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RESUMO

Para se manter competitivo no mercado € necesséario explorar e aprimorar
ferramentas de marketing, este projeto tem como objetivo conceituar e mostrar de
forma explicativa o visual merchadising como aliado para captacdo de novos
clientes. O estudo em questdo abordou como indagacdo as possibilidades que as
técnicas de visual merchandising podem abranger para atrair os consumidores e
ampliar as vendas. A pesquisa € de carater descritiva e exploratdria, sendo que a
abordagem qualitativa trouxe resultados satisfatérios, agregando para que a
implantacdo das modificacbes efetuadas na loja em questdo ocorressem de forma
perceptivel e positiva, desde a expectativa de venda do proprietario até os olhos do
consumidor final. Pode-se concluir que o visual merchandising € uma forma eficiente
de encantar o cliente através da vitrine para adentrar a loja e apos, ser surpreendido
através dos estimulos sensoriais como sons, cheiros, iluminacao e visual harmonico,
resultando assim em uma experiéncia diferenciada para o consumidor e
consequentemente lucrativa para o lojista. Quando utilizado o conjunto de técnicas
do visual merchandising, € possivel conseguir aumentar o mix de produtos
adquiridos pelo cliente, jA que a disposicdo destes, ocorrem de forma pensada e

estruturada para que a sua experiéncia de compra seja impulsiva e cativante.

Palavras-chave: Visual Merchandising. Vendas. Loja. Vitrine. Moda.
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1 INTRODUCAO

Em um momento em que a economia brasileira se encontra reduzida,
vender pressupde o uso de estratégias que chamem a atencdo dos consumidores
para os produtos.

Assim, a auséncia de um layout de loja planejado pode fazer muita
diferenca, ja que esta problematica incorre diretamente nos resultados das vendas.
A consequéncia de um produto mal exposto pode ir além de uma simples poluicao
visual, acarretando uma série de problemas no momento que o cliente entra na loja,
pois uma ma impressdo do ambiente gera o n&o retorno ao estabelecimento por nédo
se sentir confortavel e estimulado a comprar.

Para isso, o visual merchandising € uma ferramenta que apresenta varias
técnicas de organizacdo e aproximagao com o consumidor. Uma loja que utiliza
estas técnicas, traz vantagens tanto para o vendedor, pois viabiliza observar os
produtos com rapidez e agiliza o atendimento no momento da venda, como tambéem
para o consumidor que tem uma visao facilitada dos produtos.

A circulacdo por entre os produtos expostos no estabelecimento, € um
requisito do visual merchandising, este oportuniza aos clientes ter acesso a todos 0s
produtos, inclusive as ultimas aquisi¢des.

Neste sentido, para suprir os contextos de venda atuais, buscar solucbes
para minimizar esses problemas comuns torna-se o questionamento deste projeto:
Como utilizar as técnicas do visual merchandising em uma loja de varejo, atraindo
mais consumidores e ampliando as vendas?

Por meio desse questionamento o projeto propde o visual merchandising
como ferramenta para a captacédo de novos clientes na loja Z modas.

Como objetivo especifico: a) conceituar o visual merchandising; b) mostrar
de forma explicativa todas as técnicas e regras fundamentais para que as propostas
de layout e organiza¢céo sejam concluidas com sucesso; ¢) apontar a importancia de
gue a loja tenha uma identidade introduzida no ambiente, através do layout, d)
perceber e analisar como o visual merchandising afeta no momento da compra.

Neste trabalho, o tema abordado foram as técnicas de visual
merchandising que ajudam e beneficiam as lojas de varejo. Como exemplo, foi
escolhida uma loja do municipio de Forquilhinha com dificuldades de exercer essas

técnicas valiosas que tanto contribuem para um melhor atendimento ao cliente e
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para as vendas. Sendo explicado as técnicas mais utilizadas, a importancia das
mesmas para atrair clientes de forma que eles figuem satisfeitos, tendo como
consequéncia a fidelizagdo dos mesmos. Essas técnicas foram embasadas atravées
de livros com temas ligados ao marketing e visual merchandising.

Foram explanados os beneficios que a iluminagéo, som, cheiro, vitrine e a
decoracdo no interior da loja, trazem para uma melhor interacdo com o cliente,
mostrando que ter todas essas técnicas em dia facilita para receber e atender
melhor os clientes. Tendo em vista que todos esses pontos sdo importantes para
gue o consumidor usufrua de uma boa experiéncia dentro do estabelecimento.

As lojas estdo sentindo a necessidade de aperfeicoar seu visual, criando
entdo a identidade a partir do layout, fazendo com que a mesma, seja identificada
em qualquer lugar, justamente pelo uso desta ferramenta, estudada e trabalhada
especificamente para aquele ambiente. Essa identidade Unica que a loja precisa ter
deve ficar clara para que o cliente tenha ideia do que vai encontrar, antes mesmo de
entrar na loja, olhando-a apenas do exterior.

Essa comunicacdo com o cliente que se da através da disposicdo de
moéveis, produtos, decoracdes, sons, cheiros, dentre outros recursos utilizados,
servem para destacar-se diante da concorréncia e ainda, criar um laco com o
consumidor. Por outro lado, é importante destacar que o vendedor precisa estar
capacitado, pois representa uma significativa porcentagem para que tudo ocorra da
forma esperada.

O visual merchandising € importante na organizacdo de cada produto, é
necessario que este tenha seu espaco especifico dentro de loja, tendo em vista que
essa organizacao beneficia tanto o vendedor, quando o comprador.

Quando se pensa em organizar um ambiente, geralmente aparecem as
dificuldades de dar inicio, principalmente em uma loja a varejo, composta por varias
pecas de variados modelos, cores e por vezes de produtos além da indumentaria.

O visual merchandising tem justamente essa funcéo, esmiucar todas as
etapas para que esse processo seja feito de forma facilitada, obtendo um resultado
final satisfatorio, sendo este atrair mais consumidores e manter os atuais.

A partir de todo esse processo de organizacdo visual, obtém-se
consequentemente a influéncia nas vendas de forma quantitativa, suprindo a
necessidade que o cliente tem de se sentir encantado, tanto com os produtos que
dispostos conforme regras de visual merchandising torna cada peca Unica e atraente
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aos olhos do cliente, bem como, a ambientacdo da loja com conforto necessario
para uma boa experiéncia durante o atendimento.

Nesta perspectiva, a pesquisa alcanca o nicho de manter-se no mercado,
ampliando e satisfazendo seus clientes, o que destaca sua importancia para o

mercado de moda.
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2 MODA, COMUNICACAO E MARKETING

E interessante pensar nos prés e contras da moda, consegue-se refletir
em tantas coisas como: porque pessoas seguem tendéncias ou se recusam a
seguir? Ha necessidade de resgatar tendéncias passadas como forma de reaver o
comportamento de anos atras através da indumentaria? E/ou até quais danos que
ela pode trazer a natureza? Esses pensamentos vém a tona porque a moda esta
cercando tudo e todos durante todo o tempo, mesmo que exista varios grupos com
diferentes formas de se vestir, dentro desses conjuntos de pessoas existe uma
tendéncia sendo seguida, ainda que de forma involuntaria.

Ha uma grande rotatividade de tendéncias que mantem a moda ativa e

em constante transformacéao, isso pode ser ressaltado com Braga (2008, p.15):

E muito interessante notar que a moda agrega, a si, novos valores por meio
de inimeras facetas, que a tornam extremamente dindmica e viva. E
caracteristica da moda a sua prépria negacdo; é uma espécie de morte
intencionalmente provocada para que se possa dar espa¢co ao novo, ou
mesmo a novidade. A moda é de natureza autodestruidora, pois uma
proposta vigente é anulada em privilégio de outra que traz novas realidades.
Se ndo fosse essa dindmica uma espécie de fagocitose, a moda nao
existiria, ou melhor, n&o existiria.

A mudanca frequente de tendéncias € necessaria para que moda
continue viva e para que se renove e inove. Esse processo de destruicdo de uma
inclinacéo para outra existe com grande parte das coisas, a tecnologia por exemplo,
porém na moda esse processo é ainda mais acelerado.

Segundo Barnard (2003) a moda com todas as suas variantes de
tendéncias também pode ter a importante funcdo de comunicar. Essa forma de
informar algo através da indumentaria é muito interessante, pois ndo € necessario
palavras, as pecas que formam diferentes looks dependendo do estilo de quem as
veste, se encarregam muito bem disso.

Para ressaltar o quanto a moda pode se comunicar citamos Lurie (1992,
p. 5, apud BARNARD, 2003, p 50):

[...] as roupas sdo os equivalentes das palavras e podem ser combinadas
em “frases” Lurie sugere, por exemplo, possuindo muito pouca roupa, sera
capaz de criar somente umas poucas frases... que expressam apenas 0s
conceitos mais basicos”, enquanto que um “formador de opinido em moda...
pode ter algumas centenas de palavras a seu dispor” e sera capaz de
“exprimir uma ampla escala de significados.”
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Essa variante de palavras no guarda-roupas € importante para que as
pessoas que se identifiguem com determinado grupo ou protesto e tem com
pretensdo deixar sua opinido bem clara na comunica¢cdo com a indumentaria/roupa
por meio da interpretacdo destas, que a cada dia ganham mais espaco na
sociedade. Por outro lado, Davis fala que:

[...] enquanto a moda e indumentéria podem ser considerados como fala,
elas parecem ndo estar comprometidas com nada que se assemelhe a um
dialogo. (Davis 1992: 8), também depde contra essa explicacdo de moda e
indumentaria como sendo uma linguagem. E é dificil ver como, nesse
postulado, podem ser explicadas as mudancas histéricas nos significados
de moda e indumentaria, ou como uma pega de roupa pode “dizer’ ou
significar algo este ano e “dizer” uma coisa totalmente diferente no ano
seguinte. Parece que tratar moda e indumentaria como linguagem, é
problematico, e ndo deveria, talvez, ser levado demasiado longe. DAVIS
(1992, p. 8 apud BARNARD, 2003, p. 51).

Existe também esse medo de até onde a comunicacao pela indumentaria
pode chegar, muitos tem receio, devido a moda ter variacdes e sempre dar espaco
para acessorios, pecas, looks e/ou palavras novas no guarda-roupas.

Esse formato de comunicacdo atualmente se intensificou por conta das
redes sociais. Pessoas querendo se destacar através das redes, utilizando-se néo
apenas de palavras para expressar suas ideias e mostrar sua vida em um todo, mas
também com roupas. Ocasionando com que muitas pessoas ganhem milhares de
seguidores pelo fato de levar contetdo através do que vestem.

Utilizar roupas como forma de trabalho, tanto as vestindo, como expondo
em manequins, na loja, em desfiles e entre muitas outras formas de vendé-las, pode
ser intensificado utilizando o marketing, que para a moda é uma ferramenta
primordial para comunicar o produto, porém, com retorno mais assertivo de venda.

Kotler (2010) fala que o marketing surgiu logo apds a criacdo dos seres
humanos, se usar como referéncia a narrativa da biblia. Onde observa-se Eva
‘vendendo” a maca para Adao, porém antes mesmo de ela convencer seu parceiro
de comer o fruto, a serpente a persuadiu primeiro.

O marketing procura entender os desejos insatisfeitos de seu publico,
entdo estuda todas as possibilidades, mede, quantifica, vé o potencial, identifica o

segmento, e entdo, faz tudo acontecer.



16

Os processos fundamentais do marketing sdo (1) a identficacdo da
oportunidade, (2) o desenvolvimento de um novo produto, (3) a atracéo de
clientes, (4) a retencdo de clientes e desenvolvimento da lealdade e (5) a
entrega do pedido. Uma empresa que lide bem com todos esses processos
normalmente tera sucesso, mas, se fracassar em qualquer um deles, nao
vai sobreviver (KOTLER, 2010, p.13).

Todos 0s processos citados anteriormente precisam estar interligados, um
se apoiando ao outro, se um desses passos fundamentais no marketing faltar, algum
processo ndo terd onde se apoiar e assim a empresa tende a ter fracassos.

Segundo Sarquis (2003) ter o marketing bem implementado em uma loja
Ou marca agrega positivamente, pois ele consegue juntar ideias espalhadas, junta-
las e filtrar o que realmente € viavel e adequado ao seu publico alvo, além de
identificar tendéncias de forma rapida. Um marketing bem fundado nao permite que
decisdes sejam tomadas de forma intuitiva, seleciona as informacgdes e ideias que

chegam aos tomadores de decisdes.

2.1 VISUAL MERCHANDISING

A necessidade de ser mais visivel que a concorréncia € inevitavel no
mercado e ainda mais acirrado no comércio. Quando as técnicas de visual
merchandising ainda ndo eram conhecidas, os lojistas as praticavam de forma
inconsciente chamando a atencdo dos compradores com letreiros chamativos e
expondo seus produtos em mesas para que os produtos fossem vistos com mais
facilidade (MORGAN, 2011).

As vidracas fizeram muito sucesso quando surgiram, tendo assim, a
possibilidade de expor os produtos de uma forma escancarada para o0s clientes.
“‘Durante a década de 1840, com o advento de uma tecnologia que tornou possivel a
producédo de vidracas de grandes dimensdes as lojas de departamento puderam dar
um passo na arte de expor em vitrines” (MORGAN, 2011, p.11).

A necessidade de gerar uma experiéncia visual de atracdo para o

consumidor de origem ao vitrinismo.

Com uma grande variedade de mercadorias e muito espaco disponivel para
expor os produtos a venda, as lojas de departamentos foram precursoras do
vitrinismo. Esse fendmeno relativamente recente surgiu na Franca e,
durante muitos anos esteve restrito a capital, Paris (MORGAN, 2011, p. 11-
13).
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O merchandising existe muito antes da propria venda em si, os homens
na idade média saiam a procura do melhor lugar para instalar as lojas e os produtos.
Esse comportamento inconsciente ja € uma das técnicas de Visual Merchandising
(VM). A prética de chamar atencéo através de sons, como gritando mais que seus
concorrentes falando sobre seus produtos, era muito utilizada para chamar atencéo
das pessoas que passavam (BLESSA, 2006).

Atualmente ndo ha mais necessidade de “gritar” mais que a concorréncia
para atrair a clientela, substitui-se essa prética por layouts deslumbrantes e bem
organizados, vitrines bem elaboradas levando em consideracdo o tipo de publico
gue a loja em questao almeja atrair.

De acordo com os estudos de Blessa (2006), na década de 1930 os
lojistas utilizavam de balcbes para atender seus clientes e pegar os produtos
desejados, acabaram percebendo o sucesso das mercadorias que ficavam expostas,
comecando entdo a optar por uma nova e revolucionaria forma de venda, o
autosservico.

Com essa nova forma de trabalhar, Blessa (2006) conta que foi inevitavel
a adaptacdo dos lojistas, quando foram criados expositores, layouts e vitrines
fantasticas, tendo entdo a criatividade como uma nova forma de se destacar dos
demais.

A percepcdo que as técnicas de visual merchandising ajudariam nas
vendas iniciou cedo. As lojas perceberam o comportamento dos clientes, e decidiram
colocar em pratica o que acreditavam que auxiliaria nas vendas. Iniciando as
famosas técnicas de visual merchandising que vem sendo aprimorada desde entéo.

Blessa (2006), destaca que as técnicas de visual merchandising séo
modificadas constantemente, de forma que, o consumidor interaja mais com 0s
produtos, veja-os com outros olhos intensificando o desejo de compra. Na ultima
década surgiram formas mais alternativas de interagir com o cliente, como a musica.
Geralmente coloca-se musicas nos estabelecimentos, mas sabe-se que é uma
simples gravagcdo e dependendo do ritmo musical utilizado favorece ou néo a
compra.

Podemos exemplificar que alguns estabelecimentos optam por DJs, para
deixar o ambiente mais interativo e a influéncia da muasica na hora da compra

intensifique.
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Pode-se mencionar também a adicdo de restaurantes ou bares com
comidas e bebidas diferenciadas, para prender o cliente por maior tempo dentro do
estabelecimento ou o mais préximo possivel, e ainda os desfiles que ddo ao cliente
a sensacao do glamour, que séo vistos em Paris, Londres, Nova York, entre outros
lugares cujos desfiles sdo grandiosos. Com esses pequenos eventos o cliente tem a
percepcao de sua importancia para determinado estabelecimento, criando assim um
vinculo com a loja ou marca.

Saindo do contexto histérico do visual merchandising, Blessa (2006)
aborda de maneira geral o que é o VM.

Merchandising € qualquer técnica, agdo ou material promocional usado no
ponto-de-venda que proporcione informagdo ou maior Vvisibilidade a
produtos, marcas ou servicos com o propdsito de motivar e influenciar as
decisbes de compra dos consumidores (BLESSA, 2006, p. 1).

Essa técnica tem a funcéo de deixar os produtos em maior evidéncia para
gue o cliente perceba determinado produto com mais facilidade de forma que o
induza a comprar.

Isso remete aos comentarios de Bailey e Baker (2014, p.10) “o visual
merchandising € o elo principal que conecta a marca, o consumidor, 0 produto e o
ambiente e deve atrair o cliente para dentro do espaco comercial, envolvé-lo e
motiva-lo a gastar dinheiro”.

A interacdo do cliente com a proposta do visual merchandising alvitrado
pelo profissional de VM, € muito importante para atrair e encantar o consumidor,
tendo como consequéncia a compra dos produtos sugeridos na proposta de
ambientacéo cujo cliente se identificou.

Bailey e Baker (2014) falam que a criatividade para montar uma boa
proposta de ambientacdo para uma loja deve ser bem aflorada. Pois uma simples
camiseta branca em uma ambientacdo feita por um profissional do visual
merchandising, deve chamar tanta atencao quanto as vitrines concorrentes.

Segundo Bailey e Baker (2014) possuir um espaco especifico para o
armazenamento e preparacdo dos itens decorativos, graficos, materiais e
mercadorias traz mais eficiéncia, fazendo que com que as mudancas no projeto

transparecam uma linha continua, aos olhos dos clientes.
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Bailey e Baker (2014) enfatizam a importadncia de ter um espaco
especifico para o profissional do visual merchandising trabalhar e fazer testes antes
de executar o real projeto de VM. Se alguma divergéncia for detectada durante os
testes, a empresa nao investiu em uma decoracdo com possiveis problemas que
seriam detectados somente na execugao, caso nao tivessem sido testados
anteriormente.

Ja Morgan (2011) destaca que os lojistas acreditam muito na importancia
de um bom design na loja, pois um ambiente pensado para ser agradavel,
confortavel e que encha os olhos do cliente, chamam os compradores para o interior
da loja os influenciando a compra. O autor reforca ainda que o design das lojas
devem reunir todos os aspectos do visual merchandising: vitrines, interiores,
instalagdes, mobiliario, acessorios e iluminagéao.

Neste contexto, segundo Mogan (2011) é extremamente importante que
esse conjunto de elementos estajam interligados para que a ambientacao fique de
forma harmdénica na percepcédo do cliente e condizente com os produtos que o
mesmo encontrara no momento que entrar no estabelecimento. Se o profissional do
visual merchandising trabalhar a fachada da loja de uma forma completamente

diferente de seu interior, isso causara provavelmente uma confusédo no cliente.

2.2 VISUAL MERCHANDISING : COMPORTAMENTO DE COMPRA

A visdo é o sentido humano que precisa ser trabalhado pelo profissional
do visual merchandising em suas ambientacdes. Ele € responsavel por estimular o
cérebro a levar o cliente na direcdo do produto. O estabelecimento ou item que
chamar mais atencdo deste sentido humano, no caso a visdo, tera mais
possibilidade de venda (BLESSA, 2006).

A préatica em comprar e escolher sdo aceleradores do processo, mas é a
visdo ou melhor, a percepg¢do visual da consumidora que vai determinar o
artigo a ser levado. O cérebro impulsiona pela visdo, envia a méo ao
produto certo, em poucos segundos (BLESSA, 2006, p.14).

Sabe-se que para um determinado produto atrair a atencdo do comprador

€ necessario que o mesmo tenha diferencial. A exposic¢ao utilizando das técnicas de
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visual merchandising pode ter papel decisivo na percepcado desse diferencial,
resultando na escolha do comprador.

Produtos bem expostos facilitam a percepcdo, despertam a atencdo do
consumidor e vendem muito mais, gerando mais compras por impulso. No
minuto crucial da compra, se seu produto nao for visto sera esquecido pelo
consumidor eventual ou considerado em falta pelo consumidor habitual
(BLESSA, 2006, p. 23).

O zelo com a exposicao dos produtos para que todos aparecam de forma
expressiva deve ser muito importante, produtos distintos entulhados em um mesmo
local, favorece para uma ambientacdo poluida visualmente, dificultando a percepcéo
do cliente para um produto de desejo, cada item deve ser exposto de forma singular
e com cautela para ndo passar despercebido pelo comprador.

Segundo Morgan (2011), as lojas fisicas estédo dividindo espaco com uma
concorrente muito forte do século XXI, a internet, pois a mesma facilita para seus
clientes a comparacédo de precos e a comodidade de comprar sem a necessidade de
sair de casa. Com isso em vista, as lojas fisicas tém aprimorado cada vez mais o
seu layout.

Ainda que a internet facilite a compra, as pessoas ainda preferem em
algum momento sair para comprar determinado produto em lojas fisicas, justamente
devido a experiéncia de ver o produto pessoalmente, toca-lo e saber o real tamanho
do item desejado, crescendo assim a possibilidade da compra por impulso
(MORGAN, 2011).

O consumidor também pode sair do conforto da compra feita em casa
virtualmente para suprir a necessidade de rechear os olhos com coisas
interessantes, sendo elas, as chamadas de promocdo, vitrines, os layouts
grandiosos que alguns lojistas se orgulham de apresentar ou até mesmo encontrar
0s amigos. As lojas cujas técnicas de visual merchandising séo utilizadas, tém mais
chances de atrair o cliente que esta em circulacdo, pois o uso feito de forma correta

dessas técnicas, torna a compra quase que infalivel (MORGAN, 2011).

2.3 VISUAL MERCHANDISING : PROFISSIONAL DE VM

Segundo Baily e Baker (2014), o visual merchandising é uma profissao

em constante busca por reconhecimento, mas também muito competitiva, visto que
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muitos estabelecimentos ndo sabem a importancia desse profissional, geralmente a
desvalorizacdo desse trabalho vem de lojas ou empresas menores, ja empresas de
grande porte ou até mesmo médias, mas que valorizam a utilizacdo dessas técnicas
preferem um profissional que tenha cursado faculdade ou feito uma especializacao

nessa area.

Morgan (2011, p. 26) acrescenta sobre lojas de pequeno porte, que em
alguns casos, o proprietario ou gerente do estabelecimento percebe o
potencial criativo e senso estético de algum funcionario e incentiva a
decorar vitrines e organizar as mercadorias nos expositores internos.
Nesses casos a falta de uma formacédo profissional pode representar um
risco e comprometer o resultado.

Erros causados por funcionarios despreparados para determinado
trabalho que requer engajamento, experiéncia e formacao, afeta de forma negativa
nas vendas e no visual da loja.

Outra forma de buscar destaque é adquirir conhecimento de profissionais
gue atuam na area a mais tempo ou até mesmo ja graduados nessa profissao.
Adquirindo o conhecimento suficiente e sempre estudando para aperfeicoa-los ainda
mais, prestando servicos para amigos oOu colegas para conseguir experiéncia na
pratica, pode originar um grande profissional do visual merchandising (BAILY,
BAKER, 2014).

E importante ressaltar que de acordo com os estudos de Baily e Baker
(2014) essa profissdo tem suas dificuldades para que o profissional de visual
merchandising seja reconhecido, pois para passar credibilidade para o contratante,
deve ter um bom curriculo incluindo formacéo e experiéncia, € um bom portfélio com

as experiéncias anteriores.

2.4 MERCADO CONSUMIDOR

E necessario ter a percepcdo que tanto na moda, ou em quaisquer
segmento existe um mercado consumidor, e sem essas pessoas que constituem o

mesmo, ndo existem as vendas que as lojas e marcas tanto almejam.

“A identidade da marca consiste da visdo da empresa a seu respeito e
manifesta - se em seus aspectos fisicos, sua “personalidade™. A imagem da
marca remete - se a percepc¢éo do consumidor. “Para determinada categoria
de produto, o posicionamento da marca vem a ser resultado final do
processamento de informacdes” (BLESSA, 2006, p.18).
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Um passo importante é a marca ou loja conseguir se auto identificar, pois
é dificil conseguir fazer com que todos os estilos e idades comprem no mesmo lugar
sem deixar os compradores confusos. Sé € possivel abranger uma maior variedade
de clientes utilizando dos recursos do VM, para isso € necessario uma variedade de
espacos com decoragdes, cores e outros elementos diferenciados entre si.

Para o lojista tomar determinadas decisoes, primeiramente ele deve levar
em conta seu publico alvo, as lojas com consumidores fiéis devem mante-los.
Estabelecimentos com um visual mais conservador tem um publico completamente
diferente de uma loja moderna com um design atual. Mudancas drasticas podem
deixar o consumidor confuso (MORGAN, 2011).

No entanto, em alguns casos, torna-se muito interessante romper certos
padrdes. Em setembro de 2003 por exemplo, a Selfridges adotou uma
abordagem mais contemporénea - afastando-se da referéncia de sua
principal loja situada na Oxford Street, em Londres construida no inicio do
século XX - ao inaugurar em Birmingham uma loja em estilo futurista
(MORGAN, 2011, p. 31).

Mudancas drasticas de ambientacdo de forma que ndo va de encontro a
identidade da marca precisam ser bem estudadas, geralmente lojas ou marcas
conhecidas conseguem fazer se for bem estudado, pois sua identidade esta
enraizada e acabam por ndo perder seu publico habitual e ainda aumentam suas

chances de atrair novos clientes.
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3 TECNICAS DE VISUAL MERCHANDISING NO INTERIOR DA LOJA

Morgan (2011) aponta que o visual merchandising no interior de uma loja
€ a juncao de técnicas usadas para o cliente localizar os produtos facilmente dentro
do estabelecimento. Essa facilidade de encontrar os produtos e a circulagdo do
cliente no ambiente, fazem com que o0 consumidor volte mais vezes ao
estabelecimento, atraido pela facilidade de encontrar determinados produtos,
criando assim, um vinculo com a loja ou marca.

A forma de montar o layout depende muito do tipo de estabelecimento.
Para lojas menores torna-se mais viavel contratar um profissional que reorganize os
produtos. J4, estabelecimentos maiores como uma cadeia de lojas é interessante a
empresa decidir e comunicar para os funcionarios de cada loja como deve ser a
vitrine e interior de loja padronizados (MORGAN, 2011).

Para evitar problemas, o profissional do visual merchandising deve ter
acesso as colecbes a serem apresentadas com antecedéncia, definir expositores,
suportes, acessorios e onde cada peca sera colocada levando em consideracéao qual
expositor € mais adequado para determinado produto, fazendo com que a loja se
destaque perante o cliente. Uma técnica interessante e muito utilizada € deixar os
produtos de destaque da colecdo em maior evidéncia e os produtos secundarios
préximos, auxiliando nas vendas (MORGAN, 2011).

Quanto ao Layout e correlacdo de produtos, Morgan (2001) sustenta que
a construcdo do layout de uma loja envolve técnicas simples, porém muito eficazes,
comecando pela correlacdo dos produtos, separando-o0s por categorias de produto
ou marca, cujas marcas em destaque devem ficar no lugar onde circulam mais
pessoas, ou seja, ha zona principal do estabelecimento.

Centralizar em um ambiente bolsas, carteiras, luvas entre outros proximos
um dos outros, reforca que aquele espaco foi separado para ser a secdo de
acessorios. Essa separacdo de elementos é importante para que o cliente tenha
uma visao ampla de determinado segmento de produto, facilitando a experiéncia de
circulacdo dentro da loja (MORGAN, 2011).

Produtos que geralmente tem mais procura, nao devem ficar localizados
na parte dianteira da loja. E interessante que esses produtos fiqguem mais afastados
da porta de entrada para que o cliente passe pelos setores anteriores e encham os
olhos com os diversos espacos ambientados, aumentando as chances do cliente
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acrescentar itens que nao estavam planejados em sua compra. As extremidades de
gbndolas e prateleiras deve ficar exposto supostas compras adicionais, pois essas
extremidades tém uma grande visibilidade do cliente atraindo sua atencgéo
(MORGAN, 2011).

Ao longo do tempo os varejistas desenvolveram varias plantas de layouts de
loja basicas para poderem maximizar o caminho do cliente, fazendo-os
passar pelo maior nimero de expositores no tempo mais curto possivel. O
layout perfeito de uma loja deve refletir a aparéncia geral da marca, mas €
importante também levar em consideracéo a estética do espaco comercial e
o conforto do cliente (BAILEY, BAKER, 2014, p. 58).

Com base nos estudos de Morgan (2011) a estratégia de ambientacéo é
um fator determinante para a elevacao de mix de produto na venda.

Os autores Bailey e Baker (2014) citam que pode-se dividir o layout em
sete tipos, de forma grande e simples que geralmente sdo utilizados por lojas sem
grande variedades de produtos para que possam posicionar seus produtos em
fileiras, facilitando ao cliente encontrar o item desejado.

Quanto ao layout circular, Bailey e Baker (2014) explicam que este
organiza os produtos em volta de corredores circulares, possibilitando ao cliente
maior visibilidade dos produtos, além da separacdo por departamento da loja,
podendo assim decidir onde ir.

Bailey e Baker (2014) relatam que o layout de agrupamento flexivel é
utilizado para uma liberdade maior de movimentacdo na loja. Para o varejista, facilita
guando necessario trocar araras, manequins ou outros elementos usados no layout
de lugar. Nesse layout ndo existe um caminho a ser percorrido pelo cliente, dessa
forma o cliente também ganha mais liberdade de movimentacdo sentindo-se livre
dentro do estabelecimento.

Layout de exposicdo € o mais utilizado por varejistas e marcas de luxo.
Essa forma de organizacdo possibilita maior espaco para o cliente circular pelo
ambiente e socializar com as pessoas, além de ser mais simples, pois ndo existe
barreira entre o produto e o cliente, proporcionando maior visibilidade dos produtos
(BAILEY; BAKER, 2014).

Para lojas menores, geralmente o layout ilha é adotado e este pode ser
uma mesa com produtos na altura dos olhos do cliente e/ou araras logo abaixo como

ponto principal de exposi¢do. Esse expositor pode ser acessado pelo cliente por
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ambos os lados, e ela deve estar sempre bem abastecida, ja que € o ponto principal
da loja (BAILEY; BAKER, 2014).

Para Bailey e Baker (2014) layouts combinados geralmente sdo utilizados
por lojas maiores e com variedade de produtos. No layout combinado é possivel
organizar a area de vendas por zonas, podendo assim usar todas as formas de
organizagao interna citadas anteriormente em outros layouts.

O Layout concessao € mais usado por grandes varejistas, S4o 0s espacos
de concessédo alugados por marcas, é como se cada secdo fosse uma mini loja de
tal marca. Neste layout as pecas mais vendidas sdo sempre colocadas a frente de
cada secdo ou em espacos nobres localizados dentro da loja (BAILEY; BAKER,
2014).

Por fim apresenta-se o layout de produto em promoc¢éo. Essas pecas que
tiveram seu valor reduzido ficam ao fundo da loja, para que antes do cliente chegar
até a promocao, seja necessario que o mesmo olhe outros produtos que nao estéao
com esse preco reduzindo, podendo assim ter chances de o cliente levar além da

peca promocional outro produto que estava fora da acao (BAILEY, BAKER, 2014).

3.1 EXPOSITORES

Percebe-se que a criacdo do layout da loja € a base para todos 0s outros
complementos que virdo a frente, como 0s expositores, decoracgdes, vitrines entre

outros.

A utilizacdo dos expositores corretos € fundamental para promover as
vendas. Nem sempre é facil escolher o equipamento expositor correto, que
suporte a quantidade adequada de produtos e, ao mesmo tempo, 0s
apresente da melhor forma possivel (MORGAN, 2011, p. 128).

Existe uma infinidade de expositores possiveis, comecando pelo expositor
mével tendo a funcéo de ajudar a formar o espaco que o cliente vai circular pela loja.
As gbndolas que sdo bem flexiveis, tanto para mover as prateleiras tendo formatos
diferente quando desejado, como para uma exposi¢cao variada de produtos. Mesas
sao importantes para ter um contato mais direto com o cliente, pois eles se sentem

mais confortaveis com essa forma de exposi¢cdo (MORGAN, 2011).
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O autor ainda menciona que elementos decorativos da mobilia podem
servir também como expositores como, armarios e cristaleiras sdo 6timos para essa
funcdo. Nesses lugares é interessante expor a peca de uma forma diferenciada do
restante da loja, para que chame mais atencdo e que a peca também faca parte da
decoracéo.

Displays de concessbes de marcas também podem ser muito
interessantes para 0s varejistas, na maioria das vezes ndo tem custos adicionais
para a loja, pois este investimento extra € de responsabilidade da marca.

Essa forma de exposicéo é interessante para a marca pois ganha maior
visibilidade dentro da loja, destacando-se das que nao investem nesse tipo de
exposicdo e para o cliente que possui carisma pela marca, tendo mais facilidade de
encontrar os produtos dentro da loja (MORGAN, 2011).

Algumas marcas comecaram a criar lojas conceito, pensadas
especialmente para seu publico fiel. As pecas expostas nessas lojas mais
contemporaneas sao exclusivas e geralmente com maior valor agregado. Esse
espaco é criado para um publico fidelizado, que necessita sentir essa importancia da
marca para com eles, colocando o preco em segundo plano. Geralmente os
expositores tendem a ser 0os mais inusitados, ou que interagem de forma diferente
com o cliente.

Existe também os expositores especializados, que foram feitos para expor
determinado produto. Um exemplo seriam os expositores de bonés, eles foram
elaborados exclusivamente para esse produto, sendo assim, ndo seria interessante
expor outro segmento de produto (MORGAN, 2011).

Por fim, Morgan (2011) menciona também as araras, que sao utilizadas
em todas a lojas e encontradas em diferentes tamanhos, moveis ou estaticas,
possuem diversos designs. Elas sdo as prediletas e ficam bem em qualquer layout,

sendo quase que indispensaveis, pois é a forma mais facil de exposicao.

3.2 FORMAS DE EXPOR

Tao importante quanto escolher corretamente os expositores, € a forma
gue o produto sera exposto. HA uma infinidade de possibilidades, mas todas com
caracteristicas Unicas que chamam de formas diferentes a atencdo do cliente
(MORGAN, 2011).
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Blessa (2006) reforca que o posicionamento de produto/marca € resultado
de um aprendizado de sucesso, resultando com que haja discriminacgéo,
diferenciando estes produtos e/ou marcas dos outros.

Explanando sobre a importancia de expor corretamente o produto Morgan
(2011) explica que a exposicdo por cores é uma das mais utilizadas e mais facil de
ser organizada, facilita a reposicdo das pecas ja vendidas, além de visualmente o
ambiente transparecer mais organizado, essa forma de apresentar o produto se
realizada de forma correta pode causar grande impacto.

As cores também tem sua importancia para o VM. Bailey e Baker (2014,
p.41) contam que “uma pesquisa cientifica mostrou que as cores provocam um efeito
emocional direto. Assim, é importante usar a cor ndo somente para atrair o
consumidor, mas também para criar uma experiéncia agradavel”.

E importante que antes de ser feita a disposicdo por cores, a loja saiba o
efeito que quer causar em seu consumidor, pois as cores tém significados e cada
uma afeta o cliente emocionalmente de formas diferentes.

llustrando um pouco mais, Bailey e Baker (2014) explicam que a cor roxa
por exemplo remete a realeza é uma cor especial e sagrada. Em determinados
ambientes ela pode provocar uma sensacado relaxante. Ja o azul € muito popular,
sendo uma cor que raramente alguém néo ira gostar. O azul remete ao céu, mar,
masculinidade e limpeza, porém deve-se cuidar pois ela também pode remeter a
melancolia. A cor verde é suavizante, 6timas para ambiente de estudo, e lembra o
ecologicamente correto. Preto lembra luto, tristeza, doenca, sendo habitualmente
associado a coisas negativas. Em contraponto o vermelho é uma cor intensa e cheia
de energia, 0s restaurantes usam para estimular o apetite, e também € a cor da
paixdo. A cor amarela se destaca bastante pois deixa as pessoas bem-humoradas,
confiantes e geram clareza de raciocinio. E por fim, o branco remete a paz, coisas
boas, é o simbolo da rendicao.

Existe uma infinidade de cores, mas as mencionadas acima sdo as mais
utilizadas e que déo resultados mais significativos. Mesmo depois de saber o
significado de cada cor, o profissional do visual merchandising deve tomar cuidado
com questbes culturais. Um exemplo é o roxo que em alguns paises asiaticos
remete a morte, e na China a cor vermelha lembra prosperidade (BAILEY, BEKER,
2014).
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Morgan (2011) comenta que as cores também podem ser utilizadas na
decoracéo, se a intencao for atrair criancas, as cores primarias como vermelho, azul,
amarelo e verde sdo as ideais, adolescentes preferem tons fortes e quentes e
esportistas gostam de cores mais vivas. Em lojas menores é interessante ‘brincar’
com as cores dependendo da colecédo destaque, dessa forma, todo o ambiente fica
no mesmo contexto, ja em lojas maiores 0 ambiente deve ser claro, tanto nas
paredes quanto no teto, com o0 objetivo economizar energia. A harmonizagcdo do
ambiente com as colec¢des fica por conta da decoragéo.

Além das cores, as formas de expor os produtos precisam ser exploradas,
elas podem acontecer na vertical e/ou na horizontal, tanto uma quanto a outra séo
de disposicdo simples, porém os produtos expostos na horizontal terdo mais
visibilidade na linha dos olhos do cliente. Sabendo disso, as pecas que precisam de
maior visibilidade devem ficar posicionadas nessa altura, vale lembrar que essa
exposicao geralmente é feita em expositores de parede. Quanto a exposicao vertical,
e feita de cima para baixo e permite que tenham varias op¢des do mesmo produto,
ou colocar préximo de pecas que permitem ser usadas juntas, montando supostos
looks no qual o cliente possa vir a gostar (MORGAN, 2011).

Outra exposicao de produto bem simples, é a separacdo por categorias,
permitindo que o cliente seja mais direto, indo ao tipo de produto que ele veio
procurar na loja. Essa disposi¢cdo permite que o comprador seja mais rapido e tenha
acesso a todos os itens de determinado modelo, porém, acaba deixando de olhar o
restante da loja, provavelmente ndo circulando nas araras restantes, que é onde
geralmente acontece as compras por impulso (MORGAN, 2011).

As trés formas de dispor o produto dentro de loja citadas anteriormente
sdo as mais utilizadas. Podendo encontra-las em lojas de pequeno, médio e grande
porte (MORGAN, 2011).

Morgan (2011) destaca que as lojas de grande porte ou cadeia de lojas
exploram mais as formas diferentes de expor os produtos, conseguem mudar com
mais facilidade o layout e/ou investir mais. As disposi¢oes diferenciadas servem para
gue se tenha uma maior variedade de produtos em um mesmo espago, e também,
maior quantidade de possiveis combinacdes, como nas chamadas disposi¢cdes
assimeétricas.

Marcas que trabalham muitas colecdes ao ano também tem a

possibilidade de expor cada uma em um determinado local da loja ambientado
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especificamente para a cole¢éo, sendo assim, o cliente consegue ter uma percepgéo

melhor da variedade de produtos e temas a serem escolhidos (MORGAN, 2011).

Muitos estabelecimentos aproveitam ao maximo seu potencial comercial
através do uso de pontos de venda e de vendas complementares, essas
duas ferramentas de marketing sdo utilizadas para incentivar o0s
consumidores que ja decidiram uma compra a adquirir outros produtos
(MORGAN, 2011, p. 160).

Os lojistas utilizam das ferramentas de exposi¢cdes para alavancar o ticket
meédio de suas vendas, induzindo o cliente a inserir itens em sua compra enquanto
circula pelo estabelecimento.

E preciso mencionar ainda a estratégia dos ‘pequenos pontos de venda’
muitas vezes montados proOXimo ao caixa, sdo de extrema importancia, pois
geralmente sdo posicionados produtos bem conhecidos e Uteis para o consumidor. A
venda desses pequenos artigos geralmente é feita em grandes quantidades, pois
como esses produtos tém boas utilidades e sdo de custo/beneficio impulsionam a

compra. Essas auxiliam no faturamento do estabelecimento (MORGAN, 2011).

3.3 SINALIZACAO

Morgan (2011) comenta que as sinalizacdes internas nas lojas possuem
uma importancia imensuravel, pois sem sinalizacéo o cliente fica disperso na procura
dos produtos, essas informacbes ndo devem ficar restritas apenas em papéis
impressos ou escritos a mao. Inovar é a principal chave para chamar a atencédo do
cliente, usar neon, LED, placas e apelar também para recursos tecnolégicos € 6tima
alternativa, lembrando que ao mesmo tempo que essa sinalizacdo deve ser criativa o
suficiente para que o cliente a veja, ela também deve ser simples e objetiva para
facil entendimento de quem esta a interpretando

Blessa (2006, p.97) confirma que “todos os tipos de sinalizacao, displays
ou materiais impressos tem como finalidade informar, relembrar, persuadir, indicar
posicao, expor e vender”.

Sendo assim, a sinalizacdo tem muitas finalidades, tendo como ponto
principal a venda. Para que isso aconteca, tudo que é exposto deve ser visto e bem
sinalizado, pois o produto que n&o é visto por falta de sinalizacdo, provavelmente
também ndo € vendido. Detalhes como a iluminagdo muitas vezes passa

despercebido pelo lojista, que acaba dando mais atengcdo para o layout e
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apresentacdo de seus produtos. A importancia desse detalhe deve ser

compreendida, pois ele traz imensa diferenca no ambiente (MORGAN, 2011).

3.4 ILUMINACAO

Uma boa iluminacdo além de clarear o ambiente, traz uma sensacédo de
estilo, personalidade e até mesmo de limpeza. Podendo dar énfase a partes
importantes do estabelecimento e ajuda a disfarcar lojas ndo tdo agradaveis
visualmente (MORGAN, 2011).

Segundo Blessa (2006) a iluminacdo nédo pode ser usada de qualquer
jeito, ela deve ser estudada para que ndo acabe prejudicando, sendo que essa
técnica deve agregar e ndo atrapalhar. Uma loja apagada acaba ndo motivando o
cliente a entrar mesmo durante o dia, a loja deve usar sua iluminagdo para chamar
atencao do cliente.

A iluminacédo néo precisa ser apenas de cor padrdo, podendo ser também
colorida. Muitas lojas ou marcas usam geralmente essas luzes na vitrine, para
enfatizar algum determinado tema da colecdo e dar destaque a vitrine, chamando
ainda mais a atencao do cliente, no entanto deve-se tomar cuidado para que esse
tipo de iluminacdo ndo distorca a real cor do produto (BAILEY, BAKER, 2014).

Bailey e Baker (2014) cita que os tipos de iluminacdo de realce incluem
spots, lampadas halogenas e de descarga de alta intensidade.

Por fim, o interessante € que todas as formas de iluminacdo também
servem como decoracdo do espaco, se levar em consideracdo os cuidados que
devem ser tomados, a distancia da luz e do ponto a ser destacado com a mesma
deve ser levado em consideracdo, quanto mais longe, mais fraca sera a luz no
produto, sendo menor o efeito. Este € apenas um dos cuidados, muitos outros
devem ser estudados porém, tudo depende da intencdo do lojista para aquele
determinado produto (BAILEY, BAKER, 2014).

3.5 MUSICA

Outro recurso sensorial bastante utilizado que ajuda nas vendas
indiretamente € a masica, assim como a cor e a iluminacdo que sdo elementos
importantes. A musica pode ser facilmente trocada, podendo ser colocada de acordo

com algum tema escolhido pela loja ou periodo (BLESSA, 2006).
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Blessa (2006) ressalta que pela manh& quando os clientes da terceira
idade preferem fazer suas compras, as muasicas devem ser suaves e calmas. Na
hora do almocgo, em que muitas pessoas fazem compras rapidas, o ritmo pode ser
mais acelerado, j4 a tarde, que € o horério preferido para fazer compras “do més”, as
donas-de-casa sentem-se melhor com musicas atuais, porém leves. Posteriormente
entre as 17 e as 19 horas, que € hora do ‘rush’ nos mercados, o ritmo deve ser mais
acelerado para que as compras sejam feitas mais rapidamente, evitando filas nos
caixas. Por fim, a noite novamente a musica suave e sossegada para quem
enfrentou o dia no trabalho e quer um pouco de paz para fazer compras inadiaveis
(BLESSA, 2006).

Morgan (2011) explica que € preciso levar em consideracdo que para
diferentes idades a musica pode ter uma representatividade diferente, a musica
contemporanea pode influenciar de forma diferentemente uma pessoa mais velha de
um jovem.

Para que a mdusica tenha seu real efeito sobre os compradores é
importante colocar as musicas certas nos horarios certos, e conhecer o seu publico
alvo tendo a percepcdo de seus gostos musicais, com esses pontos a musica sera

um elemento de diferencial no estabelecimento (BLESSA, 2006).

3.6 FRAGRANCIA

Segundo Blessa (2006) depois de trabalhar a visédo e a audi¢édo do cliente,
€ hora de explorar o olfato, sendo ele o sentido que mais provoca emoc¢des como
lembrancas, desejos, saudades, felicidades, entre outros. O mais interessante dessa
técnica € que ela da personalidade para o ambiente, muitas marcas usam um aroma
especifico, para que onde o cliente esteja e sinta um aroma semelhante remeta a
lembranca.

Para utilizar um tipo de fragrancia para toda a loja, como registro de
marca, deve-se planejar e testar antes, a fim de que essa fragrancia atraia um
grande publico (BLESSA, 2006).

Ou seja, um bom profissional de visual merchandising, deve analisar tudo
com antecedéncia para a aplicacdo das técnicas abordadas na loja. O aroma € um
aliado importante, porém requer tempo para causar o efeito desejado nos clientes
(BLESSA, 2006).
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Morgan (2011) complementa que outra forma de conseguir um aroma
agradavel para o ambiente é com plantas, sendo que elas podem servir além de

aromatizante, também como decoracgéo e cor.

3.7 CAIXA

Para complementar, um olhar especial para o caixa, uma parte pequena
do estabelecimento porém, muito importante, pois € o ultimo lugar da loja onde o
cliente vai transitar. Por mais que a compra ja esta praticamente garantida, deve-se
assegurar que o caixa esta a altura do restante da loja, nele deve ser encontrado
apenas os objetos indispensaveis, sem fotos de familiares ou muitos bilhetes com
informacdes, a limpeza também deve ser feita sempre, para ndo sujar o produto com
poeira ou algum outro residuo de sujeira, na hora de embalar (MORGAN, 2011).

Todos esses elementos citados vindo desde o planejamento do layout até
o fim da compra no caixa da loja, devem ser cuidados e ter a manutencdo em dia.
Para que essas tarefas de organizacdo e manutencdo sejam feitas, € interessante
fazer um cronograma para que nada seja esquecido de ser limpo ou reajustado de

lugar com a mudanca de colecéo entre outras coisas (MORGAN, 2011).

3.8 VITRINISMO

O vitrinismo é uma das ramificacbes que existe dentro do visual
merchandising sendo esta muito interessante, pois todas as técnicas utilizadas para
organizar o interior de uma loja também podem ser usadas em uma vitrine. Podendo
assim, separar a organizacdo do VM em duas partes, a fachada tendo a vitrine como
primeiro estimulador para o cliente, e a outra parte é o interior do estabelecimento. A
vitrine tem um peso muito grande dentro do visual merchandising, pois ndo estando
bem-posta de nada adiantara as técnicas usadas no interior (LOURENCO, 2011).

Para que seja feita uma boa vitrine além de usar todas as técnicas de
visual merchandising, alguns outros cuidados a mais devem ser tomados, como

abordado na sequéncia.

O vitrinismo €, portanto, o trabalho de exposicdo de produtos somado aos
aspectos estéticos, artistico e técnico, cujo intuito € chamar a atencdo do
consumidor. Atinge o publico em transito e o informa, possibilitando-lhe o
conhecimento e/ou o reconhecimento do produto (LOURENCO, 2011, p.
15).
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Existe uma cobran¢a muito grande sobre a vitrine, pois o cliente entra na
loja justamente por conta da mesma, sendo assim, ela deve estar sempre bem
apresentada, mostrando claramente o que o cliente encontrard, assim que entrar no
estabelecimento, da forma mais criativa possivel.

Conforme Lourenco (2011) quando a vitrine é feita, todos os profissionais
envoltos devem somar seus conhecimentos e técnicas para que a vitrine cumpra seu
objetivo da forma mais eficaz possivel.

O trabalho de vitrinismo pode ser feito pelo profissional que cuida do
visual merchandising geral da loja e/ou alguém que cuide especificamente da vitrine.
Isso costuma ocorrer em lojas maiores ou rede de lojas que tem um padrdo a ser
seguido. Ja em lojas menores, geralmente esse trabalho é feito por vendedores e
gerentes, tendo uma mudanca de valores estéticos consideravel. E importante
prestar atencao se a vitrine cumpriu seu objetivo, e por fim ser discutido seus acertos
e erros, para que na proxima montagem esses erros sejam corrigidos (LOURENCO,
2011).

Vitrines inovadoras podem aumentar as vendas, pois é uma importante
ferramenta de marketing para a loja, Uma boa vitrine pode ser um chamariz ao
cliente, como também um reforco para a imagem da marca ou loja, além de ser uma
ferramenta publicitaria e ao mesmo tempo mostrar ao cliente o que sera encontrado
guando entrar no estabelecimento (MORGAN, 2011).

Segundo Bailey e Baker (2014) a vitrine pode ser considerada como a
capa de um livro ou revista, com seu design, estilo, conteddo e narrativa, tudo isso
deve atrair o cliente para o interior da loja. E importante também que o profissional
do visual merchandising cative o cliente com o tema abordado, e estenda esse tema
para o interior da loja, para que tenha assim uma conexdo visual, mostrando
exatamente a intencdo da marca ou loja.

Morgan (2011, p. 42) ressalta abaixo os aspectos que devem ser

observados ao montar uma vitrine:

Qualquer que seja o tipo de orientacdo por trds de uma vitrine, alguns
aspectos devem ser levados em consideracao ao planejar uma vitrine, como
o tipo de vitrine, a melhor maneira de agrupar os produtos, se um tema ou
esquema devem ser utilizados ou ndo, assim como o0 uso de aderecos,
iluminacgdo, elementos gréaficos e sinalizacao.
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De acordo com os estudos de Morgan (2011) para iniciar os trabalhos na
vitrine é importante conhecer o espago e entender que existe muitos formatos de
vitrines, todos com suas peculiaridades, formatos, tamanhos e diferentes formas de
serem trabalhadas.

Pequenos detalhes fazem diferenca na vitrine, uma simples iluminacao
pode engrandecer a ambientacdo como também pode trazer problemas se néo for
aplicada da forma correta (MORGAN, 2011).

A vitrine fechada se assemelha a um cémodo, pois tem a parte de tras e
as laterais fechadas, e uma porta de acesso que deve ficar fechada quando néo esta
sendo feito modificacdbes no ambiente. Geralmente essas vitrines tém grandes
dimensbes, sendo necessarios aderegcos maiores e mais mercadorias para
preencher esse espago, 0 que acaba necessitando de um investimento maior
(LOURENCO, 2011).

A vitrine fechada precisa ser pensada com mais antecedéncia, justamente
por precisar de mais elementos decorativos e mais pecas, ndo € porgue esse
formato de vitrine seja necessario maior numero de adere¢cos e mercadorias que
deve ser algo poluido visualmente. E justamente nesse detalhe que o profissional
gue irda montar a vitrine deve tomar cuidado, colocando elementos maiores para que
o local seja preenchido, porém facilmente. Mercadorias com maior valor agregado
podem ser expostas nesta vitrine com menos receio, desde que a porta de acesso
permaneca fechada (LOURENCO, 2011).

J& as vitrines abertas sdo as preferidas dos lojistas, pois permite que do
lado de fora o cliente tenha visibilidade do interior da loja, é por esse motivo que 0
interior do estabelecimento deve ser sempre organizado, principalmente nos locais
onde pode ser visto pelo exterior, a composicao de looks pode se tornar mais dificil,
pois além de ser vista pelo exterior, pode também ser vista pelo interior da loja
(LOURENCO, 2011).

Neste contexto Lourenco (2011) complementa que uma desvantagem
desse formato é que as pecas ficam mais vulneraveis, sendo assim, ndo é
aconselhado colocar pecas com valor agregado. Outro aspecto dessa vitrine € que
as pecas podem ser tocadas pelos clientes, sendo esse um ponto positivo.

As vitrines inclinadas sdo as mais dificeis de serem encontradas pois aos
poucos estao deixando de serem utilizadas. Quando for feita a decoracdo dessa

7

vitrine € importante lembrar que os produtos e objetos decorativos devem ficar
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agrupados paralelos a vidraga e ndo em relagédo a calcada, pois € mais provavel que
o cliente pare diante da vitrine em seu trajeto em direcdo a entrada (LOURENCO,
2011).

Quanto as vitrines de projecao estas tem a porta de entrada recuada em
relagcdo a vitrine, sendo assim, o profissional precisa destacar tanto para a parte
horizontal, como para as laterais, conduzindo o consumidor da melhor forma para o
interior da loja (MORGAN, 2011).

Vitrines de mostradores sdo um tanto diferentes, pois elas sdo usadas
especificamente para objetos menores como jbéias. Essa forma de expor objetos
menores € eficiente pois foca apenas em determinado objeto, outro detalhe
importante € que a altura correta dessa vitrine € ser posta na altura dos olhos do
cliente (MORGAN, 2011).

Vitrines de esquina ganham bastante visibilidade do cliente, pois é vista
por duas ou até mais ruas. Projetar essa vitrine pode ser mais complicado, pois o
cliente pode ver a ambientacdo e a exposicdo da peca no manequim de diversos
angulos (BAILEY, BAKER, 2014).

O conhecimento do ambiente segundo Bailey e Baker (2014) € o basico a
ser compreendido, assim como o0 segmento que sera trabalhado. Pois o vitrinismo
pode ser muito amplo trabalhando desde um alfinete até um aviao.

A moda implica ndo sé no vestir, mas também o conjunto de habitos,
mudancas no comportamento humano e estilos. Um dos mecanismos mais
poderosos para fixar a moda é a vitrina, seja ela de indumentarias, calcados,
cosméticos, ou de decoracdo (LOURENCO, 2011).

Segundo Lourenco (2011) a moda tem essa influéncia muito forte sobre o
visual merchandising, principalmente na vitrine que é uma ferramenta importante de
comunicacdo da loja. O interessante é que a moda ndo esta presente apenas em
uma exposicao exclusivamente de roupas ou outros elementos que compdem um
look, pois a moda estuda o comportamento das pessoas, e descobre o que elas

querem ver, seja qual for o seguimento da vitrine.

3.8.1 Segmento de vitrine
Sera contextualizado brevemente abaixo apenas o segmento principais
do vestuario. Sendo eles o feminino, masculino e infantil, dentre tantos outros

segmentos.
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De acordo com Lourenco (2011) as mulheres séo levadas facilmente pela
emocao, pelas novas tendéncias e seguem precisamente essas mudancas, sabendo
disso as lojas precisam estar em uma constante evolugdo para acompanha-las.

Lourenco (2011) explica que uma vitrine para o publico feminino de
sucesso deve envolver dramaticidade e uma certa delicadeza sempre buscando a
feminilidade no tema abordado da ambientacdo, nas pecas e na atitude na vitrine.
Conquistando assim a cliente num apelo emocional.

As vitrines devem usar e abusar de linhas sinuosas, curvas e circulares,
pois seu desenho organico € traduzido em leveza, suavidade e remete a mulher.Os
detalhes nos elementos fazem toda a diferenca para o publico feminino, as linhas
sinuosas dao a sensacdo de movimento, inconscientemente remetendo a leveza
como babados e fluidez, caracteristicas que lembram a feminilidade (LOURENCO,
2011).

Lourenco (2011) acrescenta que o publico masculino € um extremo
diferente do feminino que € levado pela emocéo, ja os homens procuram muito mais
a praticidade. Eles se renderam a estampas de flores, cores mais vibrantes deixando
de lado o passado preconceituoso. Esse publico também busca um ambiente
diferenciado e auténtico, porém existe muito mais facilidade na montagem das
vitrines masculinas.

Conforme Lourenco (2011) o profissional do vitrinismo n&o precisa
envolver a emocao, e criar ambientacdes extravagantes, pois 0 publico masculino
preza muito pelo simples e pratico, preferindo fazer as comprar em uma unica loja no
gual se identifica, trazendo uma certa tradicdo de economia de tempo.

Lourenco (2011, p.57) menciona abaixo como agregar masculinidade nas

vitrines.

Entre as particularidades das vitrinas masculinas, € comum o uso das linhas
verticais na exposi¢ao, pois manifestam sensacdes ligadas a masculinidade.
A verticalidade pode ser traduzida pela exposicdo do produto, por materiais
promocionais, pela forma dos elementos de decoragdo, por colunas de

diferentes alturas, ou, ainda, por manequins longilineos (LOURENCO;
2011, p.57).

O publico masculino tem preferéncia por linhas retas, sem movimento,
lembrando também inconscientemente essa versatilidade que esse publico prioriza.

N&o h& necessidade de montar uma vitrine com muitos elementos decorativos, pois
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no olhar masculino esses detalhes vao passar despercebidos, justamente por nao
ter a sensibilidade e a emocéo que a mulher tem na hora de escolher a loja que vai
comprar, entre tantas outras (LOURENCO, 2011).

Quanto as criancas Lourenco (2011) menciona que a vitrine deve ser
alegre e descontraida, porém além de chamar a atencdo de seu publico alvo,
também precisa prender a atencao do adulto. Os precos ou promoc¢des devem ficar
claros para os pais, ja que esse assunto € apenas de interesse deles.

Criancas séo levadas por razdes sociais, para ter melhor aceitacdo na
escola, dos amigos ou vizinhos, pois querem se vestir de acordo com 0 que seus
colegas também estdo usando, e isso tem um peso muito grande na escolha da
crianca. Os brindes sdo verdadeiros chamarizes paras as criancas. Investir em
comidas como pipoca, algodéo doce, pirulito e/ou atividades com brincadeiras entre
muitos outros € um investimento e ndo um custo a mais sem necessidade, pois 0
gue foi gasto com esses brindes pode ser irrelevante comparado ao beneficio que
trouxe para as vendas (LOURENCO, 2011).

As vitrines voltadas para as criancas devem ser claras, alegres e
agradaveis, possuir uma comunicacao simples e objetiva, e a decorag¢do ou cenario
devem ser ricos em detalhes. As formas de chamar atencdo da crianca sao
extremamente objetivas comparando esse detalhe em comum ao publico masculino,
porém deve ser rico em detalhes para que a crianca se imagine no tema utilizado
para compor a vitrine e, sinta a emocdo do ambiente, caracteristica comum no
publico feminino (LOURENCO, 2011).

3.8.2 Tema

Entendendo bem para quem serd criada a vitrine, fica mais facil de
executar o préximo passo, que € definir o tema, pois sabendo quem é o publico,
consegue-se saber como determinado tema sera abordado (MORGAN, 2011).

Segundo Morgan (2011), esse momento da concepc¢do de uma vitrine é
guando se escolhe os aderec¢os, mobilia, cor e mercadorias que serdo usadas como
elementos para a montagem da vitrine de acordo com 0 que as pecgas de
determinada colecdo querem passar para seus compradores.

Se o tema for de roupas de banho, provavelmente o tema sera inspirado

em uma praia, ou em algum lugar que aquela roupa possa ser usada, um exemplo
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de elementos para compor a vitrine com esse tema é colocar areia, um fundo
azulado lembrando o mar ou um céu azul e palmeiras (MORGAN, 2011).

Quando o profissional de visual merchandising é contratado, entender os
produtos e levar em consideracdo a imagem da loja é importante. O contratante
espera que o produto a venda seja o elemento destaque e os aderecos objetos
secundarios, outro ponto a ser levado em consideracdo € o0 orcamento pois 0S
elementos secundérios e montagem geral da vitrine ndo pode passar do valor
estabelecido pela loja ou marca (MORGAN, 2011).

As vitrines tematicas sdo abrangentes quanto a criatividade, possibilitando

trabalhar varios elementos.

Nas vitrines tematicas, além da simbologia ou da “histéria representada”, os
tipos de materiais, texturas, cores, padroes e técnicas utilizadas para a
criacdo de elementos decorativos ou cenograficos serdo itens importantes
que ajudardo na elaboracdo da composicdo da vitrina, formatando um
layout que dara o clima e o estilo necessarios ao ambiente (LOURENCO,
2011, p. 119).

Detalhes pequenos como texturas e cores sdo importantes para ajudar a
dar vida ao tema abordado, dando suporte aos itens decorativos que fardo com que
a historia abordada pelo profissional na vitrine ganhe o real sentido.

As datas comemorativas sdo uma Gtima oportunidade para vender mais e
para a loja ganhar visibilidade, nas datas mais importantes do ano, como
comemoracao do ano novo, dia das maes e dos pais, festas juninas, trocas de
estacdes e natal, as lojas tendem a aprimorar seu empenho nas vitrines, buscando
ser a melhor, dessa forma, chamando mais a atencdo do cliente, criando mais
possibilidades de ter um fluxo maior de compradores entrando no estabelecimento;
além desses temas servir como um importante meio de comunicacgao e atracao para
o cliente (LOURENCO, 2011).

Lourenco (2011, p.107) explica que “datas comemorativas expressam
valores éticos, estéticos e morais, alegrias e conquistas, além de caracteristicas do
modo de viver de mulheres e homens”. Criando identificagdo do publico com o que a

loja apresenta e representa.
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3.8.3 Regras e finalizagbes

Conforme Morgan (2011) antes de iniciar a colocagao dos objetos na
vitrine é interessante que o profissional crie um esboco, para determinar o local
correto de cada produto, e entender melhor se sua proposta realmente ficard como
imaginado, ou se terd que mudar algum objeto de lugar. Esse esboco ndo precisa
ser em escala, porém algumas empresas pedem em escala para ser apresentado
mais formalmente em uma reuniéo.

Existem algumas regras do visual merchandising na hora de dispor os
objetos na vitrine, como a regra do ponto focal, as vitrines precisam ter um ponto
focal onde instintivamente o cliente ira olhar, assim que parar diante a vidraga.
Geralmente quando existe um espaco maior, a vitrine deve ter mais de um ponto
focal, esse ponto deve ficar abaixo da altura dos olhos, um tanto que
descentralizado, assim o olhar do cliente percorre mais partes da vitrine, é
interessante olhar pelo lado externo para ver o melhor local onde sera colocado esse
ponto. Nao € legal colocar os produtos mais interessantes nas paredes laterais para
gue néo fiqgue com o meio vazio, ou proximo ao teto, pois o restante da vitrine pode
acabar sendo esquecido (MORGAN, 2011).

Ja no equilibrio focal Morgan (2011) explica que esse nome se refere a
forma que os produtos séo equilibrados esteticamente, como se ambos os lados da
vitrine tivessem o mesmo peso, porém visualmente. Existe o equilibrio formal, que é
utilizado dos mesmos objetos para compor ambos os lados da vitrine criando uma
imagem espelhada e, o informal, utilizando-se de objetos diferentes criando uma
distribuicdo uniforme do peso Optico. Algo bem interessante, é que se usado
nameros impares causara mais impacto que numeros pares. Um exemplo, seria o
agrupamento de trés manequins, que causam uma melhor impressao do que 0 uso
apenas dois.

Héa também a forma de expor por agrupamentos, geralmente é usada com
mais frequéncia na vitrine, mas pode ser usada no interior da loja. Existe o
agrupamento piramidal, cujo intuito é distribuir os produtos na vitrine da forma que
couber parecendo uma piramide com o auxilio de manequins ou outros objetos. O
agrupamento seguinte é por repeticdo, esse formato requer mais habilidade do
profissional, pois é facil perder o ponto focal nesse formato, pode ser usado como
exemplo um frasco de perfume, se ele for utilizado sozinho no suposto local onde

seria 0 ponto focal ele acaba se perdendo se néo for exposto de forma criativa, a
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melhor forma de usar esse formato sem correr riscos, ainda no caso do perfume,
seria expor trés ou mais frascos iguais, dessa forma, a exposicdo fica mais
impactante e com menos chances de acontecer erros (MORGAN, 2011).

Por fim, Morgan (2011) ressalta que vem a montagem da vitrine, onde as
técnicas se juntam para formar uma incrivel obra de arte, e chamariz para vendas.
Porém, antes de comecar deve ser visto se as instalacdes elétricas estdo de acordo,
se ha lampadas queimadas, se é necessario pintar as paredes, o chdo e/ou vidros,
as paredes que nao serdo pintadas devem estar devidamente protegidas para que
nao ocorra nenhum respingo indesejado de tinta, posteriormente vem os aderecos e
0S manequins com os produtos que dardo o toque final na vitrine. E importante que
as pecas estejam devidamente passadas e bem expostas, as etiquetas escondidas,

para que nao fiqgue um ar de desleixo.
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4 METODOLOGIA

No que concerne a abordagem da problemética foi qualitativa, pois foi
realizado um estudo para aplicar o que foi entendido nessa determinada loja "[...] “O
termo qualitativo implica uma partilha densa com pessoas, fatos e locais que
constituem objetos de pesquisa, para extrair desse convivio os significados visiveis e
latentes que somente sdo perceptiveis a uma atencdo sensivel" (CHIZZOTTI 2006
apud TREVISOL, 2018, p.31).

Quanto ao alcance dos objetivos, a pesquisa € descritiva e exploratoria
sendo feito um estudo sobre a loja Z Modas, por meio de implantagéo das técnicas
de VM, e depois sendo descrito o decorrer do trabalho feito no estabelecimento que
segundo Gil (2007, p. 44) “sao pesquisas descritivas aquelas que visam descobrir a
existéncia de associacdoes entre variaveis, como, por exemplo, as pesquisas
eleitorais que indicam a relacdo entre preferéncia politico-partidaria e nivel de
rendimentos ou de escolaridade.” Pesquisas exploratérias sdo desenvolvidas com o
objetivo, acerca de determinado acontecimento.

Para os procedimentos técnicos definiu-se a pesquisa bibliografica que
teve intuito de fazer um levantamento sobre visual merchandising e todas as suas
abordagens para poder aplica-las na loja. Conforme Gil (2007, p. 65) “[...] é
desenvolvida a partir de material ja elaborado, constituido principalmente de livros e
artigos cientificos” e também a pesquisa de campo, que conforme Santos (2000, p.
30-31) “Lugar natural onde acontece os fatos e fendmenos a pesquisa de campo € a
gue recolhe os dados in natura, como percebidos pelo pesquisador.” Normalmente a
pesquisa de campo se faz por observacao direta levantamento ou estudo de caso.

Quanto ao universo da pesquisa, este € a loja Z Modas que pertence ao
municipio de Forquilhinha, sendo feito uma abordagem pratica para entender melhor
como funcionam as técnicas de visual merchandising e como abordar as mesmas
tendo um estabelecimento com problemas especificos e particulares.

A coleta de dados deu-se através de uma entrevista semi estruturada, por
meio de perguntas orientadoras para a proprietaria da loja, entendendo melhor o
funcionamento do estabelecimento, as respostas foram abertas de forma que o
entrevistado teve mais liberdade, colocando a situacéo atual de seu estabelecimento

a respeito do visual merchandising.



42

5 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

O interesse sobre o VM surgiu antes mesmo de iniciar o projeto, pois
consequentemente por conta do trabalho de vitrinismo exercido em uma empresa da
regido, surgiu também a oportunidade de trabalhar como visual merchandiser por um
curto periodo, onde a necessidade de entender sobre 0 assunto se intensificou.

Tendo essa necessidade como um dos objetivos desse projeto, surgiu o
guestionamento: Porque guardar esses conhecimentos tdo importantes, que pode
ajudar muitos estabelecimentos a impulsionar as vendas e entender o real
significado de comércio? Foi onde surgiu a percep¢ado que envolver um ou mais
estabelecimentos de forma a entender melhor suas dificuldades, anseios, e
conhecimentos sobre o0 assunto. Seria interessante tanto para o projeto, como para
crescimento e aprendizado pessoal.

Com a proposta que seria abordada de forma pratica, ja decidida, sendo
ela escolher uma determinada loja, para que fosse apresentado as técnicas de
visual merchandising, e aplica-las na mesma, também explicando e mostrando para
0 proprietario as vantagens de explorar esse conhecimento na loja.

No inicio, houve preocupacdes de como abordar determinado assunto tao
importante com proprietarios de lojas, com mais tempo de experiéncia, e como falar
para essas pessoas que seu estabelecimento precisa de aperfeicoamento. Esse
receio cessou quando 0 engajamento com o assunto e as pesquisas aprofundadas
deram o conhecimento necessario para que esse processo pratico fosse feito da
melhor forma possivel.

N&do houve dificuldade para decidir de que municipio a loja escolhida
seria, sem questionamentos duvidosos se realmente a decisdo de escolher uma loja
de Forquilhinha/SC era a escolha correta, pois a curiosidade de entender mais sobre
0 comércio do municipio aflorava gradativamente conforme era adquirido o0s
conhecimentos técnicos do VM.

O interesse pelo municipio de Forquilhinha, sendo essa uma cidade
pequena, foi maior por conta da falta de informagbes que esses lojistas
supostamente teriam sobre o VM, tendo assim, a possibilidade de mostrar algo novo
para essas lojas.

A partir do momento que a pesquisa foi feita com as primeiras lojas,
comecgou-se assim a perceber as dificuldades que os estabelecimentos de uma
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cidade pequena sem grandes lojas modelos como exemplo sofrem. Antes de
escolher o estabelecimento especificamente que seria feito as modificacdes, foi feita
uma pesquisa com varias outras lojas, apresentando o projeto para as mesmas.
Algumas lojas tinham uma grande necessidade ndo s6é de mudancas que as
técnicas de visual merchandising proporcionam, mas também de moéveis e estrutura
num todo.

Muitas lojas do comércio de Forquilhinha existem ha tempo, algumas se
reinventaram para continuar vendendo e acompanhando tendéncias para conseguir
ir além dos clientes ja fidelizados, que compram nas lojas devido ao tempo de
vinculo, mas também, conseguir novos compradores mudando além do layout
interno e da vitrine, os produtos que sao vendidos. Essas lojas que ndo se
acomodaram com o tempo, ndo necessitavam de grandes modificacdes, que seriam
perceptiveis para que fosse feito o projeto, porém muitas lojas que precisavam de
alteracdes grandes, ao ponto que seria necessario ter um orcamento para que as
modificacdes ficassem devidamente apresentaveis para o projeto de TCC.

Nessa experiéncia, a procura de uma lugar que acolhesse o projeto, nao
e tarefa facil. Deixar o ambiente livre para modificacdes como troca dos produtos de
lugar, tirar o excesso de pecas do saldo de vendas colocando-as para o estoque,
troca de posicionamento dos manequins da vitrine e aceitar todas essas dicas e
estando disposto (a) para continuar com esse processo adiante. Percebe-se, que
muitos empreendedores ndo tinham o conhecimento minimo do quanto estas
mudancas poderiam ajudar nas vendas e acabaram nao acreditando que novos ares
seriam benéficos e que saindo da zona de conforto poderia-se trazer novos
beneficios.

Nesse primeiro obstaculo em que os empreendedores ndo possuem o
conhecimento do visual merchandising, assim como outros detalhes béasicos e
essenciais que uma loja deve ter de divulgacdo, conhecimentos basicos de moda e
acolhimento interno do ambiente, foi detectado jA no primeiro estabelecimento a ser
apresentado o projeto. Nesse primeiro local eram vendidas roupas de ambos os
géneros, masculino e feminino, e de diversas idades, assim como brinquedos e itens
de papelaria. Também, foi encontrado no caixa uma televisdo e uma poltrona para
gue a proprietaria pudesse assistir no momento em que néo estava atendendo.

Pode parecer um absurdo ao olhar de quem entende do assunto, mas

para quem nao sabe distinguir o certo do errado no quesito visual merchandising,
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esse tipo de comportamento parecem normal, em cidades pequenas. Ter um
comportamento acomodado de certos proprietarios € comum, pois sempre foi feito
da mesma forma e as vendas existem mesmo assim, sentindo-se com receio de
trocar suas poltronas confortaveis, suas playlists de musicais favoritas ou outros
confortos, pois estes ndo se encaixam com o perfil da loja, juntamente com o
‘barulho’ de uma televiséo ao fundo. Arriscar uma nova forma de se portar e vender,
mesmo sendo apresentado que esse determinado conhecimento aumentaria de
forma consideravel as vendas e a fidelizagcéo de clientes novos.
De acordo com Costa (2013, p. 27):

A musica ambiente é utilizada pelos varejistas para tornar favoravel a
impressdo que os clientes terdo sobre a experiéncia de consumo. A musica
€ considerada pelos consumidores como uma importante indicacdo acerca
do posicionamento da marca, da imagem e da qualidade do ambiente.

O simples fato de ter uma musica agradavel no ambiente, cuja playlist foi
estudada e analisada, chegando ao consenso de que essas determinadas musicas
combinam com o ambiente e com 0 segmento da loja, faz com que o cliente sinta-se
pertencente aquele lugar.

Mas além das lojas antigas que se reinventaram para que as vendas nao
caissem de forma brusca citadas anteriormente, também existem estabelecimentos
onde o proprietario e funcionarios tinham conhecimento de moda e compreendiam
algumas técnicas do visual merchandising, buscando referéncias em sites e redes
sociais com informacdes legitimas e de grande proveito sobre o assunto.

Depois de muitos ndos e de ver o descaso no olhar de muitos donos ou
representantes de lojas, enfim a loja “Z Modas”, mais conhecida por “Z do saldo de
beleza” concordou sem controversas, de forma aberta a modificar o que fosse
possivel para que a loja tivesse uma cara nova e organizada.

A histéria da loja comecgou a cerca de quatro anos atras, onde a mesma
nao tinha um espaco fisico especifico para vendas de roupas, o comércio dessas
pecas era feito dentro do saldo de beleza, que j& perdura hd 20 anos, a cabeleireira
comecgou a trabalhar com essa nova proposta para sair da ‘mesmice’ que estava
vivendo a duas décadas e aproveitou seu saldo de beleza para buscar lucro extra.

Ja4 com uma clientela fidelizada ao saldo, 0 mesmo aconteceu com a

venda de roupa, aumentando as demandas. A principio as pecas eram compradas
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em Sao Paulo, nos lugares mais populares, a principio o quesito qualidade ndo era o
ponto forte da loja. Com o aumento das vendas, a proprietaria decidiu usar sua
antiga casa, anexada ao lado do saldo, em um primeiro momento esse ambiente
estava locado por uma familia, com a saida dos inquilinos da casa, a residéncia
passou por reformas abrindo paredes para que pudesse ser utilizada como espaco
fisico de seu novo empreendimento.

No inicio era uma sociedade com sua nora, porém seus estilos eram
diferentes e a loja acabou ficando muito dividida tendo dois extremos, um
extremamente jovial e o outro voltado a mulheres mais maduras, com esse problema
a sociedade acabou durando pouco, levando um tempo para se estabilizar o
segmento de produto dentro da loja.

Segundo Blessa (2014) a identidade da marca consiste da visdo da
empresa a seu respeito e manifesta-se em seus aspectos fisicos, sua
“‘personalidade”, a imagem da marca remete-se a percepcdo do consumidor. A
percepcao que a loja estava sendo dividida ao meio e tomando rumos diferentes foi
percebida de forma rapida e o mesmo aconteceu com as providéncias a serem
tomadas. O estabelecimento teve problemas no inicio e até 0 momento sofre com
um grande acumulo de pecas mais antigas que ficaram estocadas por conta de seu
publico atual que é bem definido.

Atualmente a loja € dedicada para mulheres numa faixa etaria de 30 a 60
anos, e principalmente conversando com o publico de mulheres evangélicas do
bairro, para estas mulheres existe uma grande variedade de produtos, sendo tanto
guem € mais tradicional como para as mais antenadas em tendéncias.

Num geral o publico frequentador da loja no momento € de classe C, mas
gue procuram roupa de qualidade, pois no momento a proprietaria da loja néo
trabalha mais com roupas trazidas de Séao Paulo, optando por marcas da regido cujo
valor € mais acessivel e os produtos com qualidade, pois segundo a proprietaria
suas clientes séo exigentes.

A organizacao e implantagéo das técnicas de VM da loja ndo foram faceis,
levou cerca de dois dias para que todos os detalhes fossem ajustados, o ambiente
tinha moveis novos feitos sob medida, e com um 6timo espago para exposicao dos
produtos, porém, o ambiente ndo estava sendo aproveitado de forma correta. Havia
muitas pecas fora do lugar, o atendimento era feito e as pecas ficavam acumulando

sobre o balcdo e outros méveis.
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Acontecia esse problema com a organizagéo pelo fato que n&o existir um
funcionario(a) fixo na loja, elas se dividem entre atender o saldo de beleza e as
vendas da loja. Muitas vezes o marido da proprietaria cuida do caixa, porém nao
atende as clientes, as deixando livres pela loja sem oferecer os produtos
mencionando as novidades que chegaram ou promogoes.

Esse comportamento de descaso gera incobmodo aos clientes, isso foi
percebido nitidamente quando as consumidoras entravam na loja e por um momento
ficavam esperando que alguém viesse até elas para o atendimento, quando
percebiam que isso ndo iria acontecer acabavam fazendo seu ‘auto atendimento’.

Muitas clientes ndo satisfeitas perguntavam em voz alta o valor de tal
produto, quais tamanhos disponiveis, mas nado obtendo resposta da pessoa
responsavel por cuidar da loja naguele momento faziam questionamentos sobre os
produtos para a académica buscando de alguma forma o atendimento. A atencao
devida era dada as clientes apenas quando alguém do salédo de beleza deixava seu
trabalho para cuidar da loja e fazer os atendimentos por alguns instantes.

Essa desorganizacdo gerava problemas no processo do atendimento,
demorado para encontrar determinado produto na cor e tamanho certo, gerando
incbmodo ao cliente, foi captado essa informacéo no periodo em que as alteracdes
eram feitas e os atendimentos ao cliente também.

A questao do atendimento foi debatido com a proprietaria sobre a atencéao
dada as clientes, concordando com o0s problemas e levantando a hipGtese contratar
uma académica do curso de design de moda ou alguém com conhecimentos do
mesmo para cuidar da loja.

Outro assunto importante questionado foi sobre a divulgacao que era feita
do estabelecimento, pois até o momento a loja ndo possui redes sociais, foi
explicado a importancia de ter marketing para fazer a divulgacdo da mesma
ampliando a quantidade de pessoas que sabem da existéncia do estabelecimento e
também ampliando a quantidade de clientes e fidelizacdo dos mesmos.

Tendo uma pessoa com 0s conhecimentos basicos sobre moda, visual
merchandising e marketing, a loja conseguiria se modernizar de forma que néo seja
um dos estabelecimentos acomodados do municipio. Como o ambiente € pequeno
apenas uma pessoa conseguiria atender, manter a ordem do ambiente e ainda fazer
a comunicagdo necessaria com as clientes e manter as redes sociais da loja

atualizada.
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O trabalho foi iniciado na parede em que ficava exposto calcas jeans e de
malha nos nichos, um 6timo espaco para deixar esses produtos bem organizados
por tamanho sem ter o problema de uma pilha cair sobre a outra e virar uma
bagunca generalizada, porém a desorganizacao era nitida mesmo com 0s moéveis
tdo bem divididos.

Nesse primeiro momento de organizacdo, as pecas estavam
completamente misturadas. Os tamanhos plus size com cal¢cas menores no 34 e
tops que também dividem espaco por serem colocados nesse mével por engano no
momento da correria do atendimento e depois nada era posto novamente em seu
devido lugar. Além de também ter encontrado nesse espa¢co um acumulo de pecas
de inverno pesado, jogadas de qualquer forma sobre um dos méveis onde acabava
chamando muita atencao por tomarem conta de grande parte da bagunca por serem
pecas maiores.

Algo que chamava muita atencéo era a desorganizacdo com as dobras,
no espaco onde essas pecas ficavam situadas, era o ponto principal da loja onde o
cliente se direciona para ver os produtos assim que adentrava pela porta. Esse
ambiente deve conter as pecas principais, no caso da loja ndo existia uma colecéo
especifica, os produtos postos ali eram as pecas de inverno que estavam sendo
procuradas com frequéncia, e pecas na cor preta pois estava acontecendo um
evento na igreja evangeélica cujo suas clientes fidelizadas iriam participar, estando
assim a procura grande por saias, coletes, casacos e blusas nessa cor.

A exposicdo nesse ambiente tdo importante ndo estava nada atrativa e
muito comprometida, com pecas misturadas pilhas caindo com pecas mais a frente e
outras dobradas pouco mais atras, deixando as pilhas irregulares fazendo tanto a
organizacao como a praticidade no atendimento nao ser o forte da loja.

Na figura 1 abaixo observa-se as calcas jeans todas separadas por
tamanho, as pilhas de pecas em jeans foram organizadas do mais escuro para o
mais claro de baixo para cima, e ndo deixando de separar um espaco no meio do
expositor para as calgas pretas que sdo as mais vendidas no inverno. Nos trés
nichos da parte superior no expositor foi colocado as pecas de inverno pesado que
estavam espalhadas sobre a prateleira do expositor ao lado abaixo das pecgas no
cabide.

JA4 as pantacourts que estavam nos cabides foram dobradas dando
espaco a casacos por conta da maior procura, todos organizados do mais escuro
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para o mais claro, da esquerda para a direita sendo utlizada essa regra de

tonalidade de cores em todas as araras para melhor organizagao.

Figura 1 — Expositor de calcas e jaquetas (antes)

Fonte: Autora (2019).

Figura 2 — Expositor de calcas e jaquetas (depois)

=t

Fonte: Autora (2019).
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Na sequéncia desse primeiro espaco da loja vinha uma arara de vestidos.
Nos cabides superiores que usava toda a extensdo do mével para a exposicdo dos
mesmos, neste momento comecou a dificuldade com a quantidade de pecas em um
mesmo local fazendo com que ficasse dificil a visibilidade dos vestidos.

As pecas com tecidos mais fluidos e leves foram tiradas do expositor
dando mais espaco para que o cliente consiga movimentar os cabides e ver as
pecas com mais facilidade, abaixo deste espaco, era usado para exposicdo de
coletes e 0 outro para as saias, sendo feito 0 mesmo processo de retirar as pecas da
estacdo anterior dando mais espaco para pecas de inverno.

Percebe-se também na imagem abaixo que as pecas pretas ganharam
bastante espaco nesse movel, pois vestidos e saias eram 0s produtos mais
procuradas na cor para o evento que grande parte de suas clientes precisavam usar

ao ir nesse evento da igreja que estava para acontecer na semana.

Figura 3 — Expositor de vestidos, saias e coltes antes

Fonte: Autora (2019).
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Figura 4 — Expositor de vestidos, saias e coletes (depois)

- 7

Fonte: Autora (2019).

Na terceira parede havia quatro araras onde ali se encontravam as mais
diversas t-shirts, blusas, camisas, e alguns cardigans. A dificuldade com a
guantidade de pecas nessa arara foi maior que na anterior pois uma das araras era
impossivel a movimentacdo dos cabides por conta da quantidade de produtos,
alguns repetiam nas araras em tamanhos diferentes ou no mesmo tamanho e cor.
Essas pecas em excesso foram retiradas e colocadas no estoque para serem
repostas assim que o produto da arara for vendido.

A loja tinha um sério problema com o acumulo de pecas, deixando-as de
uma estacao para a outra no saldo de vendas, até conseguir vendé-las. O mesmo
acontece com as pecas compradas quando a loja iniciou no mercado, poucas
estavam na promoc¢&o, mas grande maioria continuava nas araras com esperanca
de serem compradas.

Por conta disso, muitas pecas foram removidas para o estoque. Foi
debatido a hipotese de ser feito uma selecdo futuramente pela proprietaria das

bY

pecas mais antigas para ser elaborada uma promocédo, dando espaco a novas
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pecas, sem ter o problema de chegar as novidades e voltar a ndo ter espaco
suficiente por conta dos produtos encalhados a mais de um ano.

De acordo com Morgan (2011, p. 162)

As mercadorias em liquidacdo ndo devem ser subestimadas. Os periodos
de liquidacdo sdo muito rentaveis para os lojistas. a maioria das grandes
lojas organiza orgulhosamente suas liquidacbes duas vezes ao ano,
beneficiando-se desse periodo em que ha muitos clientes percorrendo todas
as lojas em busca de boas ofertas.

Os lojistas ficam na duvida se mostram ou ndo suas promog¢des como se
estivessem constrangidos por estarem em liquidagdo ou com promoc¢ao de um
produto especifico, porém os periodos de promocdo devem ser aproveitados e
mostrados da melhor forma possivel que a loja entrou na agdo e o percentual de
desconto esta sendo oferecido, nesses periodos a competicdo € grande e ganha
destaque quem for mais criativo e empenhado.

A dificuldade em manter uma harmonia de cores e estampas foi a parte
mais complicada, pois a maioria das pecas eram estampadas e grande parte desses
produtos com muita informacéo estavam concentradas em uma Unica arara. Foi feito
uma divisdo dessas estampas colocando um pouco em cada arara, e retirando as
pecas da estacdo passada para dar mais espaco e melhor movimentacdo dos
cabides.

Segundo Morgan (2011, p. 144) “utilizar a cor do produto para criar
impacto visual € a maneira mais simples e basica de apresentar qualquer tipo de
mercadoria”.

Quando comparado uma arara organizada por cor do mais escuro para o
mais claro ou o contrario, e outra onde as mesmas estdo completamente sem
harmonia e em desordem, é Obvio que o cliente se direciona para a arara mais
organizada instintivamente, pois a desordem de uma arara sem conformidade causa
confuséo.

Conforme Blessa (2014) o merchandising faz o cliente ter sua primeira
reacdo sobre o estabelecimento e sobre os produtos ali disponiveis, e a visdo se
encarrega desse processo também como o de escolha do produto, o que chamar
mais atencdo de forma positiva tera muito mais chances de estimular o cérebro a ir

em direcao aquele tal item.



Na imagem abaixo podemos perceber todas essas modificacoes.

Fi$ra 5 — Expositores de t-shirts, blusas e camisas (antes)
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Fonte: Auto (019).

Figura 6 — Expositores de t-shirts, blusas e camisas (depois)

Fonte: Autora (2019).
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Para ter uma visdo mais ampla de como ficou esse primeiro espaco,
mostrando também que nas extremidades das duas primeiras araras foi usado a
exposicdo de looks prontos no cabide de corpo, que a loja possuia alguns porém
nao eram utilizados sendo que essa forma de mostrar o produto gera mais chances
de compra casada, ou seja, quando o cliente compra a producdo inteira proposta
pela loja.

Foi entdo tirada a foto a seguir, onde mostra esse espaco importante da
loja, onde qual encontra-se os produtos mais vendaveis e também grande parte das

pecas disponiveis no estabelecimento.

Figura 7 — Primeiro espaco

Fonte: Autora (2019).

Em outro espaco da loja existe uma parede onde ficam localizados os
vestidos de festa e blazes nas araras, jA nos nichos ao lado sdo shorts, saias e
bermudas. Neste espaco surgiram muitas dificuldades por ser menor e comportar
uma quantidade reduzida variedades de produtos.

A principio neste movel foi organizado os nichos por produto e tamanho ja

gue saias, bermudas e shorts e alguns tops estavam misturados nestes nichos com
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0s mais diversos tamanhos juntos, do plus size ao 34 em uma mesma pilha, alguns
tamanhos proximos ficaram juntos como o 38 e 40, pois a quantidade desses
produtos estava muito reduzido, as saias pretas que eram pecas repetidas ou de
colecdes passadas tiradas das araras que estavam no outro espaco da loja citado
anteriormente foram colocadas todas juntas em um mesmo nicho, ja que o fluxo de
saida dessas pecas é maior, entdo o interessante € permanecerem essas pec¢as no
saldo de vendas.

As pantacourts que estavam na arara também no outro espaco da loja
citado anteriormente vieram para um dos espacos desse nicho, facilitando para o
vendedor ao encontrar todas as pecas deste mesmo modelo juntas jA que as
mesmas séo de tamanhos proximos ou de tamanho unico. As bolsas encontradas na
parte superior do mével estavam atras do caixa em prateleiras, foram colocadas no
lugar atual para ganhar mais destaque e visibilidade aos clientes sobre esses
produtos.

Na arara se encontram os vestidos de festa, onde alguns foram retirados
para que abrissem espaco aos que tém maior probabilidade de venda no inverno, na
arara pequena logo abaixo dos vestidos, ficaram os blazers pois este produto tem a
venda facilitada, pois o publico alvo dessa loja optam por compor looks de inverno

com blazer. Confira as alteracdes feitas na imagem a seguir.

ig

Figura 8 — Expositor de pecas sofisticadas e partes de baixo curta (antes)

Fonte: Autora (2019). -
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Figura 9 — Expositor de pecas sofisticadas e partes de baixo curta (depois)

Fonte: Autora (2019).

O caixa € o proximo a ser apresentado as modificacbes que foram de
extrema importancia e fizeram diferenca, anteriormente o caixa era repleto de papéis
com comunicados que ndo eram de interesse ao cliente, automaticamente essas
informacbes devem ficar guardadas em um lugar de acesso apenas de

colaboradores.

“Os balcbdes de caixa sempre devem estar muito organizados e apenas com
material imprescindivel. Os clientes ndo querem ler anotacdes ou ver
fotografias familiares coladas na maquina registradora. Deve haver uma
superficie plana e limpa para as roupas serem dobradas antes de serem
colocadas nas sacolas ou embaladas” (MORGAN, 2011, p. 174).

A experiéncia de uma boa compra deve se estender até o caixa, para a
fidelizacdo do cliente precisa ser tomado uma série de cuidados durante a primeira
impressao depois da venda e por fim no caixa, um simples deslize mesmo sendo no
momento do pagamento quando a compra ja foi garantida pode acabar resultando
no néo retorno do cliente ao estabelecimento.

Outro problema encontrado foram bolsas que ficavam logo atras do caixa
em prateleiras, esses produtos ficavam expostos apenas nesse local, onde o cliente

percebe sua existéncia apenas no momento final da compra, quando j& esta
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efetuando o pagando. Elas foram distribuidas pela loja trabalhando melhor a venda e
exposicao deste produto, algo que deixava as bolsas sem vida era o fato de elas
estarem expostas sem preenchimento ficando com um aspecto murcho. A seguir

imagem da mudanca feita no caixa.

Figura 10 — Caixa (antes

Fonte: Autora (2019).

Figura 11 — Caixa (depois

Fonte: Autora (2019).
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No movel a seguir por mais pequeno que ele seja, tem uma funcgéo
importante pois além de ser um expositor de interior de loja também faz parte da
vitrine. Deve-se ter um cuidado especial de forma que sempre esteja atrativo, pois o
cliente vé claramente sua organizagéo da rua, neste ficavam as pegas promocionais
gue sempre estavam amontoadas por conta da quantidade de vezes que os clientes
exploravam, junto a um manequim meio corpo que foi retirado pois ndo exercia
influéncia e nem agregava na decoracao da vitrine.

Esse mdvel exercia a funcdo tanto de comportar as pegcas promocionais
como fazer parte da vitrine. A op¢ao de deixar ele fazendo mais parte da vitrine fez
com que ele corresse menos riscos de ficar poluido visualmente tanto para o interior
guanto para quem esta de fora visualizado a vitrine.

Foi inserido nesse moével algumas bolsas que estavam atras do caixa,
onde, sendo transferidas para esse movel que faz parte da vitrine, ganharam
visibilidade. A decoracédo usada faz parte do acervo da loja, ja que para fazer todas
essas modificacdes nao foi utilizado nenhuma verba disponibilizada.

A proposta de ter usado decoracdes pertencentes ao acervo fez a
proprietaria ver que pequenos detalhes podem mudar o ambiente, apenas usando

decoracdes que estavam guardadas e esquecidas em um armario.

Figura 12 — Expositor interior de loja X vitrine (antes)

Fonte: Autora (2019).
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Figura 13 — Epsitor interior de loja X vitrine (depois)

B IS

Fonte: Autora (2019).

Por fim, entdo chegamos ao chamariz da loja que é a vitrine, sendo ela a
‘porta de entrada’ do estabelecimento, onde é exibido as novidades e produtos
disponiveis para o cliente. A vitrine € composta por trés vidracas, uma delas com
uma manequim, um manequim de meio, e outro de corpo no chao e por um movel
pequeno onde eram expostos alguns acessorios que a loja tem a venda, porém o
estoque desses produtos estd bem reduzido visto que ndo sera mais comercializado.

Ja o outro lado, sendo a vitrine maior, era composta por dois manequins e
um barril de metal, sobre ele eram expostos acessorios.Fazia parte também dessa
vitrine 0 movel pequeno citado anteriormente com uma manequim de meio corpo
virada para a vitrine.

Na terceira e menor vitrine tinha apenas um manequim de meio corpo
exposto no chéo, essa pequena vitrine localizada ao lado da porta de entrada néo
estava exercendo sua funcdo de forma correta sendo exposto ali apenas o
manequim de meio corpo no chéo.

Morgan (2011) reforca a influéncia do uso da vitrine como ferramenta de

marketing.
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“Nao ha duvidas de que, quando atraentes e inovadoras as vitrines podem
aumentar as vendas. Elas sdo a Unica e grande ferramenta de marketing
gue nao envolve custos, além das despesas iniciais, pois as vitrines fazem
parte da arquitetura do estabelecimento” (MORGAN, 2011, p. 42).

Investir inicialmente na vitrine pode ser uma Otima oportunidade de
impactar os clientes de inicio, pois esse investimento faz parte da arquitetura do
local, sem ter a necessidade de mudar toda semana ou més. Quando necessario,
em datas comemorativas ela pode ser incrementada e se a vitrine ja for interessante
com o projeto inicial, a decoracdo de datas especificas ndo precisara ser algo
extraordinario para ser mais atrativa que a concorréncia.

Como a loja é simples, a decoragdo com o barril em uma das vitrines e o
criado mudo na outra foi o suficiente, pois 0 espaco € pequeno e a decoragdo nao
deve chamar mais atencao que as roupas expostas nos manequins.

Algo que néo era tido como importante no momento de montar a vitrine
era a sincronia entre os looks, cada manequim incluindo os de meio corpo usava
uma estampa e estilos diferentes sem seguir um determinado tema de padronagem
ou cor, essa desordem de informacdes deixa o cliente confuso sem saber ao certo o
real segmento da loja por conta de algumas composi¢cOes expostas, outro problema
€ a ma exibicao feita das pecas, sendo colocadas na vitrine sem serem passadas,
pecas desalinhadas e as maos dos manequins tortas, causando impressao de
desleixo.

Esse problema de composicdes de estilos diferentes sem um padrédo de
organizacao acontece porgue a vitrine € sempre montada por pessoas diferentes,
nao levando em consideracdo o segmento da loja mas sim, o estilo pessoal de quem
esta exercendo a funcédo naquele momento.

Com as modificacdes feitas, os manequins de meio corpo foram retirados,
a vitrine menor ganhou uma manequim onde ali foi exposto o look principal, todos os
manequins foram ajustados em um local e angulo de forma que deixasse as pecas
em evidéncia, o mesmo foi feito com as decora¢cGes usadas na vitrine para que tudo
ficasse alinhado da melhor forma.

O macacéo foi usado como peca principal, e também foi a escolha da
proprietaria da loja, como 0 macacdo era de listras e na cor bege foi mantida a
proposta das listras usando mais duas camisas listradas nos outros dois looks, ja

gue as mesmas eram as Unicas pecas listradas da loja que encaixava com a
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proposta da vitrine. A cor bege foi usado em ambos os manequins e também na
vitrine que a manequim estava mais préxima do macacéo foi usada a bolsa sendo
um ponto menor na cor bege deixando a vitrine equilibrada, na outra vitrine o ponto
de bege ficou por conta da bermuda de linho, a aposta no preto se deu por conta
das listras do macacao, e também para dar um contraste interessante com pecas
escuras.

O acessoOrios sdo 0s poucos que restaram na loja para a venda, entédo
como ha uma necessidade de vender essas pecas, ao invés de ficarem guardadas
em uma gaveta, foram usadas para compor os looks, assim como a bolsa que
agregou na composicao do look, sendo que anteriormente as bolsas eram expostas

apenas atras do caixa.

Figura 14 — Vitrine pequena frente da loja

Fonte: Autora (2019).
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figura 15 — Vitrine lateral da loja (antes)

‘IEE)nte:‘Autdra (2019).

Figura 16 — Vitrine lateral da loja antes

\\ rrrrrrrr

Fonte: Autora (2019).
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Figura 17 — Vitrine maior frente da loja (antes)

Fonte: Autora (2019).

Figura 18 — Vitrine maior frente da loja (depois

Fonte: Autora (2019).
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A experiéncia com as modificacdes feitas na loja foram satisfatérias. A
principio o receio de ndo obter o resultado esperado era grande, mas no decorrer do
processo, mesmo com as dificuldades de quantidades excessivas de produtos e a
desorganizacdo que jA eram esperadas, as expectativas foram supridas e o0s
resultados esperados obtidos.

O maior receio era que as mudangas nao suprissem com as expectativas
criadas, para o entdo projeto pratico. Este medo foi maior inicialmente nas alteragdes
com o tempo passando sem ter concluido o primeiro expositor. Conforme o andar da
organizacgao tudo comecou a ficar mais claro, quando a metade do projeto ja estava
encaminhado comecou a ser possivel imaginar como o restante seria feito.

Por conta da desorganizagcédo inicial os primeiros moveis que foram
arrumados acabaram por fim da sistematizacdo em lugares completamente
diferentes, isso se deu porque no fim ja estava familiarizada com o ambiente
entendendo onde cada produto ficaria melhor exposto.

No momento em que as mudancas estavam sendo feitas, os clientes que
entravam na loja perguntavam o0 que estava acontecendo, e quando explicado
ficavam curiosas para ver a loja depois das alteracdes. A curiosidade para ver a loja
renovada também vinha das funcionarias e até mesmo da proprietaria que aparecia
sempre na loja para saber como tais mudancas foram feitas.

Um dos pontos importantes € que tanto as funcionarias como a
proprietaria comentavam as dificuldades que a loja tinha e buscavam ideias para
resolvé-las. Todos os problemas que chegaram através das mesmas, eram questdes
organizacionais que s6 nao tinham resolvido essas adversidades anteriormente por
conta da quantidade de coisas que foram colocadas nos lugares incorretos, até
chegar em um ponto onde néao saber por onde dar inicio na arrumacao.

Antes de fazer as mudancas na loja foi pensado em usar algumas das
técnicas de VM, adquiridas no processo de pesquisa e escrita das técnicas de visual
merchandising neste projeto, porém quando as dores da loja sdo outras ndo é
possivel aplicar o que foi pensado, e sim, adequar as técnicas para aquilo que o
ambiente e as pessoas que trabalham nele precisam.

Foi possivel ter uma troca de experiéncias tanto das pessoas que
trabalhavam todos os dias na loja, explicando o processo das vendas e mostrando o
comportamento de suas clientes, para ajudar na aplicagcdo das mudangas naquele
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ambiente, como nas dicas organizacionais de VM e dicas de moda que se conseguiu
passar para a funcionarias e principalmente para a proprietaria, pois é a pessoa com
mais responsabilidade sobre o estabelecimento.

Esse contato entre académico/pesquisador e as pessoas em geral que
tinham o contato direto com a loja foi muito importante, sendo que a comunicagao no
ambiente de trabalho independente da situacdo € muito importante para entender e
ajudar um ao outro.

Com um ambiente de trabalho calmo e compreensivo, aceitando criticas e
levando-as para o lado construtivo, todos ganham.

Aléem de terem ficado impressionadas com a facilidade que elas teriam
posteriormente com a loja organizada facilitando nas vendas, algo que as chamou
atencao foi o equilibrio e harmonia entre os looks da vitrine. Foi explicado como as
estampas e cores devem ser separadas de forma que uma vitrine fique harménica.

Toda a experiéncia adquirida durante este projeto foi fantastica para um
aprendizado pessoal e profissional, aprendendo que muitas vezes a regra crua nao
€ exatamente 0 que a loja precisa e € necessario distorcé-las adaptando-se ao
ambiente de forma que néo perca sua esséncia.

Foi de extrema importancia compartilhar e agregar profissionalmente para
as funcionarias e proprietaria, pois de acordo com relatos em um segundo momento
na loja os comentarios foram positivos, tornando a venda pratica e agregando lucro
a loja. As mudancas foram notadas pela clientela que elogiaram a transformacao,

comentando que da forma atual a loja esta agradavel e visualmente mais atraente.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Conclui-se esse projeto baseado nas técnicas do visual merchandising,
visualizando sua importancia para as lojas de varejo nesse momento tdo complicado
na economia Brasileira, necessitando assim de criatividade para conseguir se
manter competitivo no mercado. Existindo o problema de utilizagdo do VM por
muitos lojistas, foi redigido as técnicas do visual merchandising salientando que as
mesmas vem para melhorar as vendas induzindo os clientes a comprar mais
inconscientemente por conta dessas estratégias que o VM proporciona.

Mostrando que merchandising, moda e marketing andam lado a lado,
ambos sdo dependentes um dos outros para sustentar toda a proposta almejada
pelas lojas. A vitrine foi tida como um grande exemplo de marketing do
estabelecimento, sendo nela expostas as informacdes que a marca ou loja desejam
passar ao cliente do que sera encontrado no interior.

Foi demonstrando tipos de layouts, expositores, como expor, cores, sons,
iluminacdo entre muitos outros aspectos e detalhes que compbe o visual
merchandising, e sdo essenciais para seu eficaz funcionamento, mostrando de
forma nitida para o varejista que sem isso as vendas nao terdo o0 mesmo rumo € a
desordem tomara conta do ambiente.

As técnicas estudadas foram implantadas em uma loja do municipio de
Forquilhinha “Z Modas” que necessitava com urgéncia de mudancas, principalmente
nos métodos de organizacgao, transparecendo tanto na forma pratica como através
do diadlogo todos os pontos fracos da loja e mudando-os, deixando perceptivel o
beneficio de mudar determinados habitos que trouxeram beneficios nitidos para
proprietario e consequentemente para a clientela.

Finalizando este projeto, mostra-se todos os valores e importancia do VM
para um todo com o ambiente onde ele serd implantado, algumas das técnicas
descritas aqui foram utilizadas no ambiente do estabelecimento usado como
exemplo para este projeto, porém as técnicas de visual merchandising podem ir
muito além, criando infinitas possibilidades de exposi¢cbes e novas formas de
trabalhar os produtos dentro das lojas.

Recomenda-se que essa pesquisa seja feita com uma loja de maior porte,
para que tenha alteracdes maiores tanto de organizacdo, decoracdo, mas também
de layout. Na loja Z modas né&o foi possivel & movimentagdo dos moveis, oque daria
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consequentemente um ar novo ao ambiente. Dando esse novo passo, tendo a
possibilidade de mudar o layout interno do ambiente, as modificacbes serdo mais

significativas e interessantes.
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APENDICE A — ENTREVISTA COM PROPRIETARIA DA LOJA Z MODAS

1 - A quanto tempo a loja estd no mercado?
Resposta — 2 anos
2 — Qual o publico alvo da loja?
Resposta — Clientes acima de 30 anos, composto principalmente por evangélicas e
publico plus size
3 — Que tipo de produto a loja vende?
Resposta — Roupas e acessorios
4 — Com que frequéncia a vitrine é trocada?
Resposta — Uma vez na semana
5 — Como a loja se organiza hoje em relagéao ao layout?
Resposta — A loja € organizada por produto, todas as cal¢as juntas em um mesmo
movel, como também acontece com os vestidos e todo o restante dos produtos
6 — Qual o diferencial da loja?
Resposta — O saldo de beleza € um grande diferencial, pois grande parte das
clientes também frequentam o salédo
7 - Existe alguma marca principal? Se sim, qual?
Resposta — Alvo da Moda com o jeans e Rabo de Saia com os vestidos e saias que
séo o “carro chefe” das vendas.
8 - A loja possui algum tipo de rede social?
Resposta — Nao
9 - Vocé busca referéncias para a montagem das suas vitrines?
Resposta — Nao existe uma busca por referéncias de moda em redes sociais ou
sites apropriados. A inspiracdo dos looks expostos na vitrine vém de referéncias de
novelas ou pecas que estdo sendo usadas nas ruas.
10 - O que vocé mais escuta dos seus clientes sobre a loja?
Resposta — Os clientes elogiam muito a qualidade das roupas, e a variedade de
pecas no plus size
11 - Existe uma preocupagéo em buscar elementos diferenciados para a producéo
de vitrines? Sejam elas teméaticas ou nao.
Resposta — A vitrine tem uma decoracéo fixa, porém nas datas comemorativas &

feito uma decoracao diferenciada.
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APENDICE B — FOTOS ANTES E DEPOIS DAS MODIFICACOES FEITAS PELA
ALUNA

ANTES - EXPOSITOR 1
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ANTES -EXPOSITOR 2

DEPOIS - EXPOSITOR 2
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ANTES - EXPOSITOR 3
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DEPOIS - EXPOSITOR 3
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ANTES - EXPOSITOR 4

DEPOIS - EXPISITOR 4




ANTES - CAIXA
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DEPOIS - CAIXA
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ANTES - EXPOSITOR INTERIOR DE LOJA E VITRINE

DEPOIS - EXPODITOR INTERIOR DE LOJA E VITRINE
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ANTES - VITRINE 1

DEPOIS - VITRINE 1




ANTES - VITRINE 2
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