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TEMATICA - Comércio e Design: Vitrinas; visual merchandising; paginas na web;
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comunicagao urbana e poluigao visual; showroom; arquitetura promocional em feiras e
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Apresentacao

A crescente competitividade das empresas atualmente tem feito com
que a inovagdo no ambiente de venda se torne cada vez mais dinamica. Foi-se o
tempo que a loja foi feita para durar dez anos. A preocupacdo com a gestdo
administrativo-financeira nao € suficiente para aumentar a competitividade das
empresas. Dai entra a gestdo do visual de loja, visual merchandising e estudo do
layout do ponto-de-venda para poder estruturar esse cenario de compra mais
favoravel para o cliente, e conseqlientemente, maior lucratividade para a empresa.

Os produtos precisam ser expostos para atrair a atencdo dos
consumidores e estimular a compra, que podera ocorrer por impulso ou simplesmente
pela necessidade. Portanto uma boa exposicdo ira estimular cada vez mais esses
consumidores. Mas como é essa “boa exposicdo’? Os empresarios conhecem a
melhor forma de expor seus produtos? Os arquitetos conhecem as técnicas e a
importancia de se elaborar um projeto direcionado para as vendas? Existem técnicas
para isso? E o consumidor, como influencia-lo nesse processo de compra através da
arquitetura da loja e do visual merchandising?

A midia tradicional induz a compra, mas as decisées de compra estao
sendo tomadas cada vez mais dentro do ponto-de-venda. Sendo assim, as
preocupacdes com questdes ligadas ao ambiente de loja podem ser um grande

diferencial competitivo para as empresas. Um ambiente confortdvel consegue fazer
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com que o cliente permaneca mais tempo no ambiente de venda. Mas o que fazer
para que esse ambiente se torne favoravel? Quais os pontos mais importantes?

Os estudos provam que quanto mais tempo o consumidor permanece
no ambiente de venda, maior sua possibilidade de compra, e esse tempo de
permanéncia vai depender do prazer e conforto que esse ambiente proporcionara ao
cliente. Sendo assim, conhecer o comportamento do consumidor, seus habitos,
necessidades e desejos é fundamental na estruturacio fisica da loja.

O varejo moderno deve estar focado no atendimento das necessidades
e dos desejos de seus clientes, procurando atingir seu coragdo com muita magia e
seducdo. Homens e mulheres compram mais com a emog¢do do que com a razao.
Assim, o papel do varejo é levar emogdes a seus clientes sob a forma de bens e
servicos. (COBRA, 2007)

A ciéncia das compras é transitoria, os fatos basicos da anatomia
humana permanecem, mas a propria loja e o comportamento do cliente continuam
evoluindo com uma dindmica cada vez maior. O entendimento desses fatores
certamente servira de grande valia na elaboragédo de um projeto comercial € na forma de
organizar e expor os produtos. Trardo resultados significantes para as empresas

varejistas.

Identificacao do problema, objetivos e metodologia

O presente artigo pretende entender as relacdes sociais para a aquisicao
de habitos e comportamentos de consumo, para que possam ser aplicados de forma
estratégica na elaboragao e administragédo do layout da loja, ou seja, seu arranjo fisico, e
na forma como os produtos devem ser apresentados para o cliente dentro do ponto-de-
venda, através do visual merchandising, para que se torne um diferencial competitivo.

Trata-se de uma investigacdo tedrica, com base em revisdo
bibliografica, cujo objetivo é levantar um conjunto de idéias e discussédo para servir de
base a acdo projetual dos arquitetos ndo habituados a area comercial e de visual
merchandising.

O problema central que inspirou a redagdo desse artigo é a falta de
coeréncia vista freqlientemente em projetos de lojas voltadas ao varejo em relacéo ao
foco que se deve dar a exposicdo dos produtos. Muitos profissionais na area de

arquitetura ndo possuem ou nao tém o conhecimento suficiente voltado a questao



COLOQUIO [INTER] NACIONAL] n COLOQU'O [lNTER] NACIONAL
Sobre o comércio e cidade:uma relacé ig

do de origem

CINC I

comercial. O projeto da loja deve servir de ferramenta de marketing para a empresa,
ele deve ser pensado de uma forma em que o foco central seja os produtos a serem
comercializados, e ndo somente a questao estética da arquitetura em si.

Outro ponto importante da problematica abordada, ainda falando dos
projetos de arquitetura comercial, € que freqlientemente se esquece da anatomia e
comportamento humano dentro do espaco de venda. O ponto de partida de um projeto
comercial deveria ser um estudo aprofundado do publico-alvo e do posicionamento
mercadoldgico a ser atingido pela empresa. E comum nos depararmos com lojas onde
o cliente ndo consegue se movimentar no provador, ou que a circulacdo é tao
apertada que o cliente desiste de percorrer um determinado corredor. Ou ainda que a
arara de roupas é tao altas que fica inviavel o acesso do cliente aos produtos.

A tendéncia de um projeto comercial hoje é ser cada vez mais
multidisciplinar. Abranger ndo somente os conhecimentos técnicos de arquitetura, mas
também a anatomia humana, a psicologia, a administragdo e o marketing de forma
essencial. A complexidade dos tracos anatémicos e do comportamento humano que
definem como fazemos as compras. E o posicionamento da empresa, sua gestao
administrativa e as ferramentas de marketing utilizadas, neste caso a arquitetura,
incluindo o layout e visual merchandising que tornardo a situacao mais favoravel ao
sucesso do negocio.

Posso citar alguns exemplos, que conforme UNDERHILL(1999),
comprovam a influéncia do comportamento humano na dindmica do ambiente de
venda. O homem precisa perceber praticidade e clareza no ambiente de venda, nao
pode ter duvidas, os produtos complementares devem estar expostos préximos um do
outro, caso contrario desiste com facilidade da compra. J& a mulher é mais curiosa,
procura o que precisa, percorre a loja toda, consegue montar sua composicao sozinha:

“(...) O homem faz compra da mesma forma que dirige. Se ndo
consegue encontrar o que procura, deixa a loja sem sequer
pedir ajuda. O provador dos homens deve estar claramente
demarcado. (...) 65% dos homens que experimentam a roupa
compram, ja 25% das mulheres que experimentam a roupa
compram. (...) Os homens estdo comprando cada vez
mais.(...)”

O varejo tem se apresentado de uma forma cada vez mais dinamica. A

concorréncia induz o comércio a constantes atualizagdes, visando sempre atrair um
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maior nimero de clientes, aumentando assim suas vendas. O consumidor se depara,
todo momento, com inimeras opcdes de compra. Esse consumidor precisa interagir
com o produto e com o ponto-de-venda para sentir-se seduzido por uma atmosfera de
compra.

A globalizagdo se faz presente no mercado, exigindo um
posicionamento cada vez mais claro e definido de que publico alvo se deseja atingir. A
concorréncia induz a uma constante atualizagdo de conceitos e modernizacdo. Hoje, o
consumidor tem opinido formada sobre que produto quer comprar, como quer comprar
€ que Prego quer pagar por isso.

Ninguém consome distribuicdo, comercializacdo, comunicacdo, mas sim
o valor do objeto, o atendimento da loja, o servico que o acompanha, a historia do
produto e suas qualidades. E tudo isso esta presente na apresentacéo da loja, estética
e funcional. (DEMETRESCO, 2004)

A loja precisa expor o que vende em um cenario. Foi-se o tempo em
que a loja era feita para durar dez anos ou que a decoracao, principalmente da vitrina
durava mais de trés meses. A loja hoje é dindmica e repleta de detalhes. O préprio
varejo é repleto de detalhes.

E impossivel pensar em tudo isso sem antes analisar para quem
estamos direcionando nossos esforgos. Quem é o consumidor que ser quer atingir?
Quais sdo seus habitos, suas caracteristicas fisicas, ergonomia, suas formas de
pensamento e de tomada de decisdao. Conhecer esse consumidor é uma forma de
atingi-lo mais facilmente.

O ato da compra tem diferentes significados para as pessoas em
inimeros momentos. Esta totalmente relacionado ao estado emocional e questbes
psicoldgicas.

O varejo hoje é, acima de tudo, emocdo. A loja vende emocgéo, o
produto € emocao, o cliente quer emocao. E a loja é a materializacdo de tudo issso.

O visual merchandising € uma ferramenta de marketing que assim como
todas as outras, tem a funcdo de promover o aumento das vendas nas empresas.
Sendo assim, essas ferramentas desenvolvidas nas empresas, podem ampliar as
estratégias de comunicacdo com os clientes e possibilitar a expansao das acdes de

marketing e conseqlientemente o incremento nas vendas.
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Visual Merchandising e Ambiente de loja

Segundo Chiesa e Renno (2002), pode-se entender merchandising
como o conjunto de acoes taticas efetivas no ponto-de-venda para colocar no local o
produto ou servico certo, no lugar certo, na quantidade certa, no preco certo, no tempo
certo, com o impacto visual adequado e com a exposi¢ao correta. Em outras palavras,
€ uma acao planejada dentro do ponto-de-venda, relacionada com a forma de expor
os produtos e servicos, que tem como objetivo criar impulsos de compra na mente dos
consumidores, aumentando assim o resultado financeiro das empresas, ou seja, 0
aumento das vendas.

Traduzindo ao pé da letra, visual merchandising significa “vendendo
visualmente”. Ou seja, € um conjunto de técnicas que ajudam a vender um produto
através do apelo visual. (BLESSA, 2007)

As acOes de merchandising estao ligadas as estratégias de marketing e
comunicacdo, pois visam destacar os produtos e suas marcas, através de
instrumentos e técnicas que deixem os espacos mais visiveis e atraentes.

Os fornecedores estdao supervisionando cada vez mais os pontos de
venda onde seus produtos estdo sendo comercializados, hoje ndo basta apenas
querer vender esse ou aquele produto, € necessario que a loja tenha a mesma
linguagem e posicionamento que o produto que se deseja vender para nao
desvalorizar nem a loja nem o produto, ambos devem “falar a mesma lingua”. Muitas
vezes a arquitetura da loja esta, tanto na questdo estética quanto na questédo
funcional, esta incoerente com o tipo de produto vendido. Os dois acabam perdendo
com isso, tanto o fabricante quanto o lojista.

Os produtos agora vivem ou morrem em fungdo do que ocorre no ponto-
de-venda. (UNDERHILL, 1999)

Os detalhes tém que estar em perfeita harmonia, tendo como fio
condutor determinante o conceito da marca e o publico-alvo que se pretende atingir.
Estes dois fatores norteiam todas as decisées sobre o visual merchandising. Num
primeiro momento, o cliente é atraido pela fachada e pela vitrine, depois, no interior da
loja percebe que o ambiente é coerente com o que foi visto do lado de fora.

A seducdo do consumidor inicia-se pela encenagdo da vitrina, que
possui um tema, desperta os desejos através de arranjos de luz e cor, da criatividade
na organizacdo dos elementos. Além disso, a vitrina pode passar outros tipos de
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informagdo, como sdcio-culturais, religiosos, classe social, acontecimentos da
atualidade, etc. E deve alcancar um publico bastante vasto. Para cada tipo de publico
ha um tipo de exposicéo, onde o cenario e os produtos devem estar em harmonia.

A arquitetura da loja é imovel e a vitrina faz parte de um espaco rigido,
porém a cenografia das vitrinas é agil, rapida e flexivel. A vitrina deve estar em
sintonia com as demais comunicacoes da empresa. A montagem da vitrina aponta o
que deve ser sonhado e informa o que pode ser consumido.

Pesquisas revelam que o tempo que o consumidor gasta em frente a
um produto, decidindo ou nao pela compra, é de cinco segundos, e que a sua visao
ndo consegue distinguir muitos detalhes expostos. Para que o consumidor seja
provocado a realizar uma compra, seja ela por impulso, sdo necessarios poucos
detalhes para chamar sua atencao, detalhes esses que causem um devido impacto,
sejam interessantes e atraentes, essenciais no processo decisoério.

Um produto bem exposto deve estar proximo a altura dos olhos e ao
alcance das maos do consumidor. Além disso, os produtos devem despertar a atencao
dos consumidores através de seu posicionamento no mercado e de suas embalagens.
O posicionamento ira diferenciar as caracteristicas do produto ou da marca diante da
concorréncia, e as embalagens permitirdo maior visualizacdo e facilidade, além de
atrair o olhar, identificando a marca e o produto mesmo de longe.

As lojas estédo se tornando mais do que apenas um lugar para comprar
produtos. Elas estdo oferecendo experiéncias visuais excitantes para atrair
consumidores. (WEITZ,2000)

O arranjo fisico da loja € uma das caracteristicas mais evidentes de uma
operacdo, determina a forma e a aparéncia. E aquilo que a maioria de nés notaria em
primeiro lugar quando entrasse em um estabelecimento comercial e/ou de servigos.
Determina a maneira segundo a qual os recursos, produtos, mercadorias, servicos,
informacgéao e principalmente clientes fluem através do empreendimento.

O layout é a “embalagem” dos setores, dos departamentos e até da loja;
pode ser considerado, também o vendedor invisivel e silencioso que prestara o
atendimento ao cliente, contribuindo significativamente para o desempenho da loja.
(CHIESA, 2002)

O layout da loja, o design dos méveis, os espacos de descanso, o0 “algo
mais” oferecido em toda a estrutura do ponto-de-venda tem sido cada vez mais o

diferencial de vendas das empresas. Segundo Underhill (1999), 85% das decisdes de
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compra sdo tomadas dentro do ponto-de-venda, sendo assim, a loja precisa envolver o
cliente em uma atmosfera de consumo.

O ambiente da loja influencia o estado emocional do cliente, o que leva
o aumento ou diminuicdo do consumo. O ambiente da loja configura como aspecto
fundamental na situacdo de compra, ele é capaz de provocar estimulos sensoriais e
efeitos emocionais positivos, agradaveis e envolventes. (SAMARA e MORCH, 2005)

A partir dai, existem varios aspectos que podem ser aproveitados para
que se consiga proporcionar conforto ao cliente e desperta-lo ao consumo, como por
exemplo, a estimulacdo dos cinco sentidos trabalhados em parceria com o projeto
arquiteténico.

E através da visdo que o cliente formara a primeira impresséo da loja, e
consequientemente de tudo que a envolve. Tudo o que é belo agrada os olhos
(UNDERHILL, 1999), um ambiente visualmente agradavel impressiona quem esta
observando e desperta interesse. Ja a poluicdo visual atrapalha a leitura e confunde,
nao atraindo a atencao do consumidor.

De uns anos pra ca, as lojas tem passado por uma reformulagcdo no que
diz respeito ao acesso do cliente aos produtos. Os produtos, antes isolados em
balcdes de vidro e dependendo totalmente da acdo do vendedor, hoje estdo cada vez
mais acessiveis ao cliente, praticamente um sistema “self service”. O tato é uma
ferramenta de venda imprescindivel, o contato fisico com o produto gera um prazer
antecipado, desperta o desejo de posse (UNDERHILL, 1999).

A mdsica, dentro de todo o contexto de ambientacdo da loja,
devidamente escolhida e de acordo com o cliente, define a atmosfera da loja e afeta o
comportamento do consumidor. Torna o ambiente mais agradavel e favoravel a
compra, porém se colocada de forma errada, volume excessivo e estilo inadequado, é
capaz de desmoronar todo o processo de encantamento construido dentro do
ambiente de venda.

O olfato também faz parte da ambientacdo e é capaz de provocar
profundo bem estar. Muitas marcas hoje ja conseguem ser reconhecidas pelo aroma
utilizado em seu ambiente de venda e em seus produtos. Certamente um artificio
importantissimo no que diz respeito ao valor emocional da marca e produto, aplicados
no ponto-de-venda.

E por fim, o paladar, em setores especificos do varejo ligado a

alimentacdo, tem sua importdncia comprovada, pois permitem ao consumidor
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experimentar um produto que muitas vezes jamais despertaria seu interesse numa
situacao rotineira.

Outro fator importante a ser observados no ambiente de venda é a
iluminagdo. Ambientes bem iluminados transmitem sensacéo de limpeza e despertam
o interesse de quem observa. Segundo Parente (2000), os varejistas afirmam que os
consumidores tém apreciado cada vez mais 0 aumento da iluminagdo, o que reflete
claramente em suas vendas. O uso da iluminagdo adequada, além de destacar melhor
os produtos expostos apresentando suas caracteristicas, ira criar um clima estimulante
e alegre. A falta de luz transmite uma imagem de economia que degrada a loja e
influencia no humor do cliente. Portanto as empresas devem estar iluminadas mesmo
durante o dia.

As empresas, de forma geral, ndo conhecem qual o tipo de iluminagao é
a mais adequada para seu estabelecimento e muitas vezes criam ambientes
desestimulantes para as compras. Com a ajuda de profissionais, poderdao adequar a
iluminagdo a arquitetura da loja, porém, a rotatividade dos produtos é alta e muitas
vezes a iluminacdo ndo acompanha as mudancas de layout e exposicdo dos produtos
no ambiente de venda, resultando em desperdicio de energia ou até falta de destaque
para os pontos estratégicos. As empresas devem reconhecer os principais objetivos
da iluminagao e adequa-las de forma a auxiliar no processo das vendas e conforto do
ambiente, portanto os projetos deverao estar adequados a identidade das empresas e

serem flexiveis quando necessario.

Comportamento do Consumidor no Ambiente de Venda

Os consumidores estdo cada vez mais informados, exigindo mais
direitos e melhores servigos de atendimentos. A expectativa dos clientes em relagéao
as lojas estd cada vez maior, sendo assim, aumenta o desafio das empresas para
atender essas expectativas.

As empresas mais avangadas estdo se movendo do conceito de
segmentacdo por estilo de vida para o conceito de categorias mentais e
comportamentais que ocorrem durante os diferentes momentos de vida dos
consumidores. (COBRA, 2007) é preciso antecipar as necessidades futuras do

consumidor para identificar os agrupamentos provaveis; para isso as pesquisas sao as
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principais ferramentas, tanto as de tendéncias, quanto a pesquisa de habitos dos
consumidores.

Uma forma de pesquisa com o consumidor que tem se apresentado
cada vez mais freqliente e com resultados mais reais do que a pesquisa tradicional, é
a observacado dos consumidores de perto; ou seja, acompanha-lo nos lugares onde
vive e trabalha para que se consiga analisar o maior numero de detalhes possiveis,
chamado de etnografia. A etnografia fornece uma compreensao maior do consumidor
do que as pesquisas tradicionais. Isso significa identificar a influéncia da inovagao, do
ambiente, dos lancamentos nas vidas das pessoas € a forma como elas reagem a
isSO0.

Segundo Blessa (2007), o comportamento de consumo pode ser
descrito como atividade fisica, mental e emocional realizada na selegcao, compra e uso
de produto ou servigos para satisfacao de necessidades e desejos.

Sendo assim, se o consumidor estda em busca de satisfacdo de suas
necessidades e desejos, cabe as empresas se preocuparem em entender e conhecer
melhor seus clientes, para elaborarem suas estratégias dentro e fora do ponto-de-
venda. Produtos com qualidade muitos podem oferecer, mas estamos falando do algo
mais, do valor agregado, intangivel que se busca inconscientemente na hora da
compra.

A busca por conveniéncia e falta de tempo s&do caracteristicas
marcantes que vém moldando o comportamento e os habitos de compra dos
consumidores. (PARENTE, 2000) Eles tem se mostrado cada vez mais insatisfeitos
quando perdem tempo em filas ou quando tem dificuldade de encontrar o que desejam
por falta de sinalizacao e layout inadequado nos pontos-de-venda.

Ao mesmo tempo em que esses consumidores procuram conveniéncia,
também procuram uma experiéncia de convivio e lazer durante suas compras. As
empresas, por sua vez, tém respondido a esses anseios estruturando e incrementando
seus pontos-de-venda a fim de proporcionar conforto e bem estar durante para seus

consumidores, visando sempre 0 aumento das vendas.
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Finalizando

A proposta do visual merchandising € um assunto relativamente novo.
Por isso, ainda é pequena a fatia do comércio que encara essa ferramenta como um
investimento para obter melhores resultados e ndo como simplesmente despesa.

Os investimentos consagrados a realizacdo arquitetbnica das lojas e
das vitrinas, nas ruas mais importantes das cidades, sdo freqientemente mais
importantes do que os orgcamentos publicitarios, portanto provam a importancia
estratégica adquirida pelas vitrinas nos espacos comerciais. (COBRA, 2007)

As grandes empresas, atualmente, tém estrutura e departamentos
inteiros com a funcdo de trabalhar o visual merchandising dentro de suas lojas;
normalmente tem mais de um profissional especializado no assunto e recurso
financeiro suficiente que proporcionem a aplicacao correta dessas ferramentas.

Ja as empresas de pequeno porte, que muitas vezes deixam de lado
essa preocupacdo com toda essa questdo visual e de exposicdo de produtos,
poderiam aproveitar os proprios funcionarios da loja para se capacitarem e aplicar a
ferramenta da melhor forma em suas lojas, buscando assim um resultado ainda maior.

Ao longo dos dUltimos anos atuando junto a pequenas e médias
empresas com a arquitetura comercial e o marketing, tenho comprovado a relevancia
no resultado financeiro das empresas que se preocupam em aliar as questbes
abordadas nesse artigo. O crescimento das empresas e a satisfagdo dos clientes
estdo cada vez mais evidentes em relacdo a uma loja agradavel esteticamente e
ambientalmente, e funcional.

Entender a importancia dessas ferramentas e coloca-las em pratica da
forma correta, de acordo com seu posicionamento e publico alvo, pode ser mais facil
do que se pensa, e sem dulvida, uma enorme vantagem competitiva entre as

empresas.
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