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Resumo

O presente estudo levanta a questdo relacionada a de que forma o visual
merchandising auxilia os pontos de venda das marcas de moda a fim de
melhor adequar a sua imagem ao espago e possibilitar a transmissdo dos
conceitos dessa marca ao consumidor.

Palavras-chave: visual merchandising, moda, ponto de venda, experiéncia
sensorial.

Abstract
This study raises the question related to how visual merchandising helps the point of sale of the

fashion brands in order to best suit your image into the space and make possible the
transmission of the brand’s concepts to the consumer.
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Introducgao

As marcas dao nome, forma e sentido a praticamente tudo que o ser
humano se relaciona diariamente. Mozota, Klopsch e Costa (2011) contribuem

z

ao definir que uma marca é formada por um conjunto de percepgdes
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direcionadas por comunicagdes e experiéncias, além de ser uma fonte de valor
agregado. Consigo elas trazem experiéncias as quais séo atribuidos elementos
intangiveis (imensuraveis) que dizem respeito a emog¢ao e aos sentimentos
evocados toda vez que uma marca é lembrada. Nesse quesito encontra-se o
fator de diferenciacdo perante o mercado concorrente e acirrado, no qual os
consumidores demonstram seus anseios dos quais as marcas tiram proveito
para garantir sua renovagdo mercadologica. Assim se mostra necessario
compreender uma marca como parte fundamental de um processo de gestéo
perene que visa o aperfeicoamento, reconhecimento, respeito e satisfacdo dos
consumidores.

Ja no universo da moda, as marcas conservam uma forte identidade,
‘porque essa foi atribuida em todas as suas agdes de comunicacdo de marca’
(CAMPOS; SOUSA, 2011, p.15) criando, assim, valores inerentes a ela que
envolvem o consumidor no plano emocional e estético e legitimam uma
identidade em seu comportamento (Ibid., 2011). Sobre a¢gbes de comunicagao
de marca entende-se o alcance de sua identidade visual e as expressdes
encontradas em embalagens, publicidade, impressos, etc. e, para esse estudo,
o ponto de venda onde o visual merchandising encontra sua manifestacdo. E
valido frisar, também, que para o presente artigo entende-se por marcas de
moda nao apenas aquelas relacionadas ao universo fashion e de vestimenta,
mas sim, as marcas lembradas pelo publico e que geram algum resultado em
seu comportamento e relagdo interpessoal.

Popularmente, os significados mais associados a moda a relacionam
com o que ha de novo, o que esta sendo usado e discutido entremeio os
contatos sociais. A moda pode ganhar forga no que é pertinente ao vestuario,
contudo, é possivel observar seu reflexo nas mais variadas expressdes do ser
humano.

Sousa (2014) define moda como ‘um conjunto de fenébmenos efémeros,
socialmente influentes e de abrangéncia variavel'. Tal fato é reforgado por
Gomez (2014) que aponta a moda como uma conjungdo de trés termos:
consumo, cultura e comportamento conforme representado na figura 1. Como a
base se encontra nesses trés termos, € possivel afirmar com fundamento no
esquema ilustrado, que o individuo se encontra nesse mesmo centro, sendo a

interseccdo e expressao personificada do consumo, cultura e comportamento.



Nesse ambito onde o individuo é o nucleo (figura 2), as marcas de moda
apresentam uma preocupag¢ao em como manté-lo em contato com as agdes de
comunicac¢ao da marca. Quando tratado sobre o ponto de venda, as agdes sao
expressas através do visual merchandising o qual se preocupa em oferecer
uma total e completa experiéncia de marca em um ambiente pensado

exclusivamente para isso.

Figura 1: Esquema concéntrico — moda. Fonte: adaptado de Sousa e Gomez, 2014.
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Figura 2: Esquema concéntrico — individuo. Fonte: autor, adaptado de Sousa, 2014.
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Sendo assim, o estudo apresentado traz a seguinte questdo de
pesquisa: de que forma o visual merchandising fornece subsidios aos pontos
de venda das marcas de moda a fim de melhor adequar sua imagem a este
espaco e possibilitar a transmissdao ao consumidor dos conceitos intrinsecos
dessa marca? Espera-se aproximar a imagem de marca de moda a esfera
onde se encontra o visual merchandising enquanto parte da gestdo dessa
instituicao e das agdes que envolvem a sua experiéncia.

A pesquisa se desenvolve embasada em revisao bibliografica de livros e
artigos nacionais e internacionais relacionados aos assuntos de gestdo do
design, moda, comportamento de consumo e visual merchandising. Pretende-

se suscitar a discussdo acerca da afinidade dos temas e contribuir com o



enriquecimento de publicagbes que convergem no design o campo das

marcas, sua gestao e de suas agdes por meio do visual merchandising.

1. Marca

As marcas ocupam hoje, no mundo do efémero, um espaco privilegiado
na vida das pessoas. E possivel observar que ndo existe qualquer situacdo em
que nao se depare com elas e a partir disso ndo se construa algum tipo de
relacdo. Tamanha é essa importancia no cotidiano atual que a relagao pessoal
com as marcas vai além do plano expectador versus empresa gragas ao
modelo de gestdo que estas adotam. Quando esse modelo envolve questdes
de design, o apelo emocional entra em cena para criar vinculos e mesclar a
identidade do usuario e da marca em questdo. Dessa forma, essas marcas,
hoje, se preocupam muito mais em fazer parte da vida das pessoas e muitas
acabam recebendo tratamento proximo a uma religido onde encontram
defensores de sua ideologia mesmo que ndo tenha existido um planejamento
para isso. Assim, alguns estudos afirmam que as marcas mais memoraveis do
futuro serdo aquelas que ndo apenas se ancoram na tradicdo, mas também
adotam caracteristicas religiosas ao mesmo tempo que integram agdes de
branding sensorial.

A marca também é identificada como um sistema simbdlico, dotada de
nome, sinal, simbolo ou combinagdo dos mesmos com o intuito de identificar
bens e servicos e diferencia-los perante os concorrentes (definicdo adaptada
da AMA — American Marketing Association). Ou seja, ela carrega consigo
significados, representagdes e transmite ideias que vao além do seu aspecto
formal (VIEIRA; SOUSA, 2013, p.8). Dessa forma, tudo o que for associado a
ela é automaticamente relacionado com a maneira como essa se expressa no
mercado junto ao seu consumidor e aos concorrentes. Dentro dessa
perspectiva é possivel destacar as marcas de moda que, como dito
anteriormente, ndo abrangem aquelas relacionadas ao vestuario ou ao
conceito mais popular de moda e sim, as que se encontram em voga e se

preocupam em oferecer mais do que o aspecto simbdlico ao consumidor.

1.1 Marca de moda



Uma marca de moda pode ser definida emprestando o conceito classico
da palavra “moda” atribuido a Sproles (1981): ‘um fenémeno ciclico e
temporario adotado pelos consumidores por tempo e situacado peculiar’. Miller;
Mclintyre; Mantrala (1993) complementam ao definir que também €& um
processo de adocdo de simbolos que permitem ressaltar a identidade
individual. Ou seja, o individuo busca nas marcas de moda uma maneira de se
identificar e encontrar um “gene” em comum que supra suas necessidades
enquanto peca ativa do sistema de consumo. Dessa forma, Penna; Miranda
(2011) acrescentam ao conceituar que:

A moda exerce sua influéncia de forma simbdlica, possibilitando que
as pessoas se transportem para ‘mundos possiveis’, onde a marca de
moda supre os valores projetador pelo consumidor. (PENNA;
MIRANDA, 2011, p.03).

Ainda com a contribuigdo de Cobra (2007) é possivel conceituar a moda
como um estimulo ao consumo e uma interposicdo a um incentivo oculto que
leva as pessoas a comprar, tudo isso através de um processo de difusao de
um conceito. Dentro desse mecanismo o individuo procura um mundo factivel
onde possa dar sentido as deficiéncias de sua vida e se apoia nas marcas para

suprir essa caréncia.

O que se pretende ja ndo é vender um produto, mas, sobretudo um
modo de vida, um imaginario, valores capazes de desencadear uma
emocdo: o objetivo da comunicacdo € cada vez mais criar uma
relagdo afetiva com a marca. A finalidade da persuasdo comercial
mudou: ja ndo basta inspirar confianga, divulgar e fazer memorizar
um produto - é preciso mitificar uma marca e fazer o consumidor
apaixonar-se por ela. (LIPOVETSKY, 2007, p.81-82).

As empresas entendem que o panorama atual ndo exige mais apenas
que uma marca seja langcada no mercado, mas sim que essa venha
acompanhada de uma carga emocional desde o momento do primeiro contato
com o seu consumidor. E € isso que ele espera: que possa inserir a ideologia
em sua vida e mescla-la com sua rotina, tornando-o um defensor dos produtos
e/ou servigos.

Tal comportamento favorece a criagdo e manutencido no mercado das
marcas ditas de moda, uma vez que o consumidor se assemelha ao ponto de
ter o comportamento religioso apontado anteriormente. A imagem de marca,

que sera aprofundada a seguir, possui interdependéncia com esses individuos



e carece de suas opinides para determinar as atitudes da instituicdo no

mercado.

1.2 Imagem da marca

A partir do conjunto simbdlico integrante de uma marca, conforme
descrito anteriormente, um grupo de fatores emocionais contribuem para a
formagdo da imagem de uma marca. A afirmagédo é enfatizada por Mozota;
Klopsch e Costa (2011) que dizem que a marca € mais que um nome, visto que
€ composta por predicados simbdlicos variados que sido associados e
representados pela designagédo através de um nome. Vai além disso, pois a
imagem de uma marca porta todo um aglomerado de sentimentos, ideias e

expressoes relacionadas a uma instituigéo.

A imagem de marca nada mais é do que a marca estar presente na mente
dos consumidores, enquanto resultado de um processo de gestdo que
transmitiu e compartilhou valores, fazendo uso de questdes emocionais
para gerar uma reputagdo que pode ser tanto positiva, quanto negativa.
(VIEIRA, SOUSA, 2013, p.8).

As acdes sao pensadas a fim de seduzir o consumidor para que este
tenha a melhor experiéncia com a marca, mas como dito, esta também pode
ser negativa. Com base nisso, a constru¢do da imagem de uma marca se da
naquilo que se pensa e naquilo que se quer que pense dela, sendo um
resultado da interagdo com o consumidor (lbid., 2013). Sem esse consumidor-
ator a imagem de marca perde seu sentido e sua fungéo é falha, visto que n&o
ha a troca de informagbes que fazem a marca cambiar suas estratégias em
funcdo desse protagonista e de seus anseios.

Rech e Farias (2011, p.5) contribuem ao definir que ‘uma marca nao é
algo fisico que possamos segurar com as maos, ter aos pés ou mensurar em
uma balanga, sdo as caracteristicas intangiveis que cabem aos produtos’.
Dentro desse paréametro se encaixam os aspectos emocionais das marcas,
uma vez que sado intangiveis e, quando expressos em um ponto de venda,
esse espacgo se torna o maior vetor de interagdo sensorial entre a imagem
pensada para uma marca e seu consumidor. O ambiente encontra no visual
merchandising uma forma de organizagdo das agdes e expressdo dessas
questdes emocionais. E ali que encontra a prova final de que tudo o que foi
planejado sera interpretado da forma correta.



Rech e Farias (2011) ainda discorrem sobre os beneficios que uma
marca proporciona e que podem ser adaptados ao espaco de vendas, ja que
eles nem sempre sao de carater funcional. Essas marcas, muitas vezes,
servem como dispositivos simbdlicos carregados de valores e ideias que
causam no consumidor uma satisfacdo psicolégica e proporcionam a
autoafirmacao de sua imagem.

Assim sendo, o ponto de venda pode sim funcionar como um elemento
de identificagdo da autoimagem desse consumidor, fundindo sua personalidade

ao espago e consequentemente a marca.

2. Visual Merchandising

Em uma época de mercados saturados e clientes cada vez mais
exigentes busca-se uma forma das marcas se destacarem perante as outras e
também na mente dos consumidores. Isso é possivel através do planejamento
de design que envolve a gestdo dos ativos da comunicagdo dessa marca,
todos aqueles que sao formas de contato direto com os clientes. Um deles, e
que é o foco desse estudo, € o ponto de venda, local onde ha a expressao
maxima da imagem de marca e onde essa encontra espago para livre
expressdo. E neste meio que se encontra o visual merchandising, definido por
Pegler (apud SACKRIDER; GUIDE; HERVE, 2009), a partir da vis&o tida pelas
marcas e empresas, como ‘é isso que somos e isso € o que fazemos. Nao se
trata apenas de vender o produto apresentado, mas também de convencer o
consumidor do valor desse produto [...]. Dentro dessa perspectiva € possivel
afirmar que o visual merchandising pode ser o canal encontrado pelas marcas
para expressar a sua esséncia, o seu DNA (GOMEZ; STODIECK, 2013).

O visual merchandising toma proveito das técnicas comerciais que
permitem instigar sensorialmente o consumidor que entra em contato com uma
marca. De acordo com conceitos de neuromarketing apresentados por
Camargo (2009), o contato sensorial do consumidor ao pensar em uma marca
é diretamente proporcional ao numero de memorias sensitivas ativadas e, por
consequéncia, mais forte sera a ligagdo entre marca e consumidor. Entretanto,
grande parte das empresas ainda desconhece os beneficios de se conquistar

um consumidor pelos sentidos, uma vez que estas sdo movidas pela



rentabilidade imediata e a preocupagao estratégica de memdéria de marca nao
é algo palpavel e instantaneo.

Underhill (2009, p.26) lembra que se as pessoas entrassem nas lojas
apenas quando fosse preciso comprar algo e, esporadicamente, comprassem
apenas 0 necessario, a economia nao resistiria. Dai a importancia de manter
ativo o mercado movido pelo contato com as marcas e, que esse contato seja
renovado pensando no ciclo do consumo conforme defende Lipovetsky (1991,
p.171) ao referir que ‘jamais se consome um objeto por ele mesmo ou por seu
valor de uso, mas em razao de seu valor ‘troca de signo’, isto é em razao do
prestigio, do status, da posi¢ao social que confere’. O consumo desses objetos
ainda pode ser favorecido por uma exposicao adequada pensada na estética
que contribua com uma visibilidade significativa a cada objeto ou servigo
proposto (DEMETRESCO apud SACKRIDER; GUIDE; HERVE, 2009). Essa é
uma das fung¢des do visual merchandising, que cria o desejo e a necessidade
dos objetos através de técnicas expositivas que fundem a imagem de uma
marca com o0s apelos sensoriais em um espac¢o de vendas resultando no
fortalecimento da marca e transformando-a em uma marca de moda, a qual
pode ser reconhecida primeiramente pelo ponto de venda do que demais

acdes que abrangem sua comunicagao.

2.1 Pontos de venda das marcas de moda e a contribuigcido do visual merchandising

As mais conhecidas marcas de moda (e aqui pode-se listar brevemente
exemplos como Apple, Starbucks, Louis Vuitton, Nike, entre outras)
reconhecem a importancia de se ter um ponto de venda que demonstre a
natureza do “é isso que somos e € isso que fazemos”. Essa postura de
esclarecer seu espirito ao consumidor contribui com o engajamento do publico
tornando-os defensores da marca e adeptos ao estilo de vida que essa propde.
Demetresco (apud SACKRIDER; GUIDE; HERVE, 2009, p.11) acrescenta que
faz parte da cultura do visual merchandising dar sentido aos produtos de uma
marca num espacgo, levando em conta essa relagdo entre os homens e os
objetos, de modo que essa associagao resulte em uma experiéncia agradavel,
gragas a uma organizagdo muito bem pensada e cuidadosamente produzida.

Entre os objetivos dessa atividade esta favorecer o ato da compra e

afirmar a identidade da marca. O primeiro, de carater quantitativo, visa vender



melhor, ja o segundo, qualitativo, visa dotar a marca de elementos de
diferenciagdo em relagdo a seus concorrentes e fazer de sua identidade uma
‘personalidade identificavel’ no mercado (SACKRIDER; GUIDE; HERVE, 2009,
p.154). Nesse contexto € que o fator simbodlico das marcas de moda deve
transferir sua identidade para o ponto de venda, aproveitando-se dos fatores
intangiveis para explorar sensorialmente o consumidor. O resultado é a
memoria da interagdo causada e a fidelizagdo que origina em um cliente
satisfeito e propagador dessa boa imagem. Underhill (2009, p.28), ao falar
também do consumidor (o qual denomina shopper), defende que, de maneira
geral, quanto mais tempo esse shopper permanece na lojas, mais ele compra.
E o tempo gasto dentro do ambiente esta diretamente ligado a quéo agradavel
e confortavel é a experiéncia. Desse modo, as marcas de moda sdo as mais
lembradas por tirarem proveito dessas estratégias, uma vez que seus modelos

de gestao de ponto de venda sao reproduzidos e copiados mundialmente.

Consideragoes Finais

As marcas estao presentes em toda a parte e inundam o dia-a-dia das
pessoas. E impossivel imaginar um mundo sem elas, uma vez que o vinculo
emocional criado com seus consumidores vai além dos limites do ponto de
venda e se transfere para o cotidiano, o que transforma os individuos em
verdadeiros ‘protetores’ de tudo o que a marca faz. A relacéo € préxima ao que
prega uma religido, sendo que ao mesmo tempo que esta tem seus icones, as
marcas tem seus produtos.

Ao se tratar das marcas de moda, é clara a sua preocupagao com 0O
consumidor. Conforme observado na figura 1 e na figura 2, foi possivel inseri-
los (moda e individuo) em um mesmo nucleo cercado pelo consumo, cultura e
comportamento, haja vista esse compartilihamento de agentes que possibilitam
o movimento do mecanismo. Sendo assim, as marcas de moda tratam o
individuo como pega fundamental de gestdo de suas agdes, sendo ele muitas
vezes o dispositivo propulsor de inovagdes. Entretanto, o estudo permitiu
observar que, apesar do zelo com esse consumidor, com sua experiéncia
sensorial e principalmente com as ag¢des relacionadas a marca no ponto de
venda, os méritos ainda ndo sao do visual merchandising. As ac¢des ainda nao

sdo pensadas como parte dessa atividade, mas sim dentro de estratégias de



marketing e marketing sensorial. E importante que a titulacdo seja dada
adequadamente, pois o visual merchandising ndo cuida apenas dos fatores
mercadoldgicos que oportunizam a rentabilidade, mas sim da responsabilidade
em manter também uma imagem de marca adequada ao ponto de venda e

condizente com o publico-alvo.
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