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Hoje, vivemos em mundo globalizado onde as informagdes mudam a cada instante. O
comércio € um dos sinalizadores dessa mudanga por isso os consumidores “sentem” com a
confusdo e pluralidade de informacgdes. A experiéncia de compra esta mudando e, muitas
vezes, perdendo a graca. Assim, surgem novos materiais, espagos € ambientagdes, plenos de
significados e que carregam e passam mensagens de suas marcas e produtos para atrair o
consumidor. Hoje vivemos o colapso da escolha. O desafio ¢ entender a mensagem que o
consumidor nos passa para criar uma linguagem visual clara. 1

E como entender este novo consumidor?

Hoje, ha um consenso de que estudar o comportamento do consumidor envolve trabalhar com
varias disciplinas do conhecimento humano, tais como: psicologia, sociologia e até
antropologia, em que se misturam na busca pela compreensdao do comportamento do Homem
que envolve corpo, mente e o viver em sociedade. 2

As influéncias sdo inumeras mas , podemos citar dois tipos delas como sendo mais
impactantes na decisdo de compra : as influéncias externas ( de outros grupos ) e as
influéncias internas ( motivagdes pessoais ).E importantissimo entender estas influéncias
quando se projeta o ponto de venda. Entender como os consumidores se véem do ponto de
vista social, pode dar-nos uma valiosa pista do que querem consumir em particular em termos
de grupo de produtos. 3

Além disso, a psicologia tem estudado o relacionamento entre o ambiente e o consumidor. De
fato como afirma Donavan, o trabalho que Mehrabian-Russel realizaram sobre o tema,
baseando-se no paradigma Estimulo-Organismo-Resposta

( Stimulus, Organism, Response — SOR ), relacionando a aparéncia do ambiente ( S ) para
comportamentos de aproximagdo e afastamento ( R ), dentro do ambiente, esses estados
emocionais podem variar de acordo com o estado emocional do individuo ( O ), provocado
pelo ambiente.

Estimulo do Estad onal Respostas:
: stado emocional: prazer, aproximacio ou
ambiente excitaqﬁo — > pafastamg;nto

Nas hipéteses de Donavan e Rossiter e mencionadas por Heliana Vargas em seu livro o
Espago Terciario, este estado emocional e suas varidveis, experimentados na loja, poderiam
contribuir para gastos de tempo extra e compras nao planejadas, independentemente de
variaveis cognitivas de percepcao da qualidade da mercadoria, variedade, ofertas e valor do
dinheiro. 4



Comportamento do consumidor e a Mensagem da Tribo

Hoje, no mundo moderno existe uma série de atitudes do consumidor que vao nos dando dicas
de como melhor entendé-lo e de quais as dire¢cdes em que podemos caminhar.

Os mercados estdo cada vez mais dinamicos. Grandes marcas podem perder ou ganhar
significantes faixas de mercado em pouco espago de tempo. A razdo para isso pode estar no
fato que as pessoas estdo mudando sua maneira de pensar e estdo cada vez mais exigentes em
relagdo as suas marcas de preferéncia. Elas esperam servigos de alta qualidade e muita
informagdo o tempo todo. Nenhuma empresa estd isenta de atender essas necessidades e
aquelas que ndo oferecerem um alto nivel de bons servigos, atendimento e produtos a seus
consumidores, certamente irdo perdé-los.

Qual ¢ o novo “business mantra®“ ?* Anytime, any place, anywhere “. Ou seja, o tempo ¢ a
localizagdo das pessoas estdo super flexiveis gracas a um desenvolvimento radical nas
comunicacdes € novas tecnologias. Diferengas entre o dia e a noite se tornam menos
importantes e comega a despontar uma sociedade 24 horas.

A globalizacdao ¢ importante agente de mudangas, embora seu ajuste na sociedade como um
todo ainda seja um processo lento. Ela ¢ uma realidade que veio para ficar.

Trés forgas essenciais fazem a globalizagdo um agente de mudangas:

* O ritmo da integragdo econdmica, impulsionada pelo comércio mundial em ascensdo.

* O uso das novas tecnologias de informagao.

* A vontade das pessoas de se conectarem com comunidades de interesses nao tradicionais,
alheios ao seu cotidiano habitual, criando um novo senso de multiculturalismo.

Uma explosdao de escolhas leva o consumidor a ficar maravilhado e intimidado ao mesmo
tempo. Como resultado, marcas confidveis e fontes de informacao responsaveis nunca foram
tdo importantes em um ambiente de multiplas opgoes.

Vivemos também uma cultura do imediatismo, onde pessoas, produtos, comunicagdes €
midia, se movem muito rdpido, mudando comportamentos deste novo consumidor que esta
interessado em novas experiéncias. Por outro lado, este consumidor vive uma série de
ansiedades, o que o faz procurar por confianga e razdes para se sentir otimista coma vida. Dai
a importancia de marcas e produtos fortes e confidveis. Os consumidores querem ser
inspirados e incentivados. Estdo buscando solug¢des para seus problemas. Querem se sentir
conectados e confortaveis a0 mesmo tempo.

As motivacdes dos consumidores também estdo mudando. Mais e mais, design,
funcionalidade e o histérico do produto sdo importantes para o consumidor. Ele quer



expressar sua identidade e suas necessidades de forma sutil. Algumas pesquisas apontam que
novos consumidores preferem as etiquetas da marca para “dentro do produto” e nao fora dele.
Em um periodo de rapidas mudangas sociais e culturais , todos estamos em transi¢cao. As
pessoas estdo mudando mais de casa, de trabalho e hd um novo arranjo na estrutura familiar
tradicional. Valores mais liberais e novos estilos de vida estdo levando as

pessoas a se renovarem e renovarem sua vida. Surgem produtos e necessidades especificas
para estes novos grupos como: novos tipos de habitagdo, turismo para solteiros, novas
embalagens de produtos, etc. 5

A vida urbana esta cada vez mais estressante. Em resposta, o consumidor preocupa-se cada
vez mais com detalhes, quer “pequenos mimos* que agradem qualquer pessoa, independente
da classe social. Tempo e privacidade sdo considerados um verdadeiro luxo. As vezes, o
varejista se esquece disso e substima esses valores essenciais do ser humano. E sdo tais apelos
ao emocional que muitas vezes levam o consumidor ou ndo ao consumo. 6

Existe um espirito de colaboragdo, conexao e vida em comunidade. Os espagos publicos
deveriam ser repensados para fazer com que as pessoas se encontrassem mais. Parcerias e
trabalho em equipe sdo palavras de ordem.

O Espaco de Venda

O conceito de imagem da loja tém sido definido de varias formas, incluindo:

* A personalidade da loja

* As percepgdes, emogoes e atitudes que os consumidores tém nos varios atributos da loja.
* A avaliacdo que os consumidores fazem destes tributos como percepgdes individuais.

Assim, a imagem da loja pode ser definida como um composto das atitudes que os
consumidores t€m sobre o local e suas expectativas para com a mesma.A ambiéncia da loja ¢
o que reflete o humor, carater, qualidade, tom e atmosfera da empresa. E claro que as
mercadorias também contribuem para esta ambiéncia. Porém, se pegarmos mercadorias
idénticas e oferecermos de duas diferentes formas em duas diferentes lojas, podemos ter
resultados diferentes.




A ambiéncia ¢ mais percebida do que medida. E sutil, criada. Ela pode melhorar a forma
como a mercadoria ¢ exposta, usando-se técnicas apropriadas. 6

E ai que entra o Visual Merchandising. O Visual Merchandising é uma importante ferramenta
de vendas que agrega valor ao produto, ajuda a oferecer um ambiente adequado e rentabiliza
os espagos de venda. S@o inumeras técnicas que compdem o Visual Merchandising : design,
composicao de cores, displays , equipamentos, iluminag¢ao , sinalizagdo , agenciamento de
produtos, vitrines, circulacdo, layout, etc.

Assim, através do Visual Merchandising, podemos traduzir para o ambiente comercial todas
estas expectativas e necessidades do consumidor. 7

Como vimos, o mundo estd mudando, os valores estio mudando e o consumo esta mudando.
E os seres humanos que interagem com todas essas mudancas, também estdo mudando seu
modo de pensar, ver e sentir as coisas. Sdo muitas informagdes simultdneas, novas
tecnologias, novas marcas, comparagdes, necessidades de entretenimento, prazer,
conveniéncia, privacidade, enfim, caracteristicas muitas vezes antagonicas.

Quem projeta o ambiente comercial, seja ele qual for, tem muitos desafios pela frente, mas,
sem divida , o maior deles ¢ ter consciéncia da qualidade que esse projeto pode trazer para o
contexto urbano e para comunidade que dele usuftrui.

Estamos caminhando, talvez, para outro modo de projetar e de interagir com o espago
comercial, ndo s6 privilegiando o visual, mas, também, o sensorial. E um novo conceito de
varejo que aponta para uma nova dire¢ao : importante ndo € s6 o que vocé v€, mas o que vocé
sente.
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