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Resumo

As novas tendéncias mercadolégicas estdo na expansdo do mercado digital. Empresas de
todos os portes e setores se viram necessitadas a entrar no mercado digital ou a expandir
suas acdes com o isolamento social. As lojas fisicas, utilizam do visual merchandising para
estimular a imaginacao do cliente, gerando experiéncias através dos sentidos que resultem
na aquisicdo de determinado produto. No meio digital, o Visual Merchandising é adaptado
através de caracteristicas como a arquitetura do site, fotos, cores e boa experiéncia de
compra. Esse artigo tem como objetivo explorar o visual merchandising como estratégia de
marketing para as empresas do varejo fisico e como ela tem sido trabalhada no mercado
digital.
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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

Introducéo

As novas tendéncias mercadoldgicas estdo na expansdo do mercado digital.
Empresas de todos os portes e setores se viram necessitadas a entrar no mercado
digital ou a expandir suas acbes com o isolamento social. As lojas fisicas, utilizam do
visual merchandising para estimular a imaginagéo do cliente (MORGAN,2011), fazé-lo
entrar na loja, passar por seu layout, estimular sua permanéncia no ambiente, gerando
experiéncias através dos sentidos que resultem na aquisicdo de determinado produto e
em um possivel retorno.

No meio digital, o Visual Merchandising € adaptado através de caracteristicas
como a arquitetura do site, grid de produtos, fotos, cores, boa experiéncia de compras,
entrega do produto, pdés-venda e indicacbes de outros usudrios. Além dos sites, as
redes sociais passam a ter papel importante na influéncia do consumidor. Dessa forma,
o Visual Merchandising € uma estratégia importante para as marcas no meio fisico e
digital, uma vez que se desenvolvida da forma correta, podera gerar grandes
resultados positivos.

Esta pesquisa tem como objetivo explorar o visual merchandising como
estratégia de marketing para as empresas do varejo fisico e como ela tem sido

trabalhada no mercado digital ap6s o isolamento social.

Referencial Teorico
Mechandising, segundo Blessa é a técnica ou material promocional que

proporcione mais visibilidade ao produto com o propdsito de motivar e influenciar as
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decisGes de compra dos consumidores, sem o uso direto de palavras, influenciando o
cliente através das embalagens, equipamentos e o préprio espaco de vendas da loja
(FOGACA, 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 decoracéo,
utilizando a identidade visual com o objetivo de motivar e induzir o consumidor a
compra e de transmitir a imagem de loja que o varejista deseja (BATISTA; ESCOBAR,
2020).

Sua funcdo é a de despertar a atencdo do consumidor, tornar a exibicdo do
produto mais atraente, proporcionar a identificacdo 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 combinacdo de todos os estimulos
sentidos humanos presentes no ambiente da loja, como a visdo, estimulada pelas
cores e luzes; os aromas, associados a memoarias afetivas; o paladar, através de
degustacbes, a audicdo através da musica e o tato através do toque do cliente ao
produto oferecido. Através da técnica combinada dos sentidos, e sua estimulacdo 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 experiéncia
prazerosa” (BATISTA; ESCOBAR, 2020).

As lojas, utilizam do visual merchandising para estimular a imaginacdo do cliente
(MORGAN,2011), fazé-lo entrar na loja, passar por seu layout, criar um ambiente
agradavel, que estimule sua permanéncia, gerando experiéncias através dos sentidos
que estimulem o cliente e resultem na aquisicdo dos produtos ofertados e em um
possivel retorno do cliente, ou seja, gera um sentimento de conforto que aumenta as
chances de efetivacdo da venda.

O momento em que o cliente estd em contato com o produto e é estimulado
pelas estratégias de visual merchandising, é tdo importante que ele é considerado uma

das midias 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 decisdes de compra sdo tomadas no ponto de
venda. A propaganda pode até criar o desejo de consumo,
mas a decisdo de compra acontece no momento em que 0
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consumidor entra em contato com o produto no ponto de
venda. Por isso o visual merchandising € considerado uma
das midias mais eficazes, pois € a Unica que conta com 0s
trés elementos que compdem a venda: o consumidor, 0
produto e o dinheiro (BLESSA, 2011)”

Segundo Kotler, ndo basta apenas satisfazer os clientes, € preciso encanta-lo.
Ter uma estratégia de marca bem definida junto a experiéncia de compra do cliente,
Sao essenciais para seu reconhecimento e lembranca do cliente, seja ele no varejo
fisico ou nos meios digitais. Aticar os sentidos através da jun¢cdo das sensac¢des é uma
estratégia muito utilizada no Visual Merchandising.

Segundo Morgan, a pratica de expor produtos data da década de 1840, quando
a tecnologia permitiu a construcdo de grandes vidracas que passaram a se transformar
em cenarios para o0s produtos. No século XX, o vitrinismo se aprimorou e se expandiu
para dentro da loja através de ambientacdes conceituais aplicadas através de
categorias e elementos (quadro 1), e que podem ser exploradas pelo marketing
sensorial, que é a utilizacdo em produtos ou servigos atraves da exploracdo dos cinco
sentidos humanos (HERMOSA; ANDRADE, 2015) para criar a identidade e imagem

gue a marca deseja.

Quadro 1 - Elementos do Visual Merchandising (VM)

Categorias Elementos de VM
Fachada
Apresentacio Acessibilidade
Externa da Loja Localizagdo
Vitrine

Estrutura Fisica

Organizag¢do

Design Decoracio

Temperatura

Provadores

Tamanho da loja

Layout Espaco entre os corredores

Espaco para descanso

Comunicagio Exposi¢do dos produtos
Visual Visualizagio dos pregos
Iluminagio
) ) Cores
Atmosfera da loja
Aromas
Miisica

Quadro 1: Categorias e elementos do Visual Merchandising.
Fonte: BATISTA; ESCOBAR, 2020.
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No ponto de venda, a apresentacdo da loja € o que causa 0 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 apresentacdo da loja, principalmente para o lojista que néo 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 combinacdo de
ambientagdo, 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 responsavel por
direcionar a circulagdo dos consumidores. Quando desenvolvido adequadamente, o
consumidor é direcionado a circular por varias areas da loja, de forma confortavel,
divertido e estimulante.

Em conjunto ao layout, elementos como a comunicagado visual, as cores e a
iluminacéo também trazem ac¢des importantes no visual merchandising. A comunicagao
visual deve oferecer as informacdes necessarias ao consumidor para decidir sua
compra, além de trazer melhor resultado de venda ao lojista (BATISTA; ESCOBAR,
2020).

As cores, repletas de simbolismos, provocam sensacdes diferentes na
ambientacdo da loja. Cores quentes, como amarelo, laranja e vermelho chamam mais
atencdo e despertam um sentimento de urgéncia, estimulando o consumidor. A viséo é
o sentido que permite o ser humano perceber mudancas e diferencas, e através dela
outros sentidos tém impacto, como nossa percecéo de paladar, que dependendo da
cor, tém a intensidade do gosto amplificada.

Cores frias como o0 azul, roxo e verde sdo mais utilizadas para momentos em
que o consumidor precisa de uma seguranca maior, transmitindo relaxamento. Assim
como as cores, a iluminacdo também pode despertar sentimentos nos consumidores,
como o destaque a uma pega, ou até mesmo o afastamento do consumidor, quando
utiizada sem estratégia (ZAMBERLAN etal.,, 2010). Segundo Blessa (2007) “A
iluminacdo destaca partes atrativas da loja e pode disfarcar as partes visualmente

desagradaveis e que ndo podem ser mudadas”, gerando valorizagao do produto.
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O olfato € um dos sentidos mais agucados, capaz de despertar memdrias e
sentimentos nos consumidores, 0 que pode alterar o comportamento do consumidor,
tornando o ambiente mais agradavel, aumentando seu tempo de permanéncia, e sua
percecédo, podendo gerar alteracdo de humor que resulte em compra ou afeto pela
marca. O marketing olfativo, uma estratégia em que um aroma € associado a
identidade de uma marca, leva em conta para seu desenvolvimento fatores como 0s
valores da marca, conceito, publico alvo, entre outros. (HERMOSA; ANDRADE, 2015).

A estratégia sonora € facilmente ajustada e aplicada para estimular o
comportamento de compra e permanéncia do consumidor no ambiente. A musica é
capaz de transmitir sentimento de calma, agitacdo e até mesmo sentimentos como
exclusividade ou de um produto popular.

As estratégias apresentadas acima devem estar em sintonia e em combinacao
para gerar a atmosfera coerente entre as estratégias, a marca, produtos e o0s
sentimentos pretendidos para potencializar a venda para o consumidor final.

Com o avanco digital, o Visual Merchandising pautado no ponto de vendas vive
uma adaptacao para o digital. Figueiredo (2016) afirma que “muitos internautas chegam
ao site das empresas, visitam seus produtos, mas ndao geram nenhuma acgéo no site”,
por essa razdo as técnicas de visual merchandising devem ser adaptadas para o
chamado “digital merchandising”, segundo o autor.

O digital merchandising busca “simplificar a utilizagédo e a compreensao da oferta
no universo online” (FOGACA,2021). Para a eficiéncia das acg¢des do digital
merchandising, € necessario disponibilizar mais recursos de observacdo ao
consumidor, que o0s torne mais préximos ao produtos como fotos do produto de
diferentes angulos, informacdes 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 acessivel aos interessados.

Muitos consumidores realizaram suas compras digitais pela primeira vez,
apresentando crescimento acima da meédia no e-commerce brasileiro, segundo
pesquisa da Souza Neto (2020), 51% dos consumidores que compraram através do e-
commerce de varejo alimenticio na pandemia dizem que manterdo o habito apds o
término da pandemia. O consumidor esta adotando novos habitos pautados em

consumo digital e com isso, o varejo esta sofrendo mudancas irreversiveis.
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Empresas que apresentarem melhores experiéncias de compras, possuem mais
chances de manter parte desse fluxo no futuro (SOUZA NETO, 2020). Empresas que ja
tem seu espaco no meio digital buscam uma expanséao, e segundo pesquisa realizada
pelo Instituto Locomotiva, o0 e-commerce brasileiro, no ano de 2020, no
segmentos de marketplace, representou um crescimento de 32,6% jA no més de
marco (ECOMMERCE BRASIL, 2020).

Segundo Figueiredo (2016), o avanc¢o das tecnologias, € o principal causador de
transformacdes digitais no consumo e seu comportamento pode ser observado atraves
das lojas fisicas tornando-se digitais, do aumento do uso e expansao dos aplicativos de
entrega e o aumento do investimento de sites e plataformas para aprimorar a
experiéncia de compra online.

No momento em que as vendas fisicas sofrem queda, as estratégias de Visual
Merchandising antes aplicadas nas lojas fisicas passam a ser reestruturadas para o
meio digital como alternativa de inovar o negécio, e se manter ativo no mercado. A
entrega de pedidos devido a restricdo de movimentagcdo durante a pandemia,
aumentou significativamente nas compras online. (SILVA NETO, 2020)

Segundo Reis (2019), a complexidade do Deisgn nas publicidades ajuda a
captar a atencdo do consumidor, e oferece um suporte para responder as

necessidades em seu processo de deciséo.

Metodologia

Para realizacdo dessa pesquisa utilizamo como metodologia a pesquisa
exploratéria e bibliografica para compreender como as estratégias do
visual merchandising tem se adaptado do meio fisico para o meio digital, exemplificado
nesta pesquisa através do estudo de caso aplicado da Marca Havaianas. O ponto de
partida da pesquisa foi a revisao bibliografica, onde revisamos na literatura académica
0s principais temas envolvendo a pesquisa.

Nessa revisdo apresentamos uma sintese sobre os termos merchandising, visual
merchandising, digital merchandising, internet e as plataformas digitais e o contexto de
aceleracdo digital impulsionado pelo isolamento social decorrente da pandemia de
Covid-19. Esses referenciais, foram essenciais para a estrutura basica da pesquisa.

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

Havaianas, e realizamos uma comparacao entre o visual merchandisign aplciado nas
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lojas fisicas e como o conceito é aplicado em suas lojas online, na sequéncia
organizamos esses resultados para descrevé-los no capitulo de resultados.

Essa pesquisa foi desenvolvida no periodo entre Abril e Setembro de 2021. No
periodo estudado, tivemos dificuldades em encontrar referéncias bibliograficas sobre
como a adaptacdo do Visual Merchandising ocorreu no periodo pds pandemia.
Comecaremos com 0s principais conceitos acerca do tema a fim de gerar base técnica

tedrica para a compreensao do objetivo proposto.

Resultados

Para a analise da aplicacao, foi escolhida a marca, lojas fisicas e e-commerce
da Havaianas. Segundo o site da marca, o principal produto, as sandalias Havaianas
foram desenvolvidos em 1962, quando a Alpargatas adaptou a sandalia japonesa Zori
a sola de borracha. O produto pioneiro como chinelo de dedo se aprimorou e durante
0s anos 90, a marca se reposicionou e comecou a ser comercializar sandalias mono-
cromaticas, as Havaianas TOP, que apresentou o rebranding da marca, tornando a
estratégia de cores sua principal identidade visual, adotadas na marca até hoje. (Ima-

gemle2)

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

Em 2013, dados informam que as sanddlias havaianas vendiam em média
575.342 pares/dia, 0 equivalente a 6 pares/segundo. Atualmente a marca esta presente
em mais de 150 mil pontos de venda no Brasil, exporta para mais de 80 paises e de-

senvolveu varia¢des de produtos, além das sandalias.

Em entrevista para a InfoMoney, o Roberto Funari, CEO da Alpargatas afirmou
gue no segundo trimestre de 2021 a Havaianas vendeu mais de 58 milhdes de pares e
pecas da marca. Durante a pandemia, as vendas cresceram nos pontos fisicos e tam-
bém devido aos investimentos em vendas online, uma vez que a Havaianas € a “marca

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

Juu NN

oo NI I .

Figura 3: Loja Conceito da Havaianas com banca de frutas, substituidas pelas tradicio-
nais sandalias. 2010. Fonte: Fashion Network.
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A primeira loja conceito da marca abriu em 2009, a Espaco havaianas, na Rua
Oscar Freire, em S&o Paulo, comercializando apenas produtos da marca, e apresenta

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

da Havaianas e homenagear a origem popular da marca.

Figura 4: Loja havaianas em Marselha, Franca, 2017. Fonte: Fashion Network
N

o layout das lojas, além da banca de frutas, outros elementos como os cestos de palha,
texturas em madeira, um espaco amplo, com paredes em tons claros e iluminacéo
guente e layout sem grandes barreiras visuais, pretendem gerar a identificagdo com o
clima tropical, e com a marca, que tem as estampas da textura da sandalia e das tiras
acopladas nos elementos de design das lojas, como no painel do caixa, € nos exposito-

res das sandalias.
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Figura 5: Loja da Havaianas Unidade Shopping Mooca. Fonte: Arquivo Pessoal, 2021.

A ambientacdo na loja fisica € centrada em detalhes, o ambiente apresenta des-
taque aos produtos, que se distribuem de acordo com o aspecto das cores, e de forma
gue o cliente possa pegar nos produtos e experimenta-los. No meio digital, essa sen-
sacao ocorre por meio da visédo, que tem o papel de suprir as necessidades do cliente
de sentir e experimentar o produto. Uma vez que nao se tem o produto em méaos, o tato
e o olfato sdo agregados pela visdo, que tem o papel de apresentar ao consumidor a
sua textura, vista através das imagens dos produtos e de sua ambientagdo, como o

produto no pé de uma modelo.

O Planograma, estratégia de orientagdo a exposicédo dos produtos nas gondolas
(FIGUEIREDO, 2016), € apresentado nas lojas fisicas através do degrade das cores, e
de sua ambientacdo, como a ilha central, com teméatica de feira. No site, a cultura da
marca também é expressa através das cores do site, que sdo modificadas conforme o

consumidor explore e desca dentro do site.

O consumidor seleciona os produtos conforme a cor que deseja, e para isso, 0
cursor se transforma em dois pares da tradicional sandalia da marca. Ao selecionar a
cor desejada, o consumidor é direcionado aos produtos disponiveis. O fundo da loja
virtual também explora as cores e vai sendo alterado conforme o consumidor explora o

site.
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havaianas

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

Figura 7 e 8: Imagens de Sandalia na pagina do produto. Fonte: Havaianas

Outra estratégia utilizada pela marca é a avaliacao dos clientes, exposta no site
em linguagem alinhada a cultura da marca, e que contribui para que o consumidor pos-

sa ter uma visdo mais precisa do produto e do servigo prestado pela empresa.
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No site da marca, ndo foram identificadas estratégias de marketing auditivo du-
rante o periodo da pesquisa, entretanto é uma estratégia utilizada nas lojas fisicas para

gerar ambientagéo.

Com base no que foi apresentado, o caso da Havaianas exemplifica a adapta-
cao do Visual Merchandising para o meio digital através da estratégia visual para gerar
o desejo de compra no consumidor, através da apresentacédo da loja, layout, design,

comunicacao visual e atmosfera da loja.

No ambiente online, os elementos sdo adaptados através de estratégias distin-
tas, como o uso das cores assim gue se entra no dominio, a busca dos elementos atra-
vés das cores e adaptacao do cursor para um par de havaianas, o uso das fotografias
para que o cliente tenha todas as informacBes necessarias, visualize o produto e se
encante pelas texturas, usos e experiéncia de outros usuarios, gerando assim o fortale-

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

CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo apresentou os conceitos que envolvem o Visual Merchandising
desde sua concepcao até sua adaptacdo para o meio online através de pesquisa bibli-
ografica e desenvolvimento do estudo de caso do site da marca Havaianas.

Identificou-se que o Visual merchandising, conjunto de estratégias que desperta
a atencdo do consumidor, agrega valor ao produto, tornando-o mais atraente para o
consumidor e impulsionado as vendas no meio fisico. Para tal, utiliza de varias estraté-
gias, como o uso dos sentidos humanos, ou o design sensorial, para despertar tais im-
pulsos no consumidor através de elementos como a ambientacdo da loja, layout, de-
sign, atmosfera da loja e comunicacéo visual (BATISTA; ESCOBAR,2020).

Com a expansao das vendas para o meio digital, surge o Digital Merchandising, que
busca disponibilizar recursos para que o consumidor se sinta mais proximo do produto
atraves 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 fisicas e

como sua identidade visual € adaptada ao site da marca, sem perder o conceito. Dessa
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forma, a comunicacédo da marca € fortalecida, além da possibilidade de expansao que o
meio digital proporciona, tornando assim o digital merchandising uma ferramenta pri-
mordial para a estratégia do marketing das marcas, e por consequéncia, 0 aumento

das vendas no ambiente online.
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