023;
Andrade, 2013). Diante disso,
este estudo tem como objetivo
analisar como estratégias inte-
gradas de visual merchandising,
neuroarquitetura e psicologia
ambiental sdo discutidas e aplica-
das no contexto das lojas de de-
partamento.

2 METODOS

A pesquisa possui aborda-
gem qualitativa, de carater des-
critivo e exploratério, fundamen-
tada em uma revisdo narrativa
da literatura. As buscas foram
realizadas no Google Académico
a partir dos descritores “visual
merchandising”,  “neuroarqui-
tetura”, “psicologia ambiental”,
“varejo” e “lojas de departamen-
to”, contemplando publicagdes
em portugués dos ultimos dez

anos.

Foram incluidos artigos
cientificos, livros, capitulos de li-
vros e trabalhos académicos que
discutissem a relagdo entre am-
biente construido, comportamen-
to do consumidor e experiéncia
de compra, sendo excluidas pu-
blicagdes sem vinculo direto com
o espago fisico ou com o contexto
varejista. Os materiais seleciona-
dos foram analisados criticamen-
te e organizados em eixos tema-
ticos, possibilitando a construgio
de uma discussdo integrada entre

os campos tedricos investigados.

3 RESULTADOS E
DISCUSSOES

A andlise da literatura
evidencia que o visual merchan-
dising, a neuroarquitetura e a
psicologia ambiental
tilham um interesse comum na

compar-

compreensdo do comportamen-
to humano em intera¢io com o
espaco. No contexto das lojas
de departamento, esses campos
convergem ao reconhecer que
estimulos visuais, espaciais e sen-
soriais influenciam diretamente a
percepgdo do ambiente, o tempo
de permanéncia e a propensido a
compra (Santo Netto, 2022; Oli-
veira, 2023; Kurtz; Oldoni, 2022).

Os estudos indicam que
estratégias de visual merchandi-
sing eficazes vdo além da dispo-
sicdo estética dos produtos, en-
volvendo a cria¢do de narrativas
espaciais, a hierarquizagio visual
e a clareza dos fluxos de circula-
¢do. Quando alinhadas aos prin-
cipios da neuroarquitetura, tais
estratégias passam a considerar
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também os efeitos da iluminagéo,
das cores, das texturas, da escala
e da organizagdo espacial sobre
as respostas emocionals e cog-
nitivas dos usudrios. Ambientes
que equilibram estimulos senso-
riais tendem a reduzir o estresse,
aumentar a sensag¢io de conforto
e favorecer decisdes de compra
mais espontaneas (Brito; Trinda-
de, 2022; Bertolin; Mattos, 2023;
Andrade, 2013; Oliveira, 2023).

A psicologia ambiental
contribui ao evidenciar que a ex-
periéncia do consumidor é me-
diada por percepgdes subjetivas,
memorias e expectativas, sendo
0 espago um elemento ativo na
construgdo desses significados. A
literatura aponta que lojas de de-
partamento com ambientes legi-
vels, coerentes e sensorialmente
organizados sdo percebidas como
mais confidveis e agradaveis, esti-
mulando a exploragdo e o engaja-
mento com os produtos. Por ou-
tro lado, espagos excessivamente
estimulantes ou desorganizados
podem gerar fadiga sensorial,
confusdo e abandono precoce da
loja (Oliveira, 2023; Santo Netto,
2022; Kurtz; Oldoni, 2022; Fer-
reira; Lima; Nascimento, 2021;
Brito; Trindade, 2022; Bertolin;
Mattos, 2023).

A Integracdo entre essas
abordagens revela-se, portanto,
um diferencial estratégico. Os
estudos analisados sugerem que
projetos que articulam visual
merchandising e neuroarquite-
tura a partir de fundamentos da
psicologia ambiental conseguem
alinhar objetivos comerciais e
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bem-estar do usudrio, promoven-
do experiéncias de compra mais
imersivas e humanizadas. Contu-
do, observa-se que ainda ha pre-
dominancia de estudos tedricos
e qualitativos, com escassez de
avaliagdes empfiricas sistemdaticas
que mensurem os impactos des-
sas estratégias de forma integra-
da, especialmente no contexto
brasileiro (Ferreira; Lima; Nas-
cimento, 2021; Brito; Trindade,
2022; Bertolin; Mattos, 2023).

4. CONCLUSAO

A revisdo narrativa eviden-
cia que a integragdo entre visual
merchandising, neuroarquitetura
e psicologia ambiental constitui
uma abordagem relevante para a
qualificacdo dos espagos de lojas
de departamento, ao reconhe-
cer o ambiente construido como
elemento ativo na experiéncia
de consumo. Os resultados indi-
cam que ambientes planejados
de forma integrada favorecem
emogdes positivas, orientagdo
espacial, maior permanéncia e
fortalecimento da relagdo entre
consumidor e marca. Conclui-se
que a adogdo dessas estratégias
representa um avango para a pra-
tica projetual no varejo contem-
pordneo, sendo recomendados
estudos futuros com anélises em-
piricas e avaliagdes pbs-ocupagdo
que subsidiem diretrizes proje-
tuais baseadas em evidéncias.
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