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RESUMO

BEDOYA, Estefania Gémez. Design de um ponto de
venda movel para comercializacio de flores.
Florian6polis, 2013. Projeto de Conclusdo de Curso de
Design, UFSC, 2013.

O presente projeto fundamenta-se no campo de estudo do
Visual Merchandising e tem como finalidade o projeto de
um ponto de venda movel para flores, especificamente,
comercializagdo de orquideas na cidade de Medellin-
Coldmbia. Levando em conta todos os aspectos
importantes para o desenvolvimento de um ponto de venda,
a criagdo de uma atmosfera de compra, as preferéncias e
caracteristicas do publico consumidor e, sobretudo, o
produto como tal e o fato de vender um produto de tanta
importancia para o colombiano, pois a orquidea é a flor
nacional da Colémbia. O trabalho consistiu numa pesquisa
aplicada, que abordou o problema de forma qualitativa,
adotando procedimentos técnicos de pesquisa bibliografica
e do estudo de caso, o que permitiu, depois de um forte
analise, achar os dados necessarios para dar solu¢do formal
e funcional ao ponto de venda mével para orquideas.

Palavras-chave: Design, Visual Merchandising, Ponto de
Venda.






ABSTRACT

BEDOYA, Estefania Gémez. Design for a movable
kiosk to flowers trade. Florianopolis, 2013. Study for
Conclusion of the graduation course in Design, UFSC,
2013.

The following paper is based on the area of study of
visual merchandising and aims the projection of a
movable sale stand for flowers, specifically for orchids
in the city of Medellin, Colombia, taking into account all
the important aspects for the development of a sale
stand, the creation of a purchase atmosphere, the
preferences and features of consumers, and specially the
product itself and the fact of selling a product of such
importance for Colombian people, since the orchid is the
Colombian national flower. The paper consisted on an
applied research that took the problem in a qualitative
way adopting technical procedures of bibliographic
research and the study of case, that let after a serious
analysis to find out the necessary data for giving formal
and functional solution to the movable kiosk to flowers
trade.

Keywords: Design, Visual Merchandising, Point of sail
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1 INTRODUCAO

1.1 CONTEXTUALIZACAO DO TEMA

A Colombia é como um dos maiores produtores de flores no mundo,
sendo a “Floricultura” a base da economia deste pais, pois tornou-se
uma das atividades que mais geram emprego ¢ renda aos seus
habitantes. Além de produtor de flores, destaca-se na exportacdo deste
produto e, em 2010, totalizou U$ 1,240 milhdes nas exportagdes neste
segmento.

Antioquia, localizado ao noroeste da Colémbia, ¢ o segundo estado
produtor de flores. Nos ultimos anos, a producdo de flores no oriente de
Antioquia, especialmente nos municipios de Rionegro, La Ceja, Guarne,
La Unién, El Carmen de Viboral ¢ Santa Elena, t€m incrementado 43,52
% da area cultivada com 1.390 hectares de flores plantadas.

O cultivo das flores ¢ tdo relevante que passou a fazer parte da cultura
local e, desde 1957, sempre no més de agosto realiza-se a Feria de las
Flores (Feira das Flores). E nessa época do ano quando a cidade de
Medellin, conhecida como “a cidade da eterna primavera” fica repleta
de flores. A Feria de las Flores ¢ um evento da Coldémbia que afirma a
identidade e o sucesso que retine a todos os habitantes e os milhdes de
turistas que visitam a cidade naqueles dias.

Outro ponto que revela a importancia das flores para a cultura local, ¢

o fato da orquidea Cattleya Trianae ser considerada a “flor nacional”,
tal como pode ser observado na figura 1.

COLOMBIA - 20

e 4 p /
Figura 1 — Selos da Flor Nacional — Cattleya Trianae
Fonte: Piedrahita (2001)
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Observa-se portanto, a grande importancia que as flores representam
para a cultura da Colémbia, ndo somente na época das festas, mas em
todas os periodos do ano. As pessoas compram flores porque as
apreciam e costumam adquirir este produto em qualquer ocasido. Por
isso, a comercializacdo das flores ¢ permanente. Elas sdo vendidas em
lojas especificas para a comercializagdo desta categoria de produto ou
nos grandes supermercados na sec¢do de flores.

1.2 OBJETO DE ESTUDO

Considerando que o consumidor colombiano possui o frequente
habito de comprar flores, conforme o contexto ja delineado, observa-se
a oportunidade para o desenvolvimento de projeto para um ponto de
venda movel que viabilize a venda de flores em diferentes pontos
estratégicos da cidade, facilitando o acesso ao produto além de atender
um maior nimero de clientes.

1.3 OBJETIVOS
1.3.1 Objetivo Geral

Realizar o projeto de um ponto de venda mével para a comercializagao
de flores.

1.3.2  Objetivos Especificos

* Identificar os componentes principais de uma loja de floricultura.

* Identificar as necessidades do consumidor e as razdes que motivam
as compras de flores.

* Criar um ponto de venda compacto para vendas de orquideas em
areas internas, tais como shoppings centers, galerias, centro de
eventos, entre outros espagos publicos.

* Desenvolver um sistema que permita o ponto de venda de
orquideas ser facilmente deslocado de um local para outro.

* Propor uma exibitécnica que propicie valorizar e expor o produto
de forma apropriada a fim de preservar suas propriedades.



14

29

JUSTIFICATIVA

A tematica deste estudo, ponto de venda de flores movel em Medellin
(Colombia), possui viabilidade levando-se em consideracdo que essa
regido ¢ um polo produtor e comercial de flores, conforme os dados
levantados recentemente nos setores econdmicos da Colombia.
Segundo o Boletim informativo do Setor Econdmico de Flores (2013),
a Colombia vem exportando flores a mais de 40 anos, isto €
considerado algo dindmico e bom para a economia do pais; porém, a
crise que o setor atravessou e o fato de ter ocorrido queda do peso
colombiano frente ao dodlar, tem desviado a aten¢do do produtor de
varidveis que ndo estdo sob seu controle, deixando de lado aspectos
importantes tais como: estratégias competitivas, distribuicdo e
marketing. (SEPULVEDA, 2011)

O Boletim Informativo também aponta como as flores colombianas
sdo apreciadas em todo o mundo por sua beleza, frescura, qualidade e
diversidade, o que permitiu a industria do setor floricultor nacional
reforgar e ganhar vantagem competitiva no mercado externo
(SEPULVEDA, 2011). O setor floricultor colombiano é o segundo
exportador mundial de flores frescas cortadas, o segundo da Unido
Europeia e o principal provedor de flores dos Estados Unidos, sendo a
regido de Antioquia o maior provedor deste pais com um aporte do
90,2 % das flores. Em 2012, Antioquia exportou para os paises
Estados Unidos, Canada, Reino Unido, Japdo, Coré¢ia do Sul e Chile.
Dessa forma, observa-se a grande importancia das flores da Colombia
e, principalmente, as de Antioquia no setor econdmico do pais. Porém,
além da importancia das exportacdes de flores de Antioquia, também €
preciso ressaltar que nem todas as flores vdo para o exterior, pois 0O
consumo interno delas especialmente na cidade de Medellin também ¢
grande.

Medellin ¢ uma cidade caraterizada pelo grande consumo de flores,
ndo somente nas datas especiais mencionadas anteriormente, mas
durante todo o ano. Porém, segundo varios autores e especialistas no
tema, trabalhar no campo da floricultura ndo ¢ uma coisa facil.
Demanda um bom conhecimento do mercado, das técnicas de
marketing e vendas, jogo de cintura para administrar o negocio e,
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principalmente, uma grande afinidade com o produto - flores e plantas
- tdo belo, quanto perecivel e cheio de peculiaridades. (AKI, 2013)

Segundo Aki (2013), especialista no marketing de Flores, quando se
trabalha com as emogdes ha um grande leque de possibilidades para se
diferenciar e lucrar, sendo as flores produtos que podem se adaptar
muito bem a qualquer tipo de negdcio, os produtos sdo bonitos e a
venda por impulso é um dos grandes alavancadores de negocios e,
além disso, como o apelo das cores ¢ um aspecto muito importante do
negocio de flores, a mudanca das estagdes e as mudangas na moda
propiciam sempre novos argumentos de vendas para quem estiver
atualizado e souber se comunicar.

Ressalta-se portanto, que as flores representam uma grande
importancia no setor econdmico da Coldmbia, ndo somente no
exterior, mas no mercado interno por seu expressivo consumo. O
marketing de flores ¢ indispensavel para planejar um ponto de venda
no segmento da Floricultura, para comunicar sobre os produtos,
motivar a compra e fidelizar o cliente.

Ha véarios fatores que levam as pessoas comprar flores, dentre eles
pode-se citar: por romantismo, simbolismo, misticismo, para aliviar o
stress, para conquistar e¢/ou impressionar alguém, embelezar/decorar a
casa, ou como manifestacdo de seus principios; seja qual for o motivo,
os colombianos constantemente compram flores.

Outros aspectos relevantes deste projeto estdo vinculados ao Visual
Merchandising, pois esta area traz significativas contribui¢des para o
desenvolvimento de ponto de venda (neste caso, de flores). Enfatiza-se
a importancia do Visual Merchandising no planejamento da atmosfera
de compras, na comunicagdo entre o consumidor e o varejo/empresa,
pois o consumidor precisa interagir com o produto ¢ o ponto de venda
para sentir-se presente, participante e dentro de um espago que foi
criado totalmente para suas aspiragdes e necessidades. (BLESSA,
2003)

Para o desenvolvimento do projeto do Ponto de Venda de Flores
movel, ¢ preciso levar em conta todos os aspectos que estdo inter-
relacionados ao Visual Merchandising, tais como, identificar uma
estratégia para atrair e seduzir o cliente, estimulando-o a compra das
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flores; como trabalhar todos os sentidos e sensagdes do consumidor
para criar uma excelente ambientacdo do produto no ponto de venda,
pois € neste lugar onde convergem todos os elementos que compdem a
venda: o produto, o consumidor e o dinheiro. (BLESSA, 2003)

Por outro lado, é preciso conhecer o perfil e os habitos do consumidor
ou o publico alvo, porque eles gostam de comprar flores, quais sdo as
razdes que lhes motivam a comprar, quais os produtos da floricultura
mais apreciados, as suas preferéncias ou necessidades, entre outros
aspectos que podem influenciar a compra das flores.

E quanto ao produto, para este projeto, € preciso levar em
consideragdo como as flores devem ser expostas, os cuidados
necessarios para o armazenamento e transporte do produto; como deve
ser layout do ponto de venda para destacar as flores e atrair o
consumidor; quais sdo os materiais adequados; as cores, 0 aroma do
ponto de venda; a iluminacdo necessaria; a decoracdo e ambientacdo; o
som; e todos os aspectos necessarios para criar uma atmosfera de
compra que consiga estimular as respostas emocionais e de percep¢ao
dos clientes, que ao final, poderdo afeitar seu comportamento de
compra. (BLESSA, 2003)

Enfim, o Visual Merchandising sera o alicerce para este projeto, pois
possui as ferramentas necessarias para criar uma atmosfera de compra
para aumentar as vendas por impulso, atrair a atencdo do consumidor
colombiano, apresentar as flores da forma mais atraente, realizar
melhor a promogao e identificagdo da marca ou produto, associar o
layout da loja ao produto e, por ultimo, aumentar ¢ promover as
compras de flores.

Outra area relevante para este projeto ¢ a Ergonomia, pois trard
significativas contribui¢des para promover conforto, seguranga e
facilidade de uso tanto aos funcionéarios, quanto aos clientes.

1.5 METODOLOGIA

Quanto a sua natureza, esta ¢ uma Pesquisa Aplicada, que aborda o
problema de forma qualitativa, adotando procedimentos técnicos da
pesquisa bibliografica e do estudo de caso.
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1.5.1 Pesquisa Bibliografica

Neste estudo, o referencial tedrico sera claborado através de
uma pesquisa bibliografica, onde serdo utilizadas como fontes os mais
recentes trabalhos publicados que abordam a seguinte tematica: Design
de Produto, Design de Ponto de Venda, Marketing, Visual
Merchandising, Ergonomia, Materiais e Processos Produtivos, entre
outros temas afins.

1.5.2  Atividade Projetual

A metodologia proposta por Bruno Munari (ver figura 2) norteara o
projeto do ponto de venda movel para comercializacio de flores.

| Problema |

I Definicdo do problema ]
+

I Componentes do problema J
v

I Recolhimento dos dados l

I Maieuanﬁ e iecndlogia ]
¥

’I.

Experimentagdo

|

IModelo: alternativas ]
+

Verificagdo

I Desenho Construtivo ]
¥

Solucao

Figura 2 - Processo de Projeto Bruno Munari.
Fonte: MUNARI (1998, p. 29-56).
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2  FUNDAMENTACAO TEORICA

Faz-se necessaria a apresentacdo de um breve referencial tedrico sobre
as areas que delimitam esta linha de pesquisa, situando o leitor nos
campos do saber que serviram como base para o desenvolvimento
desde projeto. Assim, apresentam-se as defini¢des de Design, Ponto de
Venda, Marketing de Varejo e Visual Merchandising.

2.1 Design

Abordar a defini¢do do design ndo e uma coisa facil, pois se tem
inumeraveis pontos de vista de muitos autores ao longo do tempo. Para
Hiratsuka (1996), o design é uma atividade intelectual de projetacao
com caracteristicas multidisciplinar e interdisciplinar. O design
consiste na concep¢do de produtos como forma de resolucdo de
problemas técnicos, ergondmicos, sociais, metodolégicos e produtivos.
O produto do design visa entender as necessidades do homem, e o
meio de expressdo do designer ¢ a forma, ou seja, aquilo que transmite
ou constitui informacao.

Para Maldonado (1961), o Design é uma atividade projetual que
consiste em determinar as propriedades formais dos objetos a serem
produzidos industrialmente. Por propriedades formais entende-se nao
sO as caracteristicas exteriores, mas, sobretudo, as relagdes estruturais
e funcionais que ddo coeréncia a um objeto tanto do ponto de vista do
produtor quanto do usuadrio.

Bonsiepe (1982) ja define mais especificamente o Design Industrial
como uma atividade projetual, responsavel pela determinacdo das
caracteristicas funcionais, estruturais e estético-formais de um produto,
ou sistemas de produtos para fabricagdo em série. E parte integrante de
uma atividade mais ampla denominada desenvolvimento de produtos.
Sua maior contribuicdo estd na melhoria da qualidade de uso e da
qualidade estética de um produto, compatibilizando exigéncias
técnico-funcionais com restri¢des de ordem técnico-economicas. Para
Bonsiepe (1992), o design também é o dominio no qual se estrutura a
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interagdo entre usudrio e produto, para facilitar agdes efetivas, por isso
o Design industrial ¢ essencialmente design de interfaces.

Consequentemente, o designer exerce uma atividade projetual, que
incorpora e produz inovagdo, destinada a estabelecer as qualidades
formais e funcionais de objetos, espagos, processos, servigos, sistemas
e mensagens, tendo em conta a sua interagdo com o homem e
considerando o ciclo de vida completo do produto, desde a produgéo, a
utilizagdo e eventual extingdo.

A defini¢do de design podera sofrer constantes mudangas ao longo do
tempo. Acredita-se que a unica questdo imutavel e indiscutivel é que o
design serve Unica e exclusivamente para o homem, sendo utilizado
para melhorar a qualidade de vida dos individuos, a través da unido da
linguagem estética e funcionalidade.

2.2 Ponto de Venda

Ponto de venda - PDV ¢ o local onde um produto é exposto de forma
permanente, independentemente de sazonalidade ou promog¢ao em que
sejam oferecidas, por tempo limitado, vantagens adicionais aos
consumidores; e tem como objetivo dar destaque e promover os
produtos, estimulando assim, a compra por impulso.

Segundo Blessa (2008), o PDV ¢ qualquer estabelecimento comercial
que exponha servigos ou produtos para a venda aos consumidores,
como supermercados, farmacias, shoppings, padarias, lojas, bancas de
jornal, bancos, exposi¢des, barracas de cameld, feiras-livres, lojas
virtuais na internet, etc.

No ambito do marketing, a acdo que mais se aproxima do consumidor
¢ a aquela realizada diretamente no PDV. Incalculaveis sdo as
variaveis a serem estudadas e analisadas pelas empresas, buscando da
melhor forma possivel a informagdo sobre o desejo de compra do
consumidor final. Afinal, as pesquisas mostram que cerca de 85% das
compras sdo realizadas dentro das lojas, ou seja diretamente do PDV.
Desta maneira, o PDV se torna uma forte midia, ocupando lugar
estratégico na formag¢do e na manutengdo de uma marca.
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Para Mello (2008), ha pouco tempo atrds, a grande exposi¢do de
informagdo para o consumidor ocorria através do jornal, outdoor, TV,
ou até mesmo, a internet; estes veiculos de comunicagdo faziam muito
efeito na decisdo de compra. Hoje, cada vez mais, o PDV tem se
tornado mais importante, pois ¢ exatamente 14 onde o consumidor
decide o que vai comprar. De certa forma, o PDV se tornou uma midia
e merece toda a ateng@o das empresas, no desenvolvimento de pecas

publicitarias e de material de propaganda.

De acordo com Cabrino (2008), todas essas mudancas de habito do
consumidor final tém levado as empresas a aumentarem seus
investimentos em Promoc¢do e Merchandising no PDV. Pois ¢
fundamental garantir que as a¢des de Marketing realizadas em jornal,
TV, radio, internet, outdoors, juntamente com preg¢o competitivo,
qualidade e boa distribuigdo, sejam concretizadas em vendas no PDV.

2.3 Marketing de Varejo

Diferente do marketing tradicional, focado nos aspectos da marca e do
produto, o marketing de varejo tem como seu principal diferencial a
maneira com o qual se comunica com o consumidor, muitas vezes,
descrevendo pouco sobre os produtos em si, preocupando-se
principalmente em destacar uma ocasional oferta ou preco
promocional.

Um dos principais conceitos utilizados na abordagem do consumidor ¢
a chamada “sensa¢do de oportunidade Unica”. Desde os splashes ¢
cartazes, at¢é mesmo a propaganda veiculada nos meios de
comunicac¢do, tais como radio e televisdo, diariamente as pessoas sdo
verdadeiramente bombardeados com promocdes que enfatizam
slogans e frases de efeito como “Agora ou Nunca”, “E s6 amanhi”,
“Termina nesse final de semana”, entre outros. Todas essas frases tem
como intuito apenas um objetivo: criar uma sensacdo de oportunidade
Unica na mente do consumidor, levando este a tomar uma decisdo
rapida, e muitas vezes ndo planejada, de adquirir o produto, devido a
disponibilidade imediata, a condi¢do unica de pagamento, ou o prego
extremamente atrativo, Betina (2010).
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O marketing de varejo, em sintese, sdo todos os esfor¢os estratégicos e
de comunicagdo no intuito de atingir o consumidor final, onde, por ser
o mais dindmico setor da economia, requer um cuidado especial e se
faz necessario uma adequacdo de cada ponto de venda com o publico
onde o negdcio estiver atendendo, ndo existindo um modelo universal
de estratégia que servira para todos.

Para uma boa estratégia de marketing de varejo, € imprescindivel que
se conhega bem o negdcio: a loja vende produtos de necessidade ou
desejo, de onde sdo as pessoas que compram os produtos, qual ¢ a
faixa etaria média, a qual classe social pertencem, com qual frequéncia
costumam comprar? A partir do momento em que sdo identificados
estes atributos, se tornam mais claras e assertivas as defini¢des de qual
linha de comunicagdo se deve trabalhar para atingir de forma direta e
impactante o publico alvo do negécio.

2.4  Visual Merchandising

Numa area competitiva como a comercial, encontrar novas estratégias de
design e atender as preferéncias do consumidor, conhecendo sua tendéncia
de comportamento, ¢ uma questdo de sobrevivéncia no mercado.

Para Blessa (2008), “merchandising ¢ qualquer técnica, agdo ou
material promocional usado no PDV que proporcione informacdo e
melhor visibilidade a produtos, marcas ou servico”. Ela faz parte do
conjunto e agdes do marketing destinado a promover marcas e
produtos. Também ¢é responsavel pela apresentacdo em lojas e
supermercados, criando um espaco para uma melhor visibilidade.

Para Las Casas (1993), merchandising ¢ uma operagdo de
planejamento para se pdr no mercado o produto certo no tempo e em
quantidades certas, proporcionando um visual adequado e uma
exposicdo correta. Do inglés, merchandising, significa “acdo na
mercadoria”, que engloba todos os conceitos mercadoldgicos e nao
somente o produto em si.

De acordo com Dias (2008), as agdes de merchandising no PDV
servem para dar vida ao produto, destaca-lo entre os demais e tornar a
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venda atraente. A exposi¢do de cartazes, anuncios e embalagens do
produto pela loja estimula e desperta o interesse do consumidor pelo
produto, finalizando em uma compra.

Consequentemente, o Visual Merchandising ¢ a ferramenta para
trabalhar o ambiente do ponto de venda criando identidade e
personificando decorativamente todos os equipamentos que circundam
os produtos. De acordo com Blessa (2008), o Visual Merchandising
usa o Design, a arquitetura e a decoragdo para aclimatar, motivar e
induzir os consumidores a compra.

2.4.1 Atmosfera de Compra

Para Blessa (2008), a atmosfera refere-se ao design de um ambiente
por meio de comunicagdes visuais, iluminagdo, cores, musica, aromas
para estimular as respostas emocionais e de percep¢do dos clientes
que, ao final, poderdo afeitar sua decisdo de compra.

A atmosfera de uma loja ¢ um termo criado inicialmente por Kotler
(1973-1974, p. 50) para descrever as qualidades sensoriais especiais
dos pontos de vendas, muitas vezes projetadas para evocar respostas
especificas nos consumidores. Baker (1986) foi o primeiro a usar e
definir o termo ‘atmosfera’ como uma estrutura intencional e
controlada de estimulos do ambiente, determinando trés categorias de
tipologias que compunham a atmosfera: fatores ambientais, fatores de
projeto e fatores sociais.

Segundo Kotler (1973, 1974), o ambiente influencia a decisdo do
cliente de entrar ou ndo naquele local. Os consumidores respondem a
um “produto total” e a loja em si é capaz de oferecer uma atmosfera
Unica. Isso pode definir o padrdo de consumo. Portanto, a atmosfera do
lugar pode ter mais influéncia que o produto em si na decisdo de
compra. Segundo Turley e Milliman (2000), as pesquisas de marketing
apontam que os consumidores sdo influenciados pelos estimulos
fisicos do ponto de venda e, portanto, a pratica de criar estas
atmosferas passa a ser uma importante estratégia para o
desenvolvimento do Visual Merchandising.
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3 DESIGN DO PONTO DE VENDA PARA
COMERCIALIZACAO DE FLORES

3.1 Levantamento de Dados
3.1.1 O produto a ser comercializado

O produto a ser exposto e vendido no ponto de venda modvel sdo as
flores da familia Orchidaceae, comumente conhecidas como
orquideas. A orquidea ¢ a “Flor Nacional” da Colombia, denominada
como tal no ano de 1936, pela Academia Colombiana de Historia. E
uma das grandes riquezas da Colombia, conhecida e apreciada pelo
mundo inteiro, especialmente, a variedade denominada Cattleya
Trianae (ver figura 3), que leva este nome em homenagem ao naturista
colombiano Cattleya Trianae.

Figura 3 — Orquidea Cattleya Trianae
Fonte: Orquideas X (2013)

No departamento de Antioquia fica o Parque Nacional da Orquidea, ¢
um privilégio especial para o cultivo das orquideas, porque muitas
delas crescem de forma silvestre em diversas regides do sudoeste
antioquefio. As orquideas colombianas sdo Unicas e consideradas como
as mais bonitas do mundo.

A Orchidaceae ¢ uma das maiores familias de plantas existentes, com
quase 25.000 espécies, divididas em cerca de 800 géneros distribuidos
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pelo mundo inteiro. A Coldmbia conta com aproximadamente 3.500
espécies, ocupando o terceiro lugar ao nivel mundial.

E importante mencionar tudo isto, para ressaltar a importincia das
orquideas na cultura colombiana, ¢ como o consumidor colombiano
pode se sentir mais identificado com as orquideas do que com outro
tipo de flores.

3.1.1.1  Caracteristicas do produto a ser comercializado: A
Orchidaceae

Segundo Sarmiento (2007), as orquideas apresentam muitas e variadas
formas, cores e tamanhos e existem em todos os continentes, exceto na
Antartida, predominando nas areas tropicais. A maioria epifitas, as
orquideas crescem sobre as arvores, usando-as somente como apoio
para buscar luz; ndo sdo plantas parasitas, nutrindo-se apenas de
material em decomposi¢do que cai das arvores e acumula-se ao
emaranhar-se em suas raizes. Elas encontram muitas formas de
reprodugdo: na natureza, principalmente pela dispersdo das sementes
mas em cultivo pela divisdo de touceiras, semeadura in-vitro ou
meristemagem. A respeito da enorme variedade de espécies, a
utilidade comercial para as orquideas ¢ de uso ornamental. A figura 4
ilustra a forma como orquideas sdo acondicionadas em vasos para a
comercializagdo.

15cm

12cm |

Figura 4 — Vasos de Orquideas
Fonte: MB Flores (2013)
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Considerada uma das maiores familias botanicas, a Orchidaceae
possui um numero de espécies proximo a vinte cinco mil,
correspondendo a cerca de 8% de todas as plantas com sementes.
Segundo Dressler (1981) A familia Orchidaceae divide-se em cinco
subfamilias (nimeros estimados de géneros e espécies pelo Phylogeny
Group):

* Apostasioideae: Plantas com polen pastoso ou farinoso, que
geralmente ndo formam polinias, com duas ou trés anteras férteis
linear-lanceoladas, folhas de bases embainhadas, estaminoide
alongado e labelo similar as pétalas. Sdo 2 géneros e 16 espécies do
Sudeste Asiatico.

e Cypripedioideae: Plantas com poélen pastoso ou farinoso, que
geralmente ndo formam polinias, com duas anteras férteis oblongas
ou ovais, folhas de bases embainhadas, estamindéde em formato de
escudo e labelo geralmente saquiforme. Sdo 5 géneros e 170
espécies das regides temperadas do mundo, poucas na América
tropical.

* Vanilloideae: Plantas com poélen pastoso ou farinoso, que
geralmente ndo formam polinias, com uma antera fértil incumbente
e folhas sem bases embainhadas. Sdo 15 géneros e 250 espécies na
faixa tropical e subtropical imida do globo, e leste dos Estados
Unidos.

* Orchidoideae: Plantas com poélen coeso formando polinias, uma
antera fértil ereta ou tombada para tras e folhas enroladas
claramente plicadas, raizes frequentemente carnosas. Sao 208
géneros e 3630 espécies distribuidas em todo mundo, exceto nos
desertos mais secos, no circulo Artico e na Antartida.

* [Epidendroideae: Plantas com pdlen coeso formando polinias, com
antera incumbente, ou tombada para trds mas entdo com folhas
claramente plicadas e raizes raramente carnosas. Formada por mais
de 500 géneros e cerca de 20.000 espécies distribuidas sobre as
mesmas regides de Orchidoideae, embora existam algumas
espécies subterraneas no deserto australiano.
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3.1.1.1.1  Distribuigao

Embora sua distribuicdo seja bastante irregular, as orquideas sdo
encontradas praticamente em todas as regidoes do planeta, com excecao
da Antartida. A predominancia das espécies ocorre nas regides
tropicais, notavelmente nas areas montanhosas, que representam
barreiras naturais e isolam as diversas populagdes de plantas. Algumas
areas principais sdo as ilhas e a area continental do sudeste asiatico e a
regido das montanhas da Colombia e Equador onde se pode encontrar
um grande nimero de espécies, devido ao isolamento das espécies
pelas diversas ilhas ou separadas pelas cadeias de montanhas,
ocasionando elevado niimero de endemismos. Sarmiento (2007).

A Colombia ¢ o pais onde existe o maior nimero de espécies
registradas, chegando ao numero de 4.010, imediatamente seguido
pelo Equador, com 3.549, Nova Guiné, com 2.717, e Brasil, que
totaliza 2.590. Entre outros, Borneu, Sumatra, Madagascar, Venezuela
e Costa Rica, sdo paises com elevado nimero de espécies.

3.1.1.1.2  Morfologia

Sarmiento (2007) fala das caracteristicas que distinguem esta familia,
as mais importantes sao:

* A presenca da coluna, estrutura originada pela fusdo de seus orgaos
sexuais masculinos e femininos.

* Graos de pélen agrupados em estruturas cartilaginosas chamadas
polinias.

* Sementes muito pequenas, quase sem nutrientes, formada por
agrupamentos com poucas células, as quais somente germinam na
presenca de certos fungos.

* Flores de simetria lateral, ndo radial, constituidas por seis
segmentos, trés externos chamados sépalas e trés internos,
chamados pétalas. Das pétalas, uma bastante diferenciada, chama
labelo, normalmente responsavel pela atracdo de agentes
polinizadores para a coluna da flor. As flores das orquideas
costumam apresentar-se invertidas de sua posi¢do normal devido a
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tor¢do do ovario em 180° durante o crescimento dos botdes, em um
processo chamado ressupinagao.

* A maioria das espécies epifitas apresenta as raizes cobertas por
estrutura esponjosa chamada velame.

* S3o plantas de duragio indeterminada pois crescem
indefinidamente, de modo continuo ou em surtos anuais,
teoricamente por tempo ilimitado.

Para todas as caracteristicas citadas acima ha abundantes excecdes, no
entanto todas as orquideas compartilham em diferente grau diversas
destas qualidades.

3.1.1.1.3  Crescimento

Para Sarmiento (2007), as orquideas adaptaram-se aos mais variados
ambientes. Podem ser terrestres, crescendo tanto em campinas e
savanas em meio a relva, como sobre o solo de florestas sombrias;
epifitas sobre arvores ou arbustos, proximas ao solo abrigadas da luz,
ou perto do topo das arvores e cactos, submetidas a bastante luz;
litofitas crescendo sobre solos rochosos ou apoiadas diretamente nas
pedras, psamofitas sobre a areia das praias, saprofitas em turfa e
elementos em decomposigdo no solo, ou raramente aquaticas em
brejos e areas pantanosas. Um caso extremo ¢ uma espécie subterranea
da Australia da qual apenas ocasionalmente emergem as flores.

Apresentam crescimento continuo ou sazonal, simpodial ou
monopodial, agrupado ou espagado, ascendente ou pendente, aéreo ou
subterrdneo, o crescimento das orquideas dd-se de maneiras muito
diversas. Conforme o ambiente predominam certas formas de
crescimento. Nas areas tropicais o crescimento continuo ¢ mais
comum, porém existem espécies de crescimento sazonal. Em areas
sujeitas a secas ou frio intenso o crescimento costuma ser sazonal. As
orquideas monopodiais costumam crescer de maneira continua. As

simpodiais apresentam certa sazonalidade. Sarmiento (2007)

Nenhuma orquidea floresce o ano tudo, mas de acordo com cada
espécie elas florescem em diferentes épocas do ano. Segue um breve
resumo das espécies mais comuns e sua época de crescimento no ano.
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* Janeiro: Aspdasia luneta, Dendrobium phalaenopsis e Oncidium
pumilum.

* Fevereiro: Brassavola perrine, Cattleya "Chocolate Drop" e
Milténia spectabilis.

* Margo: Cattleya (hibrido), Doritis pulcherrima e Paphiopedilum
callosum.

e Abril: Colmanara "Wildcat", FEncyclia cochleata e Ludisia
discolor.

* Maio: Epidendrum longispata, Laelia anceps ¢ Rodriguezia
venusta.

* Junho: Gomesa crispa, Cymbidium giganteum ¢ Phalaenopsis
amabilis.

e Julho: Cattleya trianae, Cymbidium (hibrido) e Zygopetalum
crinitum.

* Agosto: Cattleya aurantiaca, Dendrobium superbum e Oncidium
"Sharry Baby".

* Setembro: Cattleya intermedia, Dendrobium nobile ¢ Phalaenopsis
schilleriana.

* OQutubro: Brassia chloroleuca, Lycaste skinneri e Oncidium
cebolleta.

* Novembro: Cattleya nobilior, Laelia purpurata e Promenaea
stapelioides.

* Dezembro: Cattleya guttata, Dendrobium chrysanthum e Oncidium
flexuosum.

3.1.1.1.4 Cuidados

Nao existe uma regra geral para o cuidado de orquideas, mas de
maneira geral, a luz e as regas devem ser moderadas.

O primeiro passo para o correto cuidado de uma orquidea é a
identificagdo correta do género ou espécie € o conhecimento de seu
habitat de origem, para saber de suas necessidades naturais em seu
meio. A partir destas informacgdes, o cuidado de orquideas ornamentais
(como a Cattleya e a Phalaenopsis) €, ao contrario do que se pensa,
uma tarefa relativamente facil, se respeitadas as regas semanais, 0s
critérios de exposicdo de luz (na maioria dos casos, luminosidade de
50%, a chamada meia-sombra e nunca o sol de meio dia) e a adubacao
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periddica com substratos ricos e apropriados a cada fase de
desenvolvimento da planta. (ORQUIDEASWERB, 2011)

As orquideas podem ser cultivadas em vasos, placas de xaxim ou fibra
de coco e ainda em madeira ou mesmo em arvores, terra ou pedra,
dependendo da espécie. Podem florir, em sua maioria, uma vez ao ano,
quando tratadas de maneira correta. (ORQUIDEASWERB, 2011)

Em sua maioria, as orquideas ndo toleram agua em demasia mas
geralmente gostam da presenca de substrato rico e umido. Por este
motivo, segundo Orquideasweb (2011), os vasos jamais devem ficar
sobre pratinhos que retém agua, sob pena de encharcar as raizes e
matar a planta.

Uma planta florida pode permanecer dentro de espagos fechados com
pouca luz. Durante esse periodo, deve-se molhar pouco o substrato,
dependendo da umidade ambiente, e jamais molhando as flores, apos o
fim da floragdo, pode-se fazer a retirada manual das flores secas.
(ORQUIDEASWEB, 2011)

Os principais elementos a serem considerados segundo Orquideana
(2013), no cultivo das orquideas estdo apresentados no quadro 1.

Quadro 1 — Cuidados com as Orquideas

Elementos Descricao

Como todas as plantas, a luz ¢ um dos fatores fundamentais para seu
bom desenvolvimento. A maioria das orquideas precisam muita luz
mais pouco ou nada de sol direto. Umas boas condi¢des de luz sdo
imprescindiveis para estimular o processo de crescimento das flores e
da planta. Se ndo se dispde de suficiente luz natural, uma opcéo
consiste em instalar luzes artificiais especiais para plantas. Tem de
diferentes tipos como de mercurio, de sodio de alta e baixa precdo,
entre outras

Luz

A agua ¢, junto com a luz, o elemento mais importante no
desenvolvimento das orquideas. E mediante este elemento como a
planta se hidrata e nutre a partir das substancias organicas dessuetas
Agua nela. Frequéncia de rega deve ser ajustado as condigdes de
temperatura. O aumento da frequéncia no verdo e menor no inverno,
coincidindo com periodos de descanso apos o florescimento. Deve-se
evitar, no entanto, que a agua fique reunida no substrato. O dreno
deve ser sempre muito bom, mas isso vai ter que regar com mais
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frequéncia. Para manter alguma humidade, sem danificar as raizes, ¢
aconselhavel colocar debaixo da panela ou recipiente de orquidea,
uma placa com pastilhas de argila e um pouco de agua. E importante
que a agua ndo entra em contato direto com a base do recipiente, pois
isso pode causar apodrecimento das raizes.

Temperatura

Diferentes espécies de orquideas sdo distribuidos em diferentes
climas. No entanto, a maioria sdo nativas dos tropicos e, portanto,
precisam de temperaturas quentes e temperadas. E dificil que estas
plantas possam suportar geadas ou temperaturas abaixo de 4° C ou
5° C. Em geral, as orquideas mais comuns familias Cattleya,
Cymbidium, Miltonia, Oncidium, Paphiopedilium, phalaenopsis,
Cambrias, Vandas, etc. As temperaturas minima ndo precisa de
menos de 9° C ou 10° C. No que respeita a maxima do dia ndo deve
exceder os 30° C.

Provavelmente, dependendo da zona geografica na que estdo as
orquideas, se devera procurar uma ubiquagdo principalmente no
interior para garantir o rango adequado de temperatura. Se tem que
levar em conta, que a maior temperatura se devera aumentar o nivel
de humidade para compensar a desidrataggo.

Humidade

A humidade ¢ um dos fatores ambientais mais importantes no
cuidado das orquideas, ¢ ¢ um dos que mais dificuldades pode
presentar. A maioria das destas plantas tem seu habitat natural nas
zonas tropicais e subtropicais, pelo que precisam de uma humidade
ambiental por encima do 40%.

Em definitivo, as orquideas precisam temperaturas quentes e uma
humidade alta pelo geral. Para facilitar o processo de afloramento e
crescimento das plantas em ambientes urbanos, ¢ preciso aclimatar
uma pequena zona que reuna também, um minimo de humidade. Para
facilitar o nivel de humidade em espagos fechados se podem utilizar
uns recursos como agrupar as plantas numa unica zona, desta forma
se facilita a criagdo de um microclima e é mais facil manter o nivel
de humidade, também ¢ aconselhavel a disposicdo das plantas em
escadas, em diferentes niveis, assim, a humidade que desprendem as
plantas do nivel inferior é aproveitada pelas plantas do nivel superior
e se tem mais probabilidades de manter a humidade.

Ventilagdo

As orquideas ndo suportam ambientes muito fechados ou carregados
(com pouco oxigeno ou fumaga de tabaco). Em geral, é conveniente
assegurar um minimo de ventilagdo diaria evitando as correntes de ar
diretas sobre as plantas. Uma ventilagdo escassa pode favorecer a
proliferacdo de fungos, bactérias e virus.

Higiene

As orquideas sdo seres vivos e, portanto, susceptiveis de serem
colonizadas por agentes patdgenos de todo tipo. O primeiro passo e
o mais importante ¢ té-los baixo controle mantendo as condigdes
ambientais mencionadas anteriormente. Porém, ¢ importante ter
muito cuidado em aspectos como o corte correto das raizes, os
recipientes, o substrato, a reproducdo e o transplante.
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3.1.1.2  Requisitos para estocagem, empilhamento, transporte deste
produto

3.1.1.2.1 Estocagem

As flores sdo um produto de dificil armazenamento, sobretudo pelos
cuidados necessarios durante o processo de crescimento, por isso elas
precisam de um espacgo desenhado e projetado especialmente para este
fim, como os cultivos de flores e os invernados. Por essa razdo o ponto
de venda movel, objeto deste estudo, ndo prevé estocagem das plantas
e volta-se especialmente para a exposi¢do delas, ressaltando as flores
expostas para a venda direta ao consumidor.

3.1.1.2.2  Empilhamento

As orquideas sdo delicadas e, a maioria delas, tem um crescimento
vertical, por isso os vasos contendo essas plantas ndo podem ser
empilhados. Desta forma, o sistema de exposi¢do do ponto de venda
movel devera atender ao requisito de que o produto ndo pode ser
empilhado.

3.1.1.2.3  Transporte

Conforme ja foi mencionado, as orquideas sdo plantas delicadas e
frageis, por isso durante o transporte os vasos devem protegidos contra
impactos; deve haver uma embalagem individual para preservar e
proteger a planta e as flores. O transporte dos vasos de orquideas do
local de cultivo até o ponto de venda modvel sera feito em veiculo
apropriado que dispde carroceria com camera fria, de acordo com os
padrdes especificos para o transporte de plantas ornamentais.

3.1.2 Perfil do Publico Consumidor

3.1.2.1 Consumidor Geral

O publico consumidor é formado por homens ¢ mulheres habitantes da
Colombia, que moram na cidade de Medellin e gostam de flores,
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especialmente de orquideas. Pessoas que tem 20 anos até idades
avancadas ou idosos, de género feminino e masculino, de nivel
socioecondmico 4 - 5 - 6, com altos poder aquisitivo.

3.1.2.2  Consumidor Especifico

* Consumidor Especifico: Homens e mulheres que gostam de flores,
especificamente de orquideas.

* Perfil Geografico: Habitantes da Colombia, que morem na cidade
de Medellin, especificamente no sul da cidade, em zonas e bairros
onde o nivel econdomico ¢ de 4 -5 - 6.

e Perfil Demografico: Pessoas desde os 20 anos em adiante, de
ambos sexos, solteiros, casados, com ou sem filhos. De religido
catolica e nacionalidade colombiana.

e Perfil Psicologico: Profissionais com uma boa educagdo, que
ganham seu proprio dinheiro, sdo pessoas que gostam de comprar
coisas para que os demais os admirem, viajam muito, gostam e
podem conhecer diferentes lugares do mundo, sdo solidarios e
gostam de dar aos necessitados.

* Atividades de tempo livre: No tempo livre eles gostam de
frequentar shopping centers, ficar com os amigos ou a familia
curtindo um café ou um bolo, recorrendo as lojas e comprando
coisas que gostem e precisem para eles e suas casas.

* Estilo de vida: Sdo pessoas que tem um estilo de vida muito
tranquilo, tudo o que precisam eles o conseguem, tem um trabalho
seguro e estavel, uma familia muito bem estruturada, sempre tem
tempo livre para fazer as coisas que gostam e tem um gosto
especial pelas flores, especificamente pelas orquideas.

A figura 5 apresenta o Painel semantico que expressa o perfil do
consumidor.
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Figura 5 - Painel semantico do perfil do consumidor
Fonte: Elaborado pela autora.

3.1.3 Concorrentes diretos e indiretos

3.1.3.1 Concorrente direto

O ponto de venda movel tratado neste estudo ndo tem um concorrente
direto, pois em Medellin ndo ha pontos de venda modveis, ou quiosques
especialmente dedicados a venda de orquideas, que motivem a compra
por impulso deste tipo de produto.

3.1.3.2 Concorrente indireto

Como concorrente indireto do ponto de venda modvel tratado neste
estudo, pode-se falar de uma loja localizada na cidade de Medellin,
dedicada especialmente ao cultivo e venda de orquideas: a Floricultura
Orquinares. Esta empresa pode ser considerada como concorrente

indireto pois é a Unica empesa especifica neste segmento que,
atualmente, ¢ a melhor opgdo para o publico consumidor de orquideas.

A Floricultura Orquinares além de dedicar-se ao cultivo de orquideas,
também atua no segmento de decoragdo e ambientagdo com plantas
ornamentais, utilizando uma grande variedade de orquideas florescidas
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em suas mais exoticas variedades, para diferentes espagos como
ambientes comerciais, residenciais, ornamentagdo de eventos, entre
outros. Estas plantas destacam-se pela forma elegante, por sua beleza,
e possuem perfeita incorporagdo em qualquer ambiente e decoragdo. E
uma empresa familiar que atua no mercado ha 40 anos. Em virtude do
crescimento nos ultimos anos, surgiu a necessidade de implantar um
ponto de venta na cidade. Assim nasceu Orquinares, localizada no
centro do Poblado. As figuras 6 a 8 mostram alguns detalhes do ponto
de venda da Floricultura Orquinares.

Figura 6 — Fachada do Ponto de Venda da Floricultura Orquinares.
Fonte: Elaborado pela autora.



50

Figura 7 — Interior do Ponto de Venda da Floricultura Orquinares.
Fonte: Elaborado pela autora.
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Figura 8 — Exposicio do produto no Ponto de Venda da Floricultura
Orquinares.
Fonte: Elaborado pela autora.

La os clientes podem encontrar a Cattleya, a orquidea nacional da
Colombia e outras dez variedades, tais como, phanelopsis, oncidium ¢
cattleyas hibridas. Além disso, quando as pessoas fazem sua compra,
recebem um manual/instrugdes para manter as flores vivas pelo maior
tempo possivel em seus proprios espacos. Sdo dicas tais como: manter
as plantas na sombra, evitando que o sol caia diretamente sobre elas;
as regas devem ocorrer pelo menos uma vez na semana; entre outras.

Na Orquinares se pode comprar flores por COP $30.000 ¢ COP $
80.000, mas o mais importante, se pode obter conhecimentos de graga,
de uma familia que ama as orquideas e que contribui para a
sobrevivéncia desta espécie.

Esta empresa oferece seus produtos para venda e aluguel. Para a
venda, oferece plantas de orquideas vivas e florescidas para presentes
em datas especiais ou para colegdo pessoal. Para o aluguel, a empresa
oferece plantas para decoracdo de casamentos, conferéncias, eventos,
ambientes comerciais, residenciais, lazer, prazer e descanso, etc. A
empresa se responsabiliza por colocar as plantas no local escolhido,
sendo livre de transporte ¢ manejo, além de manter as orquideas
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florescidas. Também, se oferece assessoria gratuita no cultivo e
manutencdo das orquideas, assim como um diagnostico ¢
recomendagdo sobre as possiveis plantas doentes.

A Orquinares tem em exposi¢do permanente mais de 50 plantas de
orquideas florescidas no seu ponto de venda. Tem estufas com mais
de 4.000 espécies de orquideas em 4 pontos estratégicos da regido de
acordo com o clima no Valle de Aburrd e no oriente, permitindo
garantir a oferta de orquideas que atendem ao exigente gosto do
publico consumidor. Também, oferecem a seus clientes a possibilidade
de trocar as plantas por outras florescidas quando elas terminam seu
periodo de floragdo, com baixo custo.

Os pregos que se tem no ponto de venda, variam de acordo com o tipo
de planta. Pode-se adquirir Cattleya a COP $ 40.000, Dendobium a
COP $ 45.000, Cymbidium a COP $ 40.000, Paphiopedilum a COP $
30.000.

Além disso, no ponto de venda pode-se comprar suprimentos para a
manuten¢do das plantas, tais como: vasos terracota (por COP $
25.000), vasos transparente (por COP $ 15.000), substrato de solo (por
COP $ 10.000), substrato musgo (por COP $ 10.000), fertilizante
importado (por COP § 35.000), entre outros.

3.2 Sintese dos dados coletados

A partir do cruzamento dos dados coletados foi possivel elaborar uma
sintese expressa no quadro de requerimentos de Design, apresentado a
seguir.

Onde:

FO/ Funcional Operativo
EC/ Estético Comunicativo
TP/ Techno Produtivo
D/Demanda

d/ Desejo-Desejado
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Quadro 2 - Requerimentos de Design.

De peso leve

Boa capacidade de armazenamento

Estrutura leve para facilitar o transporte

Prateleiras com separagdo de 80 cm no minimo b'e

Cores de acordo com o conceito X

Meédia sombra para as plantas, ndo luz direta do sol b'e

Mecanismo de rega simples: energia mecanica

Mecanismos de montagem simples

Materiais com boa duragao e resisténcia

Exposi¢do das plantas em vasos

Transportavel

Estabilidade no sistema ¢ na estrutura
Seguro para os usudrios: elementos néo toxicos
nem cortantes.

Ergondmico em relagdo com o usuario

Facil limpeza

Vasos sem pratos com agua X

Iluminag@o artificial para as plantas b'e

Recipientes que permitam manter a humidade das
plantas

Resistente ao peso das plantas X

Agrupacdo das plantas numa Unica zona para
manter o nivel de humidade

Boa ventilagao X

Disposigdo das plantas em escadas X

Naéo permitir o empilhamento b'e

Criagdo de uma atmosfera de compra

Elementos relacionados a logomarca

e
2|l aClagl @ |0 O |00 O |TaDiD|T|T|C|a|T|lT|@|C

Formas simples X

Na sequéncia, apresenta-se a classificagdo do novo produto em relagdo
aos aspectos funcional operativo, estético comunicativo e técnico-
produtivo.



Quadro 3 — Classificacdo: Funcional Oierativo

1 De peso leve D
2 Boa capacidade de armazenamento D
3 Estrutura leve para facilitar o transporte D
7 Mecanismo de rega simples: energia mecanica D
8 Mecanismos de montagem simples D
11 | Transportavel d
12 | Estabilidade no sistema e na estrutura D
13 | Seguro para os usuarios: elementos ndo toxicos nem cortantes. D
14 | Ergondmico em relagdo com o usudrio D
15 | Facil limpeza d
17 | Iluminagéo artificial para as plantas D
19 | Resistente ao peso das plantas D
21 | Boa ventilagdo D
23 | Nio permitir o empilhamento D
26 | Formas simples d
Quadro 4 - Classificacio: Estético Comunicativo
5 | Cores de acordo com o conceito d
24 | Criagdo de uma atmosfera de compra d
25 | Elementos relacionados a logomarca d
Quadro 5 - Classificacao: técnico—irodutivo
4 | Prateleiras com separagdo de 40 cm no minimo D
6 | Média sombra para as plantas, ndo luz direta do sol D
9 Materiais com boa duragao e resisténcia D
16 | Vasos sem pratos com agua D
18 | Recipientes que permitam manter a humidade das plantas D
20 Agrgpagéo das plantas numa Unica zona para manter o nivel de D
humidade
22 | Disposi¢édo das plantas em escadas d
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3.3 Conceito do Ponto de Venda Mével para comercializacio
de flores

3.3.1 Simplicidade Natural

O conceito da loja pode definir se nas palavras simplicidade natural,
porque a ideia ¢ continuar com a linha e a linguagem das plantas, por
isso ¢ importante que o ponto de venda tenha uma relagdo direta com
as formas, as cores e tudo o que desperta este tipo de planta. E natural
porque se quer continuar com a linguagem das orquideas e da
natureza, para que o cliente se sinta mais identificado com a marca e o
ponto de venda. E simplicidade porque se quer dar prioridade e
protagonismo as plantas, entdo € preciso que as formas, sejam simples
e as cores claras, para que o produto possa ressaltar e cativar o
consumidor. O design do ponto de venda modvel para comercializagdo
das orquideas precisa de um conceito que permita ressaltar as flores a
cima de tudo, onde elas sejam as protagonistas e o publico consumidor
foque toda sua atengdo nelas. E assim, como o conceito de
simplicidade natural vai dar maior importancia as plantas sem deixar
de lado a linha e a linguagem natural que elas evocam.

Figura 9 - Painel semintico do Conceito do Produto
Fonte: Elaborado pela autora.
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3.4 Geracao de Alternativas

Na sequéncia, sdo apresentados os esbogos realizados durante o
processo de geragdo de alternativas.

Figura 10 - Esbogos
Fonte: Elaborado pela autora.



Figura 11 - Esbogos
Fonte: Elaborado pela autora.
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3.5 Alternativa Escolhida

A figura 12 apresenta a alternativa escolhida para o ponto de venda
movel para comercializagdo de orquideas na cidade de Medellin.

Figura 12 — Alternativa escolhida
Fonte: Elaborado pela autora.

Esta proposta foi eleita por apresentar maiores vantagens em relacéo as
demais ideias: por ser um sistema que retine todos os requerimentos e,
sobretudo, por sua funcionalidade. Este ¢ um sistema que permite a
exposicdo das plantas sem danifica-las; tem uma completa coeréncia
com o conceito da marca, adota formas simples e materiais naturais



59

7

seguem a linha do conceito, ¢ facil de transportar, € seguro para o
usuario e permite o armazenamento de objetos funcionais para o
vendedor, tais como, as embalagens para as plantas, o caixa (valor das
vendas, troco), etc. E um sistema de facil limpeza e manutengio e,
sobretudo, é de facil produgdo, pois ndo tem formas nem materiais que
impliquem processos industriais de alto custo. E um sistema que
permite a criagdo de uma completa atmosfera de compra e
principalmente o destaque do produto para chamar a atencdo do
consumidor.

3.6 Aspectos Ergonémicos

Conforme mencionado anteriormente, o sistema reune todos os
requerimentos especificados no quadro 2, onde estdo inclusos
requerimentos referentes a ergonomia, como a seguranga para o
vendedor, pois neste sistema nao ha riscos para a sua saude (tais como,
lesdes, ferimentos, fadiga, entre outros).

Por outro lado, propicia uma forma facil de transportar o ponto de
venda de um lado para outro em virtude dos seguintes aspectos:

* a existéncia de uma alga simples, onde o vendedor pode puxar ou
empurrar o expositor;

* 0 peso da estrutura e acessorios do expositor sdo leves; e

* o sistema de rolamento com o uso de rodizios com trava, onde o
vendedor(a) ndo precisa fazer nenhum esfor¢o fisico para o
deslocamento do ponto de venda.

O sistema de rolamento escolhido permite travar os rodizios fixando o
expositor no local escolhido para efetuar as vendas, propiciando
seguranca, pois o ponto de venda ndo vai mover-se ocasionando
possiveis acidentes ou prejudicando o produto exposto.

As orquideas ndo sdo plantadas na terra, nem precisam de regas
frequentes. Esse fator torna-se um facilitador para no sistema de
vendas em questdo, pois sem a terra nos vasos € ndo havendo a
necessidade do armazenamento da dgua para as regas, o sistema de
vendas torna-se leve, facilitando ao vendedor a tarefa do
deslocamento, sem sobrecarrega-lo.
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Outro ponto no ambito da ergonomia do ponto de venda diz respeito a
comodidade ao vendedor em armazenar seus objetos pessoais e
aqueles utilizados durante a venda, tais como, embalagens, tesoura,
caneta, papel, telefone, o caixa, maquina de cartdo de crédito, entre
outros. O expositor permite armazenar tais objetos em nichos
embutidos, porém ndo comprometendo a estética do ponto de venda,
nem interferindo na visibilidade das flores.

E importante salientar que os aspectos referentes a ergonomia nio sio
aplicados somente ao vendedor, mas também para o consumidor,
sendo que este ndo corre nenhum risco. A projecdo do ponto de venda
e o modo de distribuir/expor as plantas permite seduzir o consumidor
pela beleza das flores, envolvendo-o na atmosfera de compra e
estimulando a venda. Em suma, o ponto de venda reine os aspectos
ergondmicos mais importantes, tanto para o vendedor, como para o
consumidor.

3.7 Detalhamento Técnico
3.7.1 Desenho Técnico

A figura 13 apresenta as vistas ortogonais ¢ a cotagem do ponto de
venda movel.
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Fonte: Elaborado pela autora.
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3.7.2 Materiais

3.7.2.1 Madeira

A madeira foi o material escolhido para produzir o ponto de venda
movel.

* A estrutura sera construida a partir de sarrafos de pinus com 20 mm
de espessura.

* A base (onde serdo fixados os rodizios) sera construida com tabuas
de pinus com 20 mm de espessura.

* As prateleiras serdo construidas com tdbuas de pinus com 15 mm
de espessura.

* A parte posterior da madeira que tem o ornamento com desenhos
vazados sera feito com MDF de 06 mm de espessura.

* A alga utilizada para facilitar o deslocamento do ponto de venda
sera feita a partir de tabua de pinus 15 mm de espessura.

A figura abaixo mostra as caracteristicas do pinus.

Figura 14 - Pinus
Fonte: Lamiplast.
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A estrutura onde sera fixada a placa contendo a logomarca sera
produzida com madeira pinus cortada na forma cilindrica com 2 cm de
diametro.

Figura 15 — Corte cilindrico - Pinus
Fonte: Tischler Schuppen.

3.7.2.2  Acabamento

Os acabamentos que serdo aplicados para a madeira do ponto de venda
sdo0 os seguintes.

* As superficies em madeira do ponto de venda receberd um
acabamento com verniz mate nogal que ¢ a tonalidade desejada.

* As prateleiras receberdo uma cobertura de verniz incolor fosco,
deseja-se a cor natural do pinus.

¢ Além disso, toda a madeira do ponto de venda tera uma cobertura
com impermeabilizante para proteger a madeira.

3.7.3 Ferragens e Acessorios

As ferragens utilizadas no ponto de venda estdo disponiveis
comercialmente. O quadro 6 apresenta as ferragens e acessorios
previstos para a construgdo do ponto de venda movel.

Quadro 6 — Ferragens e Acessérios
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Ferragens / . Mode,l 0 ./
Acessérios Quantidade | caracteristica/ | Tamanho
Fabricante
Dobradigas 05 para madeira 85x 30
mm
. 1”x 17
Pregos 30 para madeira L x 17
6x12,7
. mm
Parafusos 50 para madeira 6x15.9mm
6x24,4mm
Diam. 4
Rodizios 04 com freio ¢ roda Lﬁr%“slm
de poliuret. ’
e poliuretano Altura
5,07
Fonte: New Magq.
Maéquinas e ferramentas
L Referéncia
Trava 02 inoxidavel 13549585

Fonte: Leroymerlin
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3.7.4 Processo de Fabricagao

O sistema projetado ndo requer complicados processos industriais pois
esta ¢ uma das vantagens do design. Principalmente o processo de
fabricacdo do ponto de venda consiste em cortar, polir, colorir, e
montar.

Para a estrutura, ou seja, corpo principal do sistema, devem ser
cortadas as laminas de madeira com as medidas indicadas o corte pode
ser feito a laser ou com serra para madeira. Depois do corte elas
precisam ser lixadas e ter um processo de impermeabilizagdo,
continuando com a pintura e o fixador para dar o acabado final. Este
mesmo processo ¢ utilizado para as outras partes do sistema, sendo
necessario que o calado e o corte das perfura¢cdes onde vao situados os
vasos das flores seja feito a laser.

Depois de ter todas as partes cortadas e com os acabados mencionados,
somente fica a parte do montagem de tudo o sistema, o qual ¢é feito por
médio de cola para madeira, dobradicas, e parafusos. Para a parte
superior onde vao situada a logo marca, ¢ preciso fazer uma impressao
sobre madeira que também ¢ feita a laser, depois se continua com a
pintura e os acabamentos mencionados. Finalmente € necessario por os
rodizios na base do sistema, os quais v@o montados por médio de
parafusos para madeira.
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a

Figura 16 — Processo de fabrica¢io
Fonte: New Maq. Maquinas e ferramentas

3.8 Modelo Final

A figura 17 apresenta o modelo 3D do ponto de venda mével.
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Figura 17 - Render Ponto de Venda
Fonte: Elaborado pela autora.

Através da figura 18 € possivel visualizar o ponto de venda mével em
situagdo de uso.
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Figura 18 - Ponto de Venda em situacio de uso
Fonte: Elaborado pela autora.
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As figuras 19 e 20 mostram o armario e um detalhe da fixagdo da porta
deste compartimento, respectivamente.

Figura 19 — Face do Ponto de Venda com armario
Fonte: Elaborado pela autora.

Figura 20 — Detalhe da fixacdo da porta do armario
Fonte: Elaborado pela autora.
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A figura 21 mostra um detalhe na porta do armario, local onde esta
situada a trava da porta.

Figura 21 — Detalhe da trava da porta
Fonte: Elaborado pela autora.

Na figura 22 pode-se ver a face do Ponto de Venda que dispde a alga
de madeira que auxilia no deslocamento.

AN

Figura 22 — A al¢a em madeira
Fonte: Elaborado pela autora.
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A figura 23 mostra a regido superior do ponto de venda onde sera
disponibilizada uma placa com a logomarca da empresa.

Figura 23 — Aplicac¢iio da Logomarca
Fonte: Elaborado pela autora.

A figura 24 mostra o detalhe decorativo do ponto de venda, obtido a
partir de um desenho vazado na madeira, feito com corte a laser.

Figura 24 — Desenho vazado a partir do corte a laser na madeira
Fonte: Elaborado pela autora.
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A figura 25 mostra um detalhe da base do ponto de venda, local onde
sdo fixados os rodizios.

Figura 25 — Sistema que permite a mobilidade do ponto de venda
Fonte: Elaborado pela autora.

3.9 Visual Merchandising

3.9.1 A Logomarca

O nome da empresa que ird comercializar as flores é Orquid, e a
estratégia de comunicagdo visual adotada para representa-lo
graficamente buscou refletir o conceito. Assim, a tipografia utilizada
estd relacionada com a simplicidade e a natureza, assim como o
desenho simplificado/estilizado de uma orquidea. Em suma, buscou-se
algo simples que ndo competisse com as flores, deixando o
protagonismo para as orquideas.
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Figura 26 — A logomarca da empresa Orquid
Fonte: Elaborado pela autora.

A fonte tipografica usada é a Miami. As cores adotadas s@o o preto e

a cor Violeta indicada em CMYK como C= 83,82, M= 58,43 Y=
28,24, K= 0,78, que contrastam bem com o fundo branco.

3.9.2 Uniforme da Vendedora

A figura 27 mostra a proposta de uniforme para a vendedora.
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W o9
Figura 27 — Uniforme da Vendedora

Fonte: Elaborado pela autora.

No quadro 7 sdo apresentados os requisitos para apresentacdo pessoal
da vendedora e a ficha técnica do uniforme para o ponto de venda.



Quadro 7 — Requisitos para apresentacio pessoal da vendedora

Empresa Orquid
Produto Uniforme
Especificagio Feminino
Categorias Vendedor
Uniforme para o cargo Vendedora

Apresentagao » Maquiagem sempre suave
Pessoal « Cabelo coletado o trangas para maior higiene

* Sem perfume

* Aparéncia asseada

* Nao mascar chiclete

* Roupas do uniforme limpa e bem passadas
Acessorios * Reldgio (com cores neutras, estilo basico)
Permitidos * Cordao (desde que seja discreto)

* Sem piercing (ndo sdo permitidos)
« Tatuagens devem ser cobertas
* Brincos Pequenos

Uniforme completo

“Look” completo

Pecas

+ Camisa branca com o logo da marca.

« Sapatilhas (pretas)

* Calgas (marrom)

* Avental branco com bolso e aplicagdo da logo
marca.

Especificacoes das pecas

75
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Camisa

Camisa brancas de dacron ou linho, com a logomarca
aplicada com bordado computadorizado.

Calga

Calga de cor marrom de linho sem estampas.
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Avental
Avental de cor branca com bordado computadorizado
na cor Violeta amarrado na cintura, com bolso no
meio.
Sapatilhas
—
“
Sapatilhas na preta

3.9.3 Embalagem para o vaso da flor

A figura 28 apresenta a proposta de embalagem para os vasos de
orquideas para o consumidor levar para casa. Como ja mencionado,
este produto que n3o pode ser empilhado, nem embalado
completamente pois ¢ um produto muito delicado. Por isso, a proposta
de embalagem consiste somente em envolver o vaso da flor com papel
kraft (35 gr./m”) e um cinto de papel kraft verjurado (100 gr./m”) que
ira segurar o papel ao vaso, estd previamente colado e por seu tamanho
fica preso. No cinto serd pendurada a etiqueta com a logomarca
impressa em papel opaline.
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COBERTURA DO VASO
PAPEL CRAFT (35 gr/m2)

CINTO PARA ASSEGURAR O PAPEL AO VASO
PAPEL CRAFT VERJURADO (100 gr /m2)

ETIQUETA COM A LOGO MARCA
PAPEL OPALINA (240 gr /m2)

Figura 28 — Embalagem para o produto
Fonte: Elaborado pela autora.

3.9.3.1 Partes da Embalagem
3.9.3.1.1 Papel

Para envolver/cobrir o vaso sera usado o papel kraft (35 gr./m’)
medindo 50 x 50 cm, tal como se pode observar na figura 29.
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50cm

50cm

Figura 29 - Tamanho da cobertura de papel
Fonte: Elaborado pela autora.

3.9.3.1.2 Cinto

Para segurar o envoltorio sobre o vaso sera colocado um cinto de papel
kraft verjurado (100 gr./m?), conforme apresentado nas figuras 28 ¢
30. Sera previamente colado e ficard um pouco menor que o perimetro
do topo do vaso (tronco de cone), assim ele € vestido pela base que ¢é
menor, atingindo a altura que permita segurar o envoltorio pressao,
sem a necessidade usar cola durante o atendimento ao cliente.

3cm

23cm

—
D S

Figura 30 - Cinto planificado
Fonte: Elaborado pela autora.
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3.9.1.1.1 Etiqueta

A figura 31 apresenta a proposta de etiqueta que serd pendurada no
cinto da embalagem.

© 2%
Orﬁm‘/gyﬁ

l 6cm l

Figura 31 - Etiqueta
Fonte: Elaborado pela autora.

A etiqueta tera a logomarca tem impressa através do processo offset,
sera utilizado o papel opaline (240 gr./mz). Tera uma perfuragdo para
passar uma fita e pendurar ao cinto.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral desta pesquisa foi desenvolver um ponto de venda
movel para a comercializacdo de Orquideas. Para o desenvolvimento
de tal projeto foi essencial basear-se no campo de estudo do Visual
Merchandising. E quanto a sua natureza, esta foi uma pesquisa
aplicada, que abordou o problema de forma qualitativa, adotando
procedimentos técnicos da pesquisa bibliografica e do estudo de caso.
A parte projetual foi desenvolvida mediante a metodologia proposta
por Bruno Munari.

A partir da pesquisa bibliografica foi possivel consolidar o referencial
teorico no ambito do Design, Ponto de Venda e Visual Merchandising.

O primeiro passo para o desenvolvimento do projeto foi a identificagado
das necessidades do consumidor colombiano e as razdes que oS
motivam comprar flores, seguindo com o estudo aprofundado do
produto em especifico que foram as orquideas; nesta esta parte foi
necessaria a consulta de varios autores e conhecedores das flores,
assim também, como o estudo aprofundado de uma loja dedicada
especialmente a venda de orquideas na cidade de Medellin.

Os dados coletados no final, permitiram a criagdo de um ponto de
venda compacto para a venda de orquideas em areas internas, com um
design que permite o facil deslocamento do sistema de um local para
outro, € com uma exibitécnica que priorizou ressaltar e valorizar o
produto a fim de preservar suas propriedades e cativar o consumidor.

A préxima etapa para continuagdo desta pesquisa seria fazer o modelo
tridimensional em escala real do ponto de venda para orquideas, para
assim avaliar a efetividade do mesmo em quanto a sua funcionalidade
e aceitacdo por parte do consumidor.
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