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Resumo 

As novas tendências mercadológicas estão na expansão do mercado digital. Empresas de 

todos os portes e setores se viram necessitadas a entrar no mercado digital ou a expandir 

suas ações com o isolamento social. As lojas físicas, utilizam do visual merchandising para 

estimular a imaginação do cliente, gerando experiências através dos sentidos que resultem 

na aquisição de determinado produto. No meio digital, o Visual Merchandising é adaptado 

através de características como a arquitetura do site, fotos, cores e boa experiência de 

compra. Esse artigo tem como objetivo explorar o visual merchandising como estratégia de 

marketing para as empresas do varejo físico e como ela tem sido trabalhada no mercado 

digital.  

Palavras-Chave: Visual Merchandising, Digital Merchandising, Design sensorial
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Abstract 

The new Market trends are in expansion on the digital market. Companies of all sizes 

need to enter the digital Market or expand their actions with social isolation. Physical 

stores use visual merchandising to stimulate the customer’s imagination, generating 

experiences through the senses that result in the purchase of a certain product. In 

digital environment, Visual Merchandising is adapted through features such as the 

online store, photos, colors and a good shopping service. This article will be exploring 

visual merchandising as a merchandising strategy for physical retail companies and 

how it has been worked in the digital market. 

Keywords:  Visual Merchandising, Digital Merchandising, Sensory Design 

 

Introdução 
 

  As novas tendências mercadológicas estão na expansão do mercado digital. 

Empresas de todos os portes e setores se viram necessitadas a entrar no mercado 

digital ou a expandir suas ações com o isolamento social. As lojas físicas, utilizam do 

visual merchandising para estimular a imaginação do cliente (MORGAN,2011), fazê-lo 

entrar na loja, passar por seu layout, estimular sua permanência no ambiente, gerando 

experiências através dos sentidos que resultem na aquisição de determinado produto e 

em um possível retorno.  

No meio digital, o Visual Merchandising é adaptado através de características 

como a arquitetura do site, grid de produtos, fotos, cores, boa experiência de compras, 

entrega do produto, pós-venda e indicações de outros usuários. Além dos sites, as 

redes sociais passam a ter papel importante na influência do consumidor. Dessa forma, 

o Visual Merchandising é uma estratégia importante para as marcas no meio físico e 

digital, uma vez que se desenvolvida da forma correta, poderá gerar grandes 

resultados positivos.  

Esta pesquisa tem como objetivo explorar o visual merchandising como 

estratégia de marketing para as empresas do varejo físico e como ela tem sido 

trabalhada no mercado digital após o isolamento social.  

 

Referencial Teórico 

Mechandising, segundo Blessa é a técnica ou material promocional que 

proporcione mais visibilidade ao produto com o propósito de motivar e influenciar as 



ANÁLISE DO VISUAL MERCHANDISING NA ESTRATÉGIA DE MARKETING NA ADAPTAÇÃO PARA O AMBIENTE DIGITAL 

FATEC Sebrae - Faculdade de Tecnologia Sebrae | p.116 

decisões de compra dos consumidores, sem o uso direto de palavras, influenciando o 

cliente através das embalagens, equipamentos e o próprio espaço de vendas da loja 

(FOGAÇA, 2021).  

A partir do conceito de Merchandising surge o Visual merchandising, técnica de 

trabalhar o ambiente da loja através do design, da arquitetura e da decoração, 

utilizando a identidade visual com o objetivo de motivar e induzir o consumidor à 

compra e de transmitir a imagem de loja que o varejista deseja (BATISTA; ESCOBAR, 

2020).   

Sua função é a de despertar a atenção do consumidor, tornar a exibição do 

produto mais atraente, proporcionar a identificação da marca ou produto, desenvolver o 

aumento das vendas por impulso e associar o tipo de loja ao produto oferecido 

(BLESSA, 2007).  

O visual merchandising ocorre através da combinação de todos os estímulos 

sentidos humanos presentes no ambiente da loja, como a visão, estimulada pelas 

cores e luzes; os aromas, associados a memórias afetivas; o paladar, através de 

degustações, a audição através da música e o tato através do toque do cliente ao 

produto oferecido. Através da técnica combinada dos sentidos, e sua estimulação com 

o cliente no ambiente da loja, tem como objetivo despertar no consumidor sentimentos 

positivos sobre a loja capaz de “transformar o momento da compra em uma experiência 

prazerosa” (BATISTA; ESCOBAR, 2020).  

As lojas, utilizam do visual merchandising para estimular a imaginação do cliente 

(MORGAN,2011), fazê-lo entrar na loja, passar por seu layout, criar um ambiente 

agradável, que estimule sua permanência, gerando experiências através dos sentidos 

que estimulem o cliente e resultem na aquisição dos produtos ofertados e em um 

possível retorno do cliente, ou seja, gera um sentimento de conforto que aumenta as 

chances de efetivação da venda.   

O momento em que o cliente está em contato com o produto e é estimulado 

pelas estratégias de visual merchandising, é tão importante que ele é considerado uma 

das mídias mais eficazes, até mais do que a propaganda (BATISTA;ESCOBAR, 2020):  

 

“De acordo com os dados da pesquisa “A hora certa de 

ativar o shopper”, realizada pela Nielsen (2015), cerca de 

70% das decisões de compra são tomadas no ponto de 

venda. A propaganda pode até criar o desejo de consumo, 

mas a decisão de compra acontece no momento em que o 
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consumidor entra em contato com o produto no ponto de 

venda. Por isso o visual merchandising é considerado uma 

das mídias mais eficazes, pois é a única que conta com os 

três elementos que compõem a venda: o consumidor, o 

produto e o dinheiro (BLESSA, 2011)”  

 

Segundo Kotler, não basta apenas satisfazer os clientes, é preciso encantá-lo. 

Ter uma estratégia de marca bem definida junto à experiência de compra do cliente, 

são essenciais para seu reconhecimento e lembrança do cliente, seja ele no varejo 

físico ou nos meios digitais. Atiçar os sentidos através da junção das sensações é uma 

estratégia muito utilizada no Visual Merchandising.   

Segundo Morgan, a prática de expor produtos data da década de 1840, quando 

a tecnologia permitiu a construção de grandes vidraças que passaram a se transformar 

em cenários para os produtos. No século XX, o vitrinismo se aprimorou e se expandiu 

para dentro da loja através de ambientações conceituais aplicadas através de 

categorias e elementos (quadro 1), e que podem ser exploradas pelo marketing 

sensorial, que é a utilização em produtos ou serviços através da exploração dos cinco 

sentidos humanos (HERMOSA; ANDRADE, 2015) para criar a identidade e imagem 

que a marca deseja.  

 

 

Quadro 1: Categorias e elementos do Visual Merchandising.  
Fonte: BATISTA; ESCOBAR, 2020. 
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No ponto de venda, a apresentação da loja é o que causa o primeiro impacto no 

consumidor, e através dela, desenvolver estratégias de acordo com o que o lojista 

pretende, trazendo o consumidor para dentro da loja. A vitrine é importante elemento 

no momento de apresentação da loja, principalmente para o lojista que não realiza 

propaganda e que utilizam da mesma para aproximar o consumidor do produto 

(BATISTA; ESCOBAR, 2020).   

Segundo Morgan(2011), o interior da loja deve conter uma combinação de 

ambientação, funcionalidade e design de interiores convidativo, através de elementos 

como as cores, texturas e acabamento das paredes, largura dos corredores, pisos 

seguros e que seguem a identidade da loja, temperatura do ambiente, e a 

disponibilidade de provadores (BATISTA; ESCOBAR, 2020)  

Segundo Batista e Escobar (2020), o layout de uma loja é responsável por 

direcionar a circulação dos consumidores. Quando desenvolvido adequadamente, o 

consumidor é direcionado a circular por várias áreas da loja, de forma confortável, 

divertido e estimulante. 

Em conjunto ao layout, elementos como a comunicação visual, as cores e a 

iluminação também trazem ações importantes no visual merchandising. A comunicação 

visual deve oferecer as informações necessárias ao consumidor para decidir sua 

compra, além de trazer melhor resultado de venda ao lojista (BATISTA; ESCOBAR, 

2020).    

As cores, repletas de simbolismos, provocam sensações diferentes na 

ambientação da loja. Cores quentes, como amarelo, laranja e vermelho chamam mais 

atenção e despertam um sentimento de urgência, estimulando o consumidor. A visão é 

o sentido que permite o ser humano perceber mudanças e diferenças, e através dela 

outros sentidos têm impacto, como nossa perceção de paladar, que dependendo da 

cor, têm a intensidade do gosto amplificada.   

Cores frias como o azul, roxo e verde são mais utilizadas para momentos em 

que o consumidor precisa de uma segurança maior, transmitindo relaxamento.  Assim 

como as cores, a iluminação também pode despertar sentimentos nos consumidores, 

como o destaque a uma peça, ou até mesmo o afastamento do consumidor, quando 

utilizada sem estratégia (ZAMBERLAN et al., 2010). Segundo Blessa (2007) “A 

iluminação destaca partes atrativas da loja e pode disfarçar as partes visualmente 

desagradáveis e que não podem ser mudadas”, gerando valorização do produto.   
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 O olfato é um dos sentidos mais aguçados, capaz de despertar memórias e 

sentimentos nos consumidores, o que pode alterar o comportamento do consumidor, 

tornando o ambiente mais agradável, aumentando seu tempo de permanência, e sua 

perceção, podendo gerar alteração de humor que resulte em compra ou afeto pela 

marca. O marketing olfativo, uma estratégia em que um aroma é associado à 

identidade de uma marca, leva em conta para seu desenvolvimento fatores como os 

valores da marca, conceito, público alvo, entre outros. (HERMOSA; ANDRADE, 2015).  

A estratégia sonora é facilmente ajustada e aplicada para estimular o 

comportamento de compra e permanência do consumidor no ambiente. A música é 

capaz de transmitir sentimento de calma, agitação e até mesmo sentimentos como 

exclusividade ou de um produto popular.  

As estratégias apresentadas acima devem estar em sintonia e em combinação 

para gerar a atmosfera coerente entre as estratégias, a marca, produtos e os 

sentimentos pretendidos para potencializar a venda para o consumidor final.  

Com o avanço digital, o Visual Merchandising pautado no ponto de vendas vive 

uma adaptação para o digital. Figueiredo (2016) afirma que “muitos internautas chegam 

ao site das empresas, visitam seus produtos, mas não geram nenhuma ação no site”, 

por essa razão as técnicas de visual merchandising devem ser adaptadas para o 

chamado “digital merchandising”, segundo o autor. 

O digital merchandising busca “simplificar a utilização e a compreensão da oferta 

no universo online” (FOGAÇA,2021). Para a eficiência das ações do digital 

merchandising, é necessário disponibilizar mais recursos de observação ao 

consumidor, que os torne mais próximos ao produtos como fotos do produto de 

diferentes ângulos, informações sobre tamanho e peso.  

Segundo Galinari et al. (2015), a compra pela internet é capaz de proporcionar 

um aumento de bem-estar para o consumidor, uma vez que o consumo on-line pode 

ser realizado a qualquer momento, tornando-o acessível aos interessados.  

Muitos consumidores realizaram suas compras digitais pela primeira vez, 

apresentando crescimento acima da média no e-commerce brasileiro, segundo 

pesquisa da Souza Neto (2020), 51% dos consumidores que compraram através do e-

commerce de varejo alimentício na pandemia dizem que manterão o hábito após o 

término da pandemia. O consumidor está adotando novos hábitos pautados em 

consumo digital e com isso, o varejo está sofrendo mudanças irreversíveis.   
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Empresas que apresentarem melhores experiências de compras, possuem mais 

chances de manter parte desse fluxo no futuro (SOUZA NETO, 2020). Empresas que já 

tem seu espaço no meio digital buscam uma expansão, e segundo pesquisa realizada 

pelo Instituto Locomotiva, o e-commerce brasileiro, no ano de 2020, no 

segmentos de marketplace,  representou um crescimento de 32,6% já no mês de 

março (ECOMMERCE BRASIL, 2020).  

Segundo Figueiredo (2016), o avanço das tecnologias, é o principal causador de 

transformações digitais no consumo e seu comportamento pode ser observado através 

das lojas físicas tornando-se digitais, do aumento do uso e expansão dos aplicativos de 

entrega e o aumento do investimento de sites e plataformas para aprimorar a 

experiência de compra online.  

No momento em que as vendas físicas sofrem queda, as estratégias de Visual 

Merchandising antes aplicadas nas lojas físicas passam a ser reestruturadas para o 

meio digital como alternativa de inovar o negócio, e se manter ativo no mercado. A 

entrega de pedidos devido a restrição de movimentação durante a pandemia, 

aumentou significativamente nas compras online. (SILVA NETO, 2020)  

Segundo Reis (2019), a complexidade do Deisgn nas publicidades ajuda a 

captar a atenção do consumidor, e oferece um suporte para responder às 

necessidades em seu processo de decisão. 

 

Metodologia 

 

Para realização dessa pesquisa utilizamo como metodologia a pesquisa 

exploratória e bibliográfica para compreender como as estratégias do 

visual merchandising tem se adaptado do meio físico para o meio digital, exemplificado 

nesta pesquisa através do estudo de caso aplicado da Marca Havaianas. O ponto de 

partida da pesquisa foi a revisão bibliográfica, onde revisamos na literatura acadêmica 

os principais temas envolvendo a pesquisa.   

Nessa revisão apresentamos uma síntese sobre os termos merchandising, visual 

merchandising, digital merchandising, internet e as plataformas digitais e o contexto de 

aceleração digital impulsionado pelo isolamento social decorrente da pandemia de 

Covid-19. Esses referenciais, foram essenciais para a estrutura básica da pesquisa.   

A próxima etapa foi o estudo de caso, onde definimos o estudo das lojas da  

Havaianas, e realizamos uma comparação entre o visual merchandisign aplciado nas 



 Kamila Gomes de Oliveira, Roberto Padilha Moia, Clayton Capellari, Rogério Pierangelo, Telma Regina Bueno 

Revista Fatec Sebrae em Debate: gestão, tecnologias e negócios | Vol.10 | Nº. 18 | Ano 2023 | p. 121 

lojas físicas e como o conceito é aplicado em suas lojas online, na sequência 

organizamos esses resultados para descrevê-los no capítulo de resultados.  

Essa pesquisa foi desenvolvida no período entre Abril e Setembro de 2021. No 

período estudado, tivemos dificuldades em encontrar referências bibliográficas sobre 

como a adaptação do Visual Merchandising ocorreu no período pós pandemia. 

Começaremos com os principais conceitos acerca do tema a fim de gerar base técnica 

teórica para a compreensão do objetivo proposto. 

 

 

Resultados 

Para a análise da aplicação, foi escolhida a marca, lojas físicas e e-commerce 

da Havaianas. Segundo o site da marca, o principal produto, as sandálias Havaianas 

foram desenvolvidos em 1962, quando a Alpargatas adaptou a sandália japonesa Zori 

à sola de borracha. O produto pioneiro como chinelo de dedo se aprimorou e durante 

os anos 90, a marca se reposicionou e começou a ser comercializar sandálias mono-

cromáticas, as Havaianas TOP, que apresentou o rebranding da marca, tornando a 

estratégia de cores sua principal identidade visual, adotadas na marca até hoje. (Ima-

gem 1 e 2) 

 

Figura 1: Propaganda da Havaianas anunciando os produtos monocromáticos, em 
1994. Fonte: Rock Content. 
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Figura 2: Propaganda da Havaianas veiculada em sua expansão internacional, em 
2008. Fonte:Meio e Mensagem. 

Em 2013, dados informam que as sandálias havaianas vendiam em média 

575.342 pares/dia, o equivalente a 6 pares/segundo. Atualmente a marca está presente 

em mais de 150 mil pontos de venda no Brasil, exporta para mais de 80 países e de-

senvolveu variações de produtos, além das sandálias.  

Em entrevista para a InfoMoney, o Roberto Funari, CEO da Alpargatas afirmou 

que no segundo trimestre de 2021 a Havaianas vendeu mais de 58 milhões de pares e 

peças da marca. Durante a pandemia, as vendas cresceram nos pontos físicos e tam-

bém devido aos investimentos em vendas online, uma vez que a Havaianas é a “marca 

do ficar em casa”, segundo Funari em entrevista para a Exame em Dezembro de 2020. 

 

Figura 3: Loja Conceito da Havaianas com banca de frutas, substituídas pelas tradicio-
nais sandálias. 2010. Fonte: Fashion Network. 

 



 Kamila Gomes de Oliveira, Roberto Padilha Moia, Clayton Capellari, Rogério Pierangelo, Telma Regina Bueno 

Revista Fatec Sebrae em Debate: gestão, tecnologias e negócios | Vol.10 | Nº. 18 | Ano 2023 | p. 123 

A primeira loja conceito da marca abriu em 2009, a Espaço havaianas, na Rua 

Oscar Freire, em São Paulo, comercializando apenas produtos da marca, e apresenta 

como estratégia cenográfica uma banca de frutas no centro, para representar o colorido 

da Havaianas e homenagear a origem popular da marca.  

 

 
 

N

o layout das lojas, além da banca de frutas, outros elementos como os cestos de palha, 

texturas em madeira, um espaço amplo, com paredes em tons claros e iluminação 

quente e layout sem grandes barreiras visuais, pretendem gerar a identificação com o 

clima tropical, e com a marca, que tem as estampas da textura da sandália e das tiras 

acopladas nos elementos de design das lojas, como no painel do caixa, e nos exposito-

res das sandálias.  

Figura 4: Loja havaianas em Marselha, França, 2017. Fonte: Fashion Network 
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Figura 5: Loja da Havaianas Unidade Shopping Mooca. Fonte: Arquivo Pessoal, 2021. 

 

A ambientação na loja física é centrada em detalhes, o ambiente apresenta des-

taque aos produtos, que se distribuem de acordo com o aspecto das cores, e de forma 

que o cliente possa pegar nos produtos e experimentá-los. No meio digital, essa sen-

sação ocorre por meio da visão, que tem o papel de suprir as necessidades do cliente 

de sentir e experimentar o produto. Uma vez que não se tem o produto em mãos, o tato 

e o olfato são agregados pela visão, que tem o papel de apresentar ao consumidor a 

sua textura, vista através das imagens dos produtos e de sua ambientação, como o 

produto no pé de uma modelo. 

O Planograma, estratégia de orientação à exposição dos produtos nas gôndolas 

(FIGUEIREDO, 2016), é apresentado nas lojas físicas através do degrade das cores, e 

de sua ambientação, como a ilha central, com temática de feira. No site, a cultura da 

marca também é expressa através das cores do site, que são modificadas conforme o 

consumidor explore e desça dentro do site.  

O consumidor seleciona os produtos conforme a cor que deseja, e para isso, o 

cursor se transforma em dois pares da tradicional sandália da marca. Ao selecionar a 

cor desejada, o consumidor é direcionado aos produtos disponíveis. O fundo da loja 

virtual também explora as cores e vai sendo alterado conforme o consumidor explora o 

site.  
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Figura 6: Site de vendas da Havaianas. Fonte: Arquivo Pessoal, 2021. 

 

 

 

Figura 7 e 8: Imagens de Sandália na página do produto. Fonte: Havaianas 

Outra estratégia utilizada pela marca é a avaliação dos clientes, exposta no site 

em linguagem alinhada à cultura da marca, e que contribui para que o consumidor pos-

sa ter uma visão mais precisa do produto e do serviço prestado pela empresa.  
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No site da marca, não foram identificadas estratégias de marketing auditivo du-

rante o período da pesquisa, entretanto é uma estratégia utilizada nas lojas físicas para 

gerar ambientação.  

Com base no que foi apresentado, o caso da Havaianas exemplifica a adapta-

ção do Visual Merchandising para o meio digital através da estratégia visual para gerar 

o desejo de compra no consumidor, através da apresentação da loja, layout, design, 

comunicação visual e atmosfera da loja.  

No ambiente online, os elementos são adaptados através de estratégias distin-

tas, como o uso das cores assim que se entra no domínio, a busca dos elementos atra-

vés das cores e adaptação do cursor para um par de havaianas, o uso das fotografias 

para que o cliente tenha todas as informações necessárias, visualize o produto e se 

encante pelas texturas, usos e experiência de outros usuários, gerando assim o fortale-

cimento da marca e o aumento das vendas no ambiente online.   

 

CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 

O presente artigo apresentou os conceitos que envolvem o Visual Merchandising 

desde sua concepção até sua adaptação para o meio online através de pesquisa bibli-

ográfica e desenvolvimento do estudo de caso do site da marca Havaianas.  

Identificou-se que o Visual merchandising, conjunto de estratégias que desperta 

a atenção do consumidor, agrega valor ao produto, tornando-o mais atraente para o 

consumidor e impulsionado as vendas no meio físico. Para tal, utiliza de várias estraté-

gias, como o uso dos sentidos humanos, ou o design sensorial, para despertar tais im-

pulsos no consumidor através de elementos como a ambientação da loja, layout, de-

sign, atmosfera da loja e comunicação visual (BATISTA; ESCOBAR,2020).  

Com a expansão das vendas para o meio digital, surge o Digital Merchandising, que 

busca disponibilizar recursos para que o consumidor se sinta mais próximo do produto 

através do recurso visual como chave para o processo. Essa pesquisa buscou analisar 

como esse processo ocorre, por meio do estudo de caso da marca Havaianas, apre-

sentando o conceito da marca, como o visual merchandising ocorre nas lojas físicas e 

como sua identidade visual é adaptada ao site da marca, sem perder o conceito. Dessa 
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forma, a comunicação da marca é fortalecida, além da possibilidade de expansão que o 

meio digital proporciona, tornando assim o digital merchandising uma ferramenta pri-

mordial para a estratégia do marketing das marcas, e por consequência, o aumento 

das vendas no ambiente online.  
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