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ARTIGO DE REVISÃO

RESUMO
A crescente valorização da experiência no varejo físico tem impulsiona-
do a criação de ambientes comerciais que extrapolam a função de venda, 
incorporando estratégias cenográficas e sensoriais voltadas ao engaja-
mento emocional do consumidor. Nesse contexto, os chamados espaços 
experiencais ou cenográficos, frequentemente associados ao termo “insta-
gramáveis”, assumem papel central na construção de narrativas espaciais, 
na permanência do público e na mediação entre ambiente físico e comu-
nicação digital. Este artigo tem como objetivo analisar como os espaços 
cenográficos e experienciais no varejo são discutidos e compreendidos à 
luz da neuroarquitetura e da psicologia ambiental. Trata-se de uma pes-
quisa qualitativa, de caráter descritivo e exploratório, fundamentada em 
publicações nacionais e internacionais. Os resultados indicam que a ceno-
grafia comercial, quando integrada a princípios neuroambientais, favorece 
experiências mais envolventes, memoráveis e afetivamente significativas, 
contribuindo para o fortalecimento do vínculo entre consumidor, espaço 
e marca. Conclui-se que os espaços cenográficos representam uma estra-
tégia relevante para a ressignificação do varejo físico no cenário contem-
porâneo.

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

1 INTRODUÇÃO
Nas últimas décadas, os ambientes comerciais passaram por 

transformações significativas, deixando de ser concebidos exclusiva-
mente como espaços funcionais de compra para se configurarem como 
ambientes de experiência, capazes de despertar emoções, promover 
envolvimento sensorial e criar vínculos simbólicos com o consumidor 
(Kurtz; Oldoni, 2022). Esse movimento foi intensificado no contexto 
pós-pandêmico, no qual a vivência presencial adquiriu novos significa-
dos diante do avanço do comércio digital e da valorização das intera-
ções físicas e afetivas (Oliveira, 2023).

Nesse cenário, a arquitetura comercial passou a incorporar estra-
tégias provenientes de campos interdisciplinares, como a neuroarqui-
tetura, a psicologia ambiental e a cenografia, visando qualificar a expe-
riência do usuário no ponto de venda. Os espaços cenográficos, muitas 
vezes associados à lógica dos ambientes “instagramáveis”, emergem 
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como dispositivos de comunica-
ção espacial, nos quais narrativa, 
identidade e estímulos sensoriais 
são articulados para provocar 
encantamento, engajamento e 
compartilhamento simbólico nas 
redes sociais (Oliveira, 2023).

A neuroarquitetura contri-
bui para esse debate ao eviden-
ciar como estímulos ambientais, 
como luz, cores, formas, sons e 
materiais, influenciam emoções, 
comportamentos e processos de-
cisórios. De modo complemen-
tar, a psicologia ambiental com-
preende o ambiente como agente 
ativo na construção de significa-
dos e na orientação do comporta-
mento humano, permitindo ana-
lisar como a ambiência impacta 
a permanência, a exploração e a 
interação do consumidor. A ceno-
grafia, por sua vez, oferece recur-
sos narrativos e simbólicos que 
transformam o espaço comer-
cial em uma experiência imersi-
va e memorável (Oliveira, 2023; 
Kurtz; Oldoni, 2022). Diante dis-
so, este estudo tem como objetivo 
analisar como os espaços ceno-
gráficos e experienciais no varejo 
são discutidos e compreendidos à 
luz da neuroarquitetura e da psi-
cologia ambiental.

2 MÉTODO
A pesquisa apresenta abor-

dagem qualitativa, de caráter 
descritivo e exploratório, funda-
mentada em uma revisão narrati-
va da literatura. As buscas foram 
realizadas no Google Acadêmico, 
contemplando publicações dos 
últimos dez anos, em língua por-

percursos imersivos e explorató-
rios, rompendo com circulações 
lineares e estimulando a intera-
ção por meio de cenários temáti-
cos, instalações e mobiliários ex-
pressivos (Pereira, 2020; Rossini, 
2012).

Sob a perspectiva da neu-
roarquitetura, os estudos apon-
tam que ambientes cenográficos 
equilibrados ativam respostas 
emocionais positivas associadas 
ao prazer, à atenção e à memória, 
influenciando a tomada de deci-
são e o engajamento. A psicolo-
gia ambiental complementa essa 
análise ao indicar que a eficácia 
desses espaços depende da legi-
bilidade ambiental, da coerência 
narrativa e do controle dos estí-
mulos sensoriais, evitando sobre-
carga perceptiva e desconforto 
(Pereira, 2020; Rossini, 2012).

Os chamados espaços “ins-
tagramáveis” são compreendidos 
como extensões da experiên-
cia física para o ambiente digi-
tal, ampliando a visibilidade da 
marca por meio do compartilha-
mento da vivência espacial. No 
entanto, a literatura ressalta que 
seu potencial está condicionado à 
integração com princípios neu-
roambientais e à oferta de expe-
riências autênticas, e não apenas 
cenográficas. Assim, os resul-
tados indicam que a cenografia, 
quando articulada de forma in-
tegrada ao projeto arquitetônico, 
contribui de maneira significativa 
para a qualificação da experiência 
em ambientes comerciais (Perei-
ra, 2020; Rossini, 2012; Rangel; 
Matos, 2021; Tieppo, 2019).

tuguesa, relacionadas aos temas 
cenografia comercial, experiên-
cia espacial, neuroarquitetura, 
psicologia ambiental e ambientes 
comerciais. Foram incluídos ar-
tigos científicos, livros, capítulos 
de livros e trabalhos acadêmicos 
que discutissem o papel do am-
biente construído na experiência 
do consumidor, sendo excluídos 
estudos desvinculados do espaço 
físico. Os materiais selecionados 
foram analisados criticamente e 
organizados em eixos temáticos, 
possibilitando uma discussão in-
tegrada.

3 RESULTADOS E 
DISCUSSÕES

A literatura evidencia que 
os espaços cenográficos assu-
mem papel estratégico no varejo 
contemporâneo ao transformar o 
ambiente comercial em um dis-
positivo narrativo e sensorial, 
orientado à criação de experiên-
cias memoráveis. Diferentemente 
dos layouts convencionais, esses 
espaços articulam estética, nar-
rativa e estímulos sensoriais para 
promover envolvimento emo-
cional, identificação simbólica e 
maior permanência do consumi-
dor (Amorim, 2019).

Entre as principais caracte-
rísticas destacam-se o uso inten-
cional da iluminação cênica, em-
pregada para destacar elementos, 
criar atmosferas e orientar o 
olhar, bem como a aplicação de 
cores, texturas e materiais capa-
zes de evocar emoções e reforçar 
identidades de marca. A organi-
zação espacial tende a favorecer 
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Adicionalmente, os estu-
dos analisados apontam que a 
eficácia dos espaços cenográficos 
está diretamente relacionada à 
coerência entre conceito, função 
e identidade do ambiente comer-
cial. Quando alinhados aos va-
lores da marca e às expectativas 
do público, esses espaços favo-
recem experiências mais signifi-
cativas e duradouras; por outro 
lado, intervenções cenográficas 
desconectadas do contexto ou 
excessivamente espetaculares 
tendem a perder impacto ao lon-
go do tempo. Dessa forma, a li-
teratura reforça a importância de 
uma abordagem projetual crítica 
e integrada, na qual a cenografia 
atua como estratégia qualificada 
de mediação entre espaço, usuá-
rio e experiência (Oliveira, 2023).

4 CONCLUSÃO
A revisão narrativa realiza-

da indica que os espaços cenográ-
ficos representam uma estratégia 
relevante para a ressignificação 
dos ambientes comerciais, ao 
integrar estímulos sensoriais, 
narrativas espaciais e princípios 
neuroambientais. Quando con-
cebidos de forma equilibrada, 
esses espaços contribuem para 
experiências mais envolventes, 
memoráveis e afetivamente sig-
nificativas, fortalecendo a relação 
entre consumidor, espaço e mar-
ca. Conclui-se que a articulação 
entre cenografia, neuroarquite-
tura e psicologia ambiental am-
plia o papel do projeto arquite-
tônico no varejo contemporâneo, 
apontando para a necessidade de 

abordagens projetuais sensíveis, 
integradas e centradas na expe-
riência humana.
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