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RESUMO

A ampliagdo da complexidade e do envolvimento do consumidor como
resultado da globalizagdo fez com que novas abordagens nas relagdes de
consumo fossem exploradas, a exemplo do design para as emogdes. Dada a
importancia das respostas emocionais dos usuarios na interacdo com produtos,
a presente pesquisa buscou estabelecer uma estrutura que oriente os
profissionais responsaveis pelo visual merchandising de varejistas de vestuario
na apresentacdo dos produtos e organizagdo de loja, de forma a obter
respostas emocionais positivas por parte dos consumidores. Para este fim,
articulou-se o desenvolvimento de um framework conceitual para o visual
merchandising, aplicavel aos pequenos varejistas de vestuario, publico-alvo
desta dissertagcdo. Optou-se por trabalhar com base nas teorias do design
emocional, por sua relevancia mediante a oferta de produtos similares em
mercados massificados. Ademais, estudos apontaram que o consumo de
vestuario esta calcado em atributos sensoriais. Para a construgdao do corpo de
conhecimento desta pesquisa, abordaram-se trés eixos tematicos: (l) design
emocional e aspectos sensoriais; (II) marketing e visual merchandising; e (lll)
consumo, comportamento do consumidor e varejo de vestuario. Quanto a
natureza da pesquisa, pode-se classifica-la, metodologicamente, como
aplicada, qualitativa, descritiva, bibliografica e de campo. Com relagdo aos
procedimentos técnicos, a coleta de dados foi realizada por meio de: (I) reviséo
bibliografica narrativa e assistematica; (Il) entrevista com profissionais
especialistas e consumidores de vestuario; (lll) observagado nao-participante in
loco. Com a pesquisa, esperava-se obter os seguintes resultados: (I) a
validacdo da relevancia do emprego do design emocional no processo de
diferenciacao dos produtos de vestuario para a pratica de visual merchandising;
(Il) a organizacdo do processo de VM no campo do varejo de vestuario por
meio da ferramenta resultante da pesquisa; e (lll) auxilio no estabelecimento de
vinculos ao valor de marca na percepg¢ao dos consumidores locais. Por fim, a
pesquisa buscou trazer implicacbes praticas, organizacionais e sociais ao
descortinar-se a articulagdo do design emocional ao consumo de vestuario no
que tange a apresentagao de produtos no varejo.

Palavras-chave: visual merchandising. Design emocional. Varejo de vestuario.
Consumo de vestuario.



ABSTRACT

The increase in complexity and consumer involvement as a result of
globalization has led to new approaches in consumer relations being explored,
such as design for emotions. In the contemporary scenario, it is possible to find
a variety of products that aim to meet the same needs — which makes it
complex for companies to offer relevant products compared to others. Given the
importance of users’ emotional responses when interacting with products, this
research seeks to establish a structure that guides professionals responsible for
Visual Merchandising at clothing retailers in presenting products and organizing
the store in order to obtain positive emotional responses from customers.
consumers. Based on research on the contributions of consumers’ emotional
responses and the importance of sensory marketing, the development of a
conceptual framework for Visual Merchandising, applicable to small clothing
retailers, the target audience of this dissertation, is articulated. In the research,
it was decided to work based on the theories of emotional design due to its
relevance through the offer of similar products in mass markets. Furthermore,
studies indicate that clothing consumption is based on sensory attributes. For
the construction of the body of knowledge of this research, three thematic axes
are approached: () emotional design and sensorial aspects; (Il) marketing and
visual merchandising; and (lll) consumption, consumer behavior and clothing
retail. As for the nature of the research, it can be classified, methodologically, as
applied, qualitative, descriptive, bibliographical and field. With regard to
technical procedures, data collection was carried out through: (l) narrative and
unsystematic literature review; (ll) interview with specialist professionals and
clothing consumers; (lll) on-site non-participant observation. With the research,
it is expected to obtain the following results: (l) validation of the relevance of
using emotional design in the process of differentiating clothing products for the
practice of visual merchandising; (ll) the organization of the VM process in the
clothing retail field through the tool resulting from the research; and (lll)
assistance in establishing links to brand equity in the perception of local
consumers. Finally, it is expected that the research will bring practical,
organizational and social implications by unveiling the articulation of emotional
design with the consumption of clothing in terms of the presentation of products
in retail.

Keywords: visual merchandising. Emotional design. Clothing retail. Clothing
consumption.
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1 INTRODUGAO

Na contemporaneidade, a concorréncia globalizada, em meio a um
cenario de alta complexidade, tornou a oferta de produtos massificados no
varejo. Nesse contexto, em que se disponibiliza, no mercado, uma infinidade de
produtos que atendem as mesmas necessidades dos consumidores, faz-se
necessario o uso de estratégias para diferenciar-se e despertar o interesse
desses. Os produtos precisam ser projetados além de suas fungdes primarias,
de modo que se tornem objetos de desejo. Nesse sentido, Cobra (2007)
salienta que a comunicagdo do produto pode influenciar a percepcédo dos
individuos em beneficio do consumo por meio de atributos de atragao e prazer
sensorial. Ao falar de comunicagao, € importante destacar que a comunicagao
de um produto também pode ser realizada por meio do visual merchandising
(VM), que trabalha a experiéncia do consumidor no ponto de venda (PDV).
Para o SEBRAE (2014), além da importancia do PDV para o consumidor; que o
considera uma importante opgao de lazer e entretenimento; ele € o unico local
que permite a experiéncia completa do produto. E com o retorno do comércio
apoés a instituicdo de politicas de confinamento e quarentena para conter os
avancos da Covid-19, o PDV n&o soO precisou adaptar-se para se manter
competitivo, como teve maior oportunidade para implementar melhorias e
pensar na inovagao.

Assim, nesta pesquisa, aborda-se o design emocional em articulagéo ao
VM — que consiste em um conjunto de técnicas para auxiliar na
comercializagdo do produto no PDV por meio da otimizagdo da sua
apresentagcado. Para tanto, o capitulo introdutério apresenta o tema da
dissertagao, contextualiza o problema de pesquisa, descreve os objetivos geral
e especificos, explora a justificativa, expde a metodologia utilizada e a estrutura
do trabalho. Por fim, cabe destacar que o tema desta dissertacdo esta
vinculado a linha de pesquisa “Design e Tecnologia do Vestuario” do Programa
de Poés-Graduacédo em Design de Vestuario e Moda da Universidade do Estado
de Santa Catarina (PPGModa/Udesc).

1.1 APRESENTACAO DO TEMA

13
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Os conceitos e técnicas do marketing sensorial trazem inumeros
desafios a estruturagdo das lojas no varejo. O marketing sensorial trabalha os
cinco sentidos do ser humano (viséo, olfato, paladar, tato e audi¢ao), visando a
geracao de um maior impulso de compra nos consumidores, no entanto, o
trabalho da énfase a uma melhor experiéncia do consumidor com a melhoria do
PDV, ao explorar suas respostas emocionais. Quando trabalhado no PDV, o
marketing sensorial denomina-se merchandising ou agao promocional feita no
PDV.

O merchandising € uma ferramenta de marketing utilizada para o
planejamento e a promog¢do do produto, com o objetivo de acelerar sua
rotatividade no mercado. Sua importancia estad no fato de ser a soma de todas
as agdes promocionais e materiais do PDV. Além de promover conexao
emocional, o merchandising € uma importante ferramenta na interacdo entre a
empresa e cliente, pois comunica a conquista, os valores em comum, a
conversa antes mesmo do cliente chegar a uma interagdo com o vendedor.
(XAVIER, 2020).

O merchandising € uma area de trabalho proveniente do marketing e
destinada ao planejamento, desenvolvimento e apresentagédo de diversos tipos
e linhas de produtos ao publico-alvo de um determinado negdcio. A area visa
valorizar os produtos e marcas a partir de uma estratégia de comunicacao
diferenciada. Por meio do merchandising é possivel definir toda a exposicao e
divulgacdo de um produto, seja essa feita por industrias ou por lojas. Entre as
acdbes de merchandising, pode-se citar a entrega de amostras gratis,
apresentacao do produto e degustagao junto a um promotor de vendas.

Ja o visual merchandising (VM) esta inserido dentro do merchandising e
pode ser entendido como uma estratégia que tem como objetivo chamar a
atengao do cliente no PDV. Para isso, o VM trabalha o PDV do planejamento
do projeto a sua execugdo, passando pelo comportamento de compra,
disposicado dos produtos no espaco e pela oferta de uma experiéncia repleta de
sensagdes, como apelo visual e marketing olfativo. Cabe destacar que os
consumidores sao fortemente influenciados pelos materiais de comunicacao
nos PDV (SEBRAE, 2014).

No cenario efémero contemporaneo, em que as industrias de vestuario,

assim como outros distintos setores da economia, estdo em constantes
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transformagcdes — principalmente por conta da evolugdo das inovagoes
tecnoldgicas, que podem ser aplicadas a produtos ou processos, bem como no
posicionamento das marcas no mercado —, e a preocupagao da industria do
vestuario deixou de ser somente elevar a capacidade de producéo e a criagao
de produtos diferenciados, para incluir a geragao de experiéncias e conexdes
emocionais positivas, visando tornar os usuarios clientes fiéis da marca. Nesse
contexto, é essencial que os profissionais (designers, profissionais de VM,
entre outros) tenham o propdsito de identificar as necessidades dos
consumidores e ajustar a imagem das organizagdes ao interesse desses. No
entanto, os aspectos emocionais dos usuarios, imprescindiveis para esse
ajuste, ndo sao facilmente reconhecidos, pois possuem dimensdes intangiveis.

Neste cenario, entra a abordagem do design emocional, que procura
compreender a emogéo e a experiéncia humana, visando resultados que se
aplicam no projeto de produtos e de servigos, como colocam Silva e Cavalcanti
(2015). O design emocional esta além do modo como o produto é utilizado,
abrange os sentidos, emogdes e interagdes que podem ser evocadas antes da
compra e que podem ser fortalecidas por meio dos estudos. A partir da
utiizacdo de preceitos do design emocional em conjunto com o visual
merchandising, é possivel fazer com que os produtos ou servigos estimulem o
emocional dos clientes, evocando experiéncias que tém o poder de
potencializar o desejo dos clientes em relagao aos produtos projetados por uma
marca em predilecdo a outras.

Posto isso, por meio da pesquisa, propds-se um framework conceitual
que desse subsidio a equipe dos micros e pequenos varejos de vestuario no
que diz respeito a elaboracédo de acdes de VM, com atributos para estimular o

emocional das partes interessadas na oferta de uma experiéncia positiva.

1.2 CONTEXTUALIZAGAO DO PROBLEMA

Os desejos e aspiragdes das pessoas modificaram-se ao que novas
tecnologias surgiam e eram adotadas. A medida que a tecnologia avanca, é
necessario otimizar as funcionalidades dos produtos ou marcas a valores que
os fagam sobressair da concorréncia (MONT’ALVAO; DAMAZIO, 2008). Para

manter-se competitivo, é preciso ofertar mais do que um produto de qualidade.
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E preciso gerar sensagdes e atingir o emocional do cliente para se destacar.
Apesar de ainda haver marcas que acreditam vender apenas produtos basicos,
brutos, Gobé (2010) reforca que ha marcas equipadas para satisfazer as
exigéncias dos consumidores no ambiente contemporaneo, ofertando produtos
que apresentam design, mas também cultura e emocg&o. Para o autor, os
valores intangiveis ja se mostram mais valiosos que aqueles tangiveis (GOBE,
2010).

A satisfacdo dos consumidores, que precisam perceber a diferenciacao
dos produtos, pode ser feita durante todo o processo de compra, inclusive por
meio dos estimulos provocados na interacdo com o produto no local de venda.
O importante é fazer com que o consumidor encontre valor em determinados
produtos e seja direcionado a escolha.

Em sondagem realizada por meio de uma entrevista informal junto aos
consumidores da Tida, uma loja independente de vestuario feminino situada no
Shopping Beiramar, no municipio de Floriandpolis (SC), foram notadas algumas
questdes que norteiam a formulagcao do problema de pesquisa. Constatou-se
que um dos principais fatores que destacam a loja esta nas técnicas do VM
empregadas pela marca, em sua vitrine, exposi¢céo dos produtos e decoragéo
utilizados nela, entre outros. A loja, cuja vitrine é referéncia no municipio de
Floriandpolis, costuma realizar ensaios fotograficos para posterior decoragao
da loja, eventos para o langamento da vitrine da estacédo e agbes com artistas
plasticos e estilistas na loja. A pesquisa informal foi realizada junto as
consumidoras da Tida, pois a loja é considerada o estado da arte com relagéo
a sua vitrine.

Na ocasiao de enfrentamento da pandemia causada pelo novo
Coronavirus, que culminou em diversos desafios, inclusive com o
estabelecimento de restricbes ao deslocamento para conter a disseminacao da
doenga, o comércio passou por diversas mudangas. (EYGM Limited, 2020).
Para manter suas atividades, foi preciso se readequar. Segundo a pesquisa
realizada pelo Sebrae SP (2017), até entéo, a loja fisica era o principal canal de
comercializagédo das micro e pequenas empresas de vestuario, seguida por
vendas feitas por aplicativo (WhatsApp, Instagram), vendas por representantes
e e-commerce. Apesar de muitas dessas empresas terem acelerado sua

entrada no mercado digital por conta da pandemia, sua atuagdo ainda é
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limitada, pois no meio digital competem com grandes marcas e conglomerados
com maior volume de investimento, conhecimento e nome no mercado.
Durante o lockdown (do inglés, confinamento) e no retorno as atividades, o
varejo fisico, que ja disputava a preferéncia do consumidor com o comércio
eletrbnico, precisou se profissionalizar, trabalhar o valor da marca e elaborar
estratégias para o engajamento dos consumidores. Entre as possiveis
alternativas, destaca-se a criagcdo da melhor experiéncia no PDV, a
manutencdo do relacionamento com o cliente e o cuidado com a vitrine,
elemento capaz de gerar o primeiro impulso para a compra, estratégias essas
relacionadas ao VM.

Com base no referencial tedrico, na pesquisa de campo junto as
empresas e na constatagdo das necessidades vistas em observacdo, esta
pesquisa buscou trabalhar o problema de micro e pequenas empresas de
vestuario no que tange a diferenciagdo no mercado, pelo viés da comunicagéo
e marketing, onde — sob a ética do design emocional — o VM esta inserido.
Para tal, foram investigadas as dimensdes simbdlicas e emocionais inerentes
as marcas de moda, que sao determinantes na interacdo e fidelizagcao dos
clientes junto a elas.

Assim, diante de tais observagdes, chegou-se ao problema que esta
pesquisa investigou: como elaborar um guia, em formato de framework
conceitual, que forneca os subsidios necessarios para a elaboragao do
projeto de visual merchandising com base em preceitos do design
emocional para micro e pequenas empresas com vistas a melhoria da

interagao e experiéncia dos clientes com a marca?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo geral

Diante da problematica, o objetivo geral dessa pesquisa foi propor um

framework conceitual baseado em principios de design emocional aplicavel ao

VM como ferramenta para o micro e pequeno varejo de moda.
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1.3.2 Objetivos especificos

Para que o objetivo geral proposto fosse atendido, os seguintes
objetivos especificos foram tratados nesta pesquisa:

a) compreender as caracteristicas do mercado varejista de vestuario e o
perfil de compra do consumidor contemporaneo de moda;

b) identificar principios do design emocional e suas abordagens;

c) apresentar os principais elementos do visual merchandising do ponto
de vendas; e

d) estruturar o modelo conceitual para a aplicagdo do VM sob o formato

de framework baseado em principios de design emocional.

1.4 JUSTIFICATIVA

Inicialmente, a escolha do tema de pesquisa se deu por uma motivagao
da autora que, desde sua graduacio, esteve em contato com empresas de
vestuario, tendo atuado em algumas delas apds a concluséo do curso. Durante
sua vivéncia profissional, a autora observou que, apesar da importancia do
marketing, muitas micro e pequenas empresas ndo possuem o conhecimento
necessario para atuar na area — mesmo que, por vezes, 0 marketing seja o
fator de diferencial competitivo que faz com que o cliente opte por determinado
produto ou marca no cenario de paridade. Também nao basta projetar as agdes
de marketing de forma isolada. Além do conhecimento formal, € preciso se
organizar e seguir um plano estruturado de estratégias que guie a comunicagao
de uma marca com seus clientes.

Por vezes, a comunicagdo integrada de marketing pensada no cliente
(que inclui a comunicagao visual, material usado no ponto de venda,
planejamento da vitrine, iluminacdo do ambiente, contato ativo com o
consumidor, entre outros) é tida como ndo primordial e ndo recebe o devido
investimento por parte dos lojistas. Com isso, a pesquisa busca reforgar a
importancia do VM, area relacionada ao marketing e a comunicagéo de marca,
como estratégia de diferenciagcdo de loja para a melhoria da competitividade

das marcas.
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No que tange o design emocional, esta dissertacdo buscou a aplicagao
de contribuigdes dessa area ao projeto de visual merchandising, possibilitando
com que as marcas se diferenciem melhor dentro do mercado em que atuam e
que os consumidores encontrem valor em seus produtos. O design emocional
possibilita o aprofundamento no entendimento das emogdes evocadas pelas
pessoas na interacdo com produtos e servigos, tendo como principio, melhorar
a experiéncia dos usuarios na forma de atributos que estimulem emocgdes
positivas a partir dessas interacdes. Lembrando que, para serem desenvolvidas
e evoluidas, as marcas devem estar em sintonia com seus clientes (RECH, S;
RECH, S. R., 2017).

Quanto ao cenario a quem a dissertagcdo buscou trazer conhecimento
formalizado com a propulsdgo de um framework conceitual, optou-se por
trabalhar com micro e pequenos comércios, com lojas independentes por conta
de sua representatividade no cenario nacional do comércio de vestuario.
Conforme o relatério do Instituto de Estudos e Marketing Industrial (IEMI,
2019), mais de 63% das lojas de vestuario do pais encontram-se dentro da
categoria de lojas especializadas e independentes, que também é responsavel
por cerca de 36,5% do volume de vendas.

A pesquisa também buscou possuir beneficio académico, pois oferece
um material com aplicabilidade didatica como produto final: um método. Um
método pode ser entendido como um caminho sistematizado, constituido pelas
etapas e acbes a serem tomadas para se atingir determinado obijetivo.
Conforme Bona (2019), a vantagem do método é que ele é capaz de formalizar
e organizar os procedimentos necessarios a execugao de um projeto, assim
como, amenizar os erros decorrentes do uso de procedimentos informais. Para
Burdek (2006), gragas as abundantes discussdes acerca da metodologia, o
design finalmente se tornou assimilado, ensinavel e comunicavel. Para o autor,
0 método de design inegavelmente contribui para o aprendizado da logica e
organizacdo do pensamento projetual (BURDEK, 2006). “No Design, a
construgdo de um projeto é resultado, entre outras coisas, de uma
compreensao da histdria, linguagem, simbolos, padrdes e estética da imagem.
E imperativo que os designers tenham uma base sélida nessas areas a fim de

apoiar a criagao de trabalhos com consciéncia cultural” (SANTOS, 2021, p. 80).
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Além disso, ndo sO o0s conhecimentos pertencentes a area de
marketing, como é o caso do VM, vém sendo cobrados como competéncia para
os alunos formados em moda. A area tem sido apontada como a segunda area
mais interessante para atuagdo apdés a conclusdo do curso, conforme a
pesquisa de Lima (2019). Em sua dissertagédo, apresentada ao Programa de
Po6s-Graduagdo em Moda da UDESC, Lima (2019) mostrou que o campo de
Marketing e Produgdo de Moda foi o segundo mais almejado pelos estudantes.
Quando questionados sobre a area em que pretendem atuar apds a conclusao
do curso de Design de Moda, o campo foi apontado por 23,8% deles.

1.5 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Mediante os pressupostos tedricos de classificacdo cientifica proposta
por Gil (2008), essa pesquisa pode ser compreendida como aplicada, em
relacéo a finalidade do corpo de conhecimento construido. Do ponto de vista da
abordagem do problema, trata-se de uma pesquisa qualitativa, e no que se

refere aos objetivos, a pesquisa se deu de forma descritiva (Quadro 1).

Quadro 1 — Classificagdo da pesquisa

CLASSIFICAGAO DA PESQUISA

CRITERIOS CLASSIFICACAD

Quanto a finalidade da pesquisa Aplicada

Quanto ao problema da pesquisa Qualitativa
Quanto aos objetivos Descritiva
Quanto aos procedimentos técnicos Pesquisa bibliografica

Observagao nao-participante in loco
Entrevistas com consumidores e
profissionais especialistas

Quanto ao local de realizagdo Pesquisa de campo

Fonte: desenvolvido pela autora (2020).

Conforme observado no Quadro 1, em relagdo aos procedimentos
técnicos empregados nesta pesquisa, a coleta de dados foi realizada por meio
da revisdo bibliografica narrativa e assistematica constituida por: () dados
secundarios de pesquisas ja publicadas em veiculos cientificos; (ll) premissas

tedricas presentes em livros, teses, dissertacdes, trabalhos de conclusdo de
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curso, artigos de periodicos, enderecos eletrénicos, noticias, entre outros; e (lll)
dados primarios obtidos por entrevistas e por observagdes participantes e
nao-participantes in loco no PDV das empresas investigadas.

Os dados coletados foram tratados segundo postura interpretativa. A
partir da analise das transcri¢des das entrevistas e dos registros fotograficos e
textuais’ das observagdes realizadas, foram estabelecidas categorias de
sumarizagao. Por hora, estima-se que essas categorias reuniram informagdes
em grupos de fragilidades e potencialidades. Com base nessa postura
epistemoldgica, a validagdo do framework ocorreu por intermédio de atributos
arbitrados pela autora da dissertagdo, o que dispensa o uso de softwares de
analise de dados.

Esclarecida a classificagcdo da pesquisa, procede-se para o desenho do
caminho metodolégico empregado para obtengao da resposta ao problema de

pesquisa estabelecidos.

1.5.1 Caminho metodolégico

No caminho metodologico foram realizadas as etapas descritas no
Quadro 2.

Quadro 2 — Caminho metodolégico

' Como instrumento para registro das observagbes, optou-se pelo emprego de diarios
fotograficos e diarios de pesquisa de campo.
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PLANEJAMENTD Dt PESQUISA
1.1 Delimitar o terna e o escopo da pesguisa

1.2 Estabelecer as fontes de busca (bases de dados, repositrios institucionais,
natureza das obras)

1.3 Elencar critérios de inclusio e exclusdo de obras

REWISAD BIBLIDGRAFICA NARRATIVA E ASSISTEMATICA

2.1 Identificar como as empresas tém realizado suas apdes voltadas & comuni-
caga0 com o cliente na literatura cientifica

2.2 Levantar as bases tedricas do design emocional referentes a agquisicao de
produtos de vestudrio

2.3 Investigar as configuragbes do varejo de vestudrio no mbito das emprasas
locais

2.4 Pesquisar as ferramentas do marketing aplicadas &s marcas de vestuério
para pensar nas agbes e atividades que devem compor o framework de VM
com base na marca em estudo

CONSTRUCAD DO INSTRUMENTO

31 Desenvolver roteiros para questiondrios a partir de categorias de andlise
vindas da teoria

APLICACAD DO INSTRUMENTO E COLETA DE DADOS

4. Entrevistar profissionais especialistas, proprietarios, gerentes e vendedores
sobre a relevancia dos atributos sensoriais no POV

RESULTADO DA PESOUISA DE CAMPO
5. Tabular os dados
5.2 Propor a estrutura do framewark

ELABORACAD DO FRAMEWORK, CONCEITUAL

06 61 Editar o framework gerado, se necessario
6.2 Apresentar o framework gerado & empresa, objeto de estudo

_

Fonte: desenvolvido pela autora (2021).
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O detalhamento e descricdo da realizagao dos procedimentos apontados

foram abordados no Capitulo 3, Procedimentos Metodoldgicos. O Capitulo 4

trouxe a pesquisa de campo e seu resultado. No Capitulo 5, apresentou-se a

solugcdo proposta, o framework conceitual. Por fim, no Capitulo 6, foram

apresentados o fechamento do estudo e as possibilidades de desdobramentos

futuros.
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1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

A segquir, apresenta-se a estrutura de capitulos e subcapitulos da
pesquisa, com o conteudo e um breve comentario de cada secéo.

Primeiro capitulo — Introdugao — Apresenta a contextualizacdo do
tema, a definicdo do problema, o objeto geral e os especificos da pesquisa, a
justificativa da escolha do tema, sua relevancia, metodologias usadas e a
estrutura da dissertagao.

Segundo capitulo — Fundamentagao tedérica — Aborda os
embasamentos tedricos que dao suporte a obtencdo dos objetivos da
dissertacdo. Conforme o estudo, faz o detalhamento das se¢des abordadas.
Neste capitulo sdo abordados os objetivos especificos, que correspondem a
busca pelas teorias necessarias para que se atenda ao objetivo da pesquisa.
Os principais autores que embasaram esse capitulo quanto ao design
emocional sao: Norman, Desmet, Jordan, Hekkert e Krippendorff. Quanto a
area do marketing, mais especificamente com relagcdo ao VM, sao: Blessa,
Cobra e Kotler e Kellerr No que tange ao contexto do consumidor
contemporaneo e o mercado varejista de moda, os autores utilizados sao
Lipovetsky, Blessa, Sampaio, Béas Silva e Koumbis.

Terceiro capitulo — Procedimentos metodolégicos — Descreve os
Procedimentos Metodologicos e fases da pesquisa.

Quarto capitulo — Resultados e discussdées — Sintese do que foi
observado, com a apresentacao e analise dos resultados das entrevistas para
criacdo estratégias, acdes e praticas baseadas em preceitos do design
emocional que deverdo compor o método desenhado.

Quinto capitulo — Estratégias para a comunicagao de VM de micro
e pequenos varejos de vestuario — Resultado baseado na marca em estudo
contendo a proposta de pesquisa, o framework conceitual, com o passo a
passo do que pode ser feito para atingir o emocional do cliente, tornando
marcas mais atrativas por meio de sua comunicagao com o publico.

Sexto capitulo — Consideragdes finais e desdobramentos futuros
— Apresenta as conclusdes finais, respondendo aos objetivos da pesquisa e

do caminho metodologico que constam na introdugdo e traz as possibilidades
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percebidas pela autora para a realizacdo de estudos futuros dentro do tema.
Fechamento do estudo.
Referéncias — Finaliza o trabalho com as referéncias bibliograficas

usadas na elaboracao da dissertagao.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

A Figura 1 ilustra os detalhes da fundamentacgao teodrica.

Figura 1 — Fluxograma da fundamentacao teorica

21 MERCADO VAREJISTA
DE MODA E 0 CONSUMIDOR
CONTEMPORANEOD

2.1 Definigdo do setor vare-
jista

2.1.2 O varejo de moda bra-
sileiro

2.1.3 Tendéncias globais
para o varejo de moda

2.1.4 Um breve histdrico
sobre a cultura de consumo
na moda

2..5 0 perfil de compra do
consumidor de varejo de
moda

2.1.6 As emogdes no com-
portamento do consumidor

FUNDAMENTACAQ TECRICA

2.3 DESIGN
EMOCIONAL

2.3 Abordagens tedricas
do design emocional

2.3.2 Design de experién-
cia do usudrio

Fonte: elaborado pela autora (2021).

24 MARKETING
E VISUAL
MERCHANDISING

2.4.1 Marketing e mix de
marketing

2.4.2 Visual merchandi-
sing (VM)

2.4.3 Projetando expe-
riéncias - elementos e
principios do VM
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O detalhamento da pesquisa se dara conforme o Quadro 3, exposto a

seqguir.

Quadro 3 — Fundamentacao tedrica

Capitulo

Objetivo

Conteudo

Principais
referéncias

2.1 MERCADO
VAREJISTA DE
MODA E O
CONSUMIDOR
CONTEMPORANEO

Compreender as
caracteristicas do
mercado varejista de
vestuario e o perfil
de compra do
consumidor
contemporaneo de
moda

2.1.1 Definigado do
setor varejista

2.1.2 O varejo de
moda brasileiro

2.1.3 Tendéncias
globais para o
varejo de moda

2.1.4 Um breve
histérico sobre a

KOTLER E KELLER
(2012);

BLESSA (2011);
BOAS SILVA (2017);
PARENTE (2007);
BAUMAN (2008);
LIPOVETSKI (1989
E 2007);

PETRY (2017).
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2.2 DESIGN
EMOCIONAL

2.4 MARKETING E

VISUAL
MERCHANDISING

Identificar principios
do design emocional
e suas abordagens

Apresentar os
principais elementos
do visual
merchandising do
ponto de vendas

Cultura de
Consumo na moda

2.1.5 O perfil de
compra do

consumidor de
varejo de moda

2.1.5.1
Comportamento do
consumidor

2.1.5.2 Tipos de
consumidor e a
tomada de decisdo

2.1.6 As emocoes
no comportamento
do consumidor

2.2.1 Abordagens
tedricas do design
emocional

2.2.1.1 O modelo de
Jordan (2000)

2.2.1.2 Modelo de
emocgbes em
produtos de Desmet
(2002)

2.2.1.3 Os niveis de
processamento
emocional de
Norman (2008)

2.2.2 Design de
experiéncia do
usuario

2.4.1 Marketing e
mix de marketing

2.4.2 Visual
merchandising
(VM)

2.4.3 Projetando
experiéncias —
elementos do
visual
merchandising

2.4.3.1 Apresentagéo
externa da loja

2.4.3.2 Design
2.4.3.3 Layout

2.4.3.4 Comunicagdo
visual

DESMET (2002;
2016);

DESMET E
HEKKERT (2007);
JORDAN (2000);
KRIPPENDORFF
(2000);

NORMAN (2008).

BAILEY; BAKER
(2014);

BOAS SILVA (2017);
BATISTA,
ESCOBAR (2020);
COBRA (2007);
EBSTER et al.
(2013);

KOTLER E KELLER
(2012);

KOUMBIS (2015);
DEMETRESCO
(2005);

BLESSA (2011);
SAMPAIO (2017);
GUIDE; HERVE;
SACRIDER (2009);
SEBRAE;
SETIAWAN (2017).
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2.4.3.5 Atmosfera da
loja

Fonte: elaborado pela autora (2021).

O referencial tedrico abordado da sustentagcdo ao objetivo geral da

dissertagado. O primeiro topico contempla o mercado varejista de moda.

2.1 MERCADO VAREJISTA DE MODA E O CONSUMIDOR
CONTEMPORANEO

2.1.1 Definigao do setor varejista

O comércio € uma atividade civilizada. Conforme Varotto (2006), seu
surgimento acontece com o estabelecimento de atividades como a pesca,
agricultura e caga que, até entdo, eram voltados a producgéo para subsisténcia;
com o seu desenvolvimento, acabam gerando os excedentes, que ao invés de
serem descartados, tornam-se moeda de troca, intercambiados por outros
produtos essenciais aquele grupo. As primeiras atividades comerciais
baseadas no escambo, logo tornaram-se mais complexas por conta da
dificuldade na realizacdo das trocas diretas e no transporte de determinados
produtos.

A historia do comércio no Brasil também esta relacionada a historia da
civilizagdo do pais. A primeira forma de comércio do Brasil baseou-se no
escambo. Os primeiros exploradores trocavam méao de obra indigena — para a
derrubada do pau-brasil; por bugigangas diversas (VAROTTO, 2006). O
primordio do comércio como conhecemos hoje surge com as formacdes
populacionais litoraneas que exportavam principalmente acgucar. Neste
momento, o comércio se restringia aos emporios de importagdo de escravos e
manufaturas e de exportacdo de agucar, e posteriormente ouro, pedras
preciosas e outras poucas mercadorias.

Quanto ao varejo, ndo ha uma definicdo unica para o termo. Richter
(1954), por exemplo, define o varejo como o processo de compra de produtos
em quantidade relativamente grande e posteriores vendas em quantidades

menores ao consumidor final. McCarthy (1967), Levy e Weitz (2000) e Parente
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(2007) corroboram que o varejo atende ao consumidor final. Tal qual Kotler e
Keller (2012), cujo a definicdo do varejo inclui as atividades relacionadas a
venda de produtos ou servigcos aos consumidores finais, para uso pessoal,
nao-comercial.

O inicio do varejo se da a partir dos mercadores ambulantes, que
comercializavam bens provenientes da agricultura e artesanato. Até o
surgimento das lojas de departamento nos Estados Unidos, entre os séculos
XIX e XX, o varejo era formado, essencialmente, por pequenas lojas, armazéns
e poucas lojas especializadas (KOTLER; KELLER, 2012). No Brasil, seu
desenvolvimento se da com a vinda da familia real portuguesa para o Brasil e a
abertura dos portos, em que ha uma intensificagdo das atividades de comércio.
O incremento da populagdo fez com que a procura por moradia, servigos e
bens aumentasse, bem como fez com que viessem ao Brasil diversos
comerciantes europeus, fazendo com que surgissem muitas lojas de ruas,
proximas a portos. A vinda da familia real e a facilidade em se adquirir produtos
europeus, por conta da abertura dos portos, modificou os habitos da
populagdo. Segundo Varotto (2006), a populagdo com maior poder aquisitivo
passou a utilizar a moda europeia, além de comprar produtos como perfumes,
loucas, sabonetes, escovas e pentes, até entdo raros no comércio local.
Quanto ao comércio de vestuario, “em meados da década de 1940 surgem as
lojas especializadas em roupas que comegam a se utilizar de vitrines para
exposicao de produtos, propagandas em radios e jornais, langamento de
promocgdes aproveitando datas como Natal, Carnaval, Festas Juninas e o Dia
das Méaes” (VAROTTO, 2006, p. 86).

Quanto a classificagdo do varejo, ndo existe um consenso, uma
classificagdo unica para o varejo, tanto no meio académico quanto pelos
orgaos oficiais, j4 que o varejo contempla uma gama de atividades nao
comparaveis. Para Kotler e Keller (2012), no varejo os produtos podem ser
comercializados em lojas, centros comerciais (como shoppings), ou ruas.
Parente (2007), por exemplo, classifica as instituicdes em trés sistemas: varejo
com loja, varejo sem loja e organizagdes de varejo. O varejo, com e sem loja,
comercializa produtos, servigos ou ambos. Os varejos de servigos englobam as
atividades de prestagao de servicos, onde ndo acontece a venda de produtos

tangiveis.
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O formato do varejo, ou 0 modo como o estabelecimento oferece suas
mercadorias aos consumidores, varia de acordo com o tipo de produto ou
servigo ofertado, o nivel de variedade e sortimento de produtos e o nivel dos
servigcos e preco. A diferenca de formato também precisa ser compativel com o
perfil do consumidor que frequenta o estabelecimento. Nos tipos de varejo com
loja, o espaco fisico PDV precisa ser previamente preparado para receber os
consumidores que desejam adquirir os bens e servicos comercializados pela
marca (BERNARDINO et al., 2012).

Lojas de conveniéncia, supermercados, hipermercados e atacados séo
exemplos de formatos de varejo com lojas. Ja o varejo sem loja é dividido em
vendas diretas, marketing direto, vending machines? e, e-commerce. O varejo
sem loja vem crescendo devido a mudancga no estilo de vida dos consumidores
impactados pelas inovagdes tecnoldgicas e globalizagao.

Para Kotler e Keller (2012), no varejo as vendas podem acontecer de
maneira assistida (atendimento no estabelecimento), telefone, internet
(e-commerces), de forma pessoal, como porta a porta, e até pelo correio. Isso
demonstra parte da amplitude do setor.

Para Blessa (2011), o varejo prioriza as relagdes entre fornecedores e
pontos de venda, ligando o marketing ao setor de vendas. Levy e Weitz (2000)
acreditam que o varejo se caracteriza pela alta concorréncia, presente por meio
de diversos fatores, como inovagdes no setor tecnolégico e exigéncia do
consumidor.

E importante salientar que o setor é altamente sensivel a politica
econdmica. O volume de vendas responde de maneira rapida as mudancas
dos ciclos econbmicos e nos indicadores de poder aquisitivo dos
consumidores, que esta diretamente relacionado ao emprego.

Pode-se notar que dado o processo de evolugao constante, o varejo
deixa a posi¢cao de intermediador entre fabricantes e consumidores para
assumir uma posicdo de destaque nos negoécios, centrada na oferta de
diferencial competitivo. (BOAS SILVA, 2017). Desse modo, a criagdo de
vantagem competitiva com base na mercadoria, prego, promog¢ao e na
localizagédo passa a ser mais dificil de ser alcangada, tornando a apresentacao

da loja uma fonte de diferenciacdo. “No contexto da modernizacao do varejo, o

2 Maquinas de venda automatica, em tradug3o livre para a lingua portuguesa.
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ambiente fisico ou a atmosfera da loja passa a ser reconhecido como uma
variavel fundamental para a imagem que o varejista busca criar para o seu
negocio” (VAROTTO, 2018, p. 430).

O varejo brasileiro é considerado um dos setores mais dindmicos da
economia no Brasil, isso porque o setor tem passado por diversas
transformacgdes nas ultimas décadas. Entre os fatores que provocaram tais
transformacgdes, destacam-se as mudangas no comportamento do consumidor,
o surgimento dos novos formatos de varejo (como o e-commerce® e
social-commerce?), e a abertura de mercado, reflexo da globalizagdo que
possibilitou a entrada de grandes varejistas estrangeiros no pais (LAS CASAS;
GARCIA, 2007). Diante da competitividade existente nesse setor e das
mudangas que ocorrem constantemente, as empresas precisam, cada vez

mais, sobressair-se entre os concorrentes e alcangar vantagem competitiva.

2.1.2 O varejo de moda brasileiro

O varejo de moda é uma subdivisdo do varejo que tem como foco a
venda de itens de vestuario, seus acessorios e calgados. No Brasil, o varejo de
moda evidencia-se como um dos principais mercados de consumo. Esse
mercado é atendido principalmente por lojas especializadas, divididas entre
lojas de departamento, redes especializadas e lojas independentes. As lojas
independentes sao aquelas que possuem apenas um estabelecimento, como é
o caso das boutiques e lojas de bairro. Para o IEMI (2019), o conjunto das lojas
especializadas representa 98,6% dos pontos de venda espalhados pelo Brasil
e das quase 150 mil lojas especializadas em vestuario no pais, 63% sao lojas
independentes. Ao que se refere ao volume de vendas, as lojas independentes
e redes de pequenas lojas sdo, em ordem, responsaveis pela segunda e
terceira colocagao na porcentagem de vendas em valor do mercado varejista

de vestuario, conforme o Quadro 4.

3 Comércio eletrénico, em tradugao livre para lingua portuguesa;
4 Comércio social, em tradugao livre para lingua portuguesa;
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Quadro 4 — Participacao dos canais de varejo em valores (porcentagem)

Canais do varejo 2018
Lojas de departamento especializadas® 31%
Lojas independentes 28%
Redes de pequenas lojas® 27%
Lojas de departamentos nao-especializadas’ 9%
Hipermercados?® 6%

Fonte: adaptado de IEMI (2019).

Por conta da dinamicidade e importancia do setor para o mercado
brasileiro e sua competicdo com grandes varejistas, é preciso elaborar
estratégias de marketing que auxiliem os lojistas responsaveis por micro e
peguenas empresas especializadas a permanecerem no mercado.

Segundo dados da Secretaria da Fazenda do Estado de S&o Paulo
(SEFAZ/SP) a Fecomércio SP (2020) apontou que o vestuario foi a atividade
mais impactada pelo avango da Covid-19, doenga causada pelo virus
SARS-CoV-2 5, declarada uma pandemia global pela Organizagdo Mundial da
Saude (OMS) em 11 de margco de 2020. Por conta da pandemia, diversos
paises instituiram o isolamento social como forma de conter uma maior
disseminagao do virus. A instituicdo do lockdown fechou escolas, empresas,
espacgos publicos, academias e comeércios ndo-essenciais. Com o retorno das
atividades de forma presencial, foi preciso elaborar estratégias que auxiliassem
a maior participagao das micro e pequenas empresas de vestuario no mercado,
mais prejudicadas pela pandemia se comparadas com as lojas de
departamento especializadas, que nao s6 possuem maiores orgcamentos,
como, muitas vezes, ja se encontravam bem inseridas no mercado digital.
Segundo a IEMI (2022), 33% dos consumidores passaram a comprar vestuario
com maior frequéncia pela internet e, em sua maioria, os consumidores
acreditam que continuardo a comprar roupas por esse meio.

Com a retomada do comércio, é possivel perceber que o VM assume um

papel ainda mais importante. A mudanca no comportamento do consumidor

5 C&A, Riachuelo, Renner, Marisa etc.
8 Mono/multimarcas etc.

” Americanas, Pernambucanas etc.

8 Carrefour, Extra, Walmart etc.
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exige dos profissionais de VM e lojistas novas responsabilidades com relagéo a
seguranga e o bem-estar do cliente. Neste cenario, é preciso repensar o layout
de loja, evitando aglomeragdes e a contaminagdo de pessoas, além de
potencializar o espaco fisico como um espaco de lazer, encantamento e
retencao dos clientes.

O “novo normal” implica em uma nova forma de vender. A vitrine adquire
uma relevancia muito maior, no que precisa atrair um consumidor que esta se
adaptando a uma nova forma de comprar, que esta mais inclinado a comprar
on-line e preocupado com a segurancga e limpeza dos comeércios fisicos.

Antes de abordar as possibilidades do visual merchandising para
agregar valor as estratégias das marcas com relagao ao incentivo ao consumo
e conquista dos clientes, abordam-se as tendéncias para o varejo de moda,
visto que o setor esta em constante atualizagdo. Alguns exemplos dessas

tendéncias aplicaveis ao varejo de moda sao tratados no préximo tépico.

2.1.3 Tendéncias globais para o varejo de moda

A tecnologia e a internet foram responsaveis por uma grande mudanga
na dindmica do varejo, transformando o sistema e a maneira como o0s
varejistas competem no mercado (MORAIS et al., 2019). Dessa maneira, se faz
necessaria a implementacdo de novas possibilidades para aumentar a
atratividade e retencgao de clientes.

Uma das mudancas é a utilizacdo de diferentes dispositivos e canais
durante a jornada de compras. Dessa forma, €& preciso uma abordagem
integrada e simultdnea de diferentes canais de marketing para desenvolver
estimulos ao cliente — perspectiva conhecida como omnichannel (MORAIS et
al., 2019).

Um estudo feito por Reis e Queiroz (2022) mostra que clientes
omnichannel séao valiosos em varios aspectos. “Os consumidores estao se
modificando e estdo cada vez mais exigentes. N&o oferecer varios canais de
atendimento (integrados entre si) é desconhecer as expectativas deles”, que
costumam utilizar multiplos canais durante a jornada de compras.

Conforme o estudo, os clientes omnichannel gastaram em média 4% a

mais em cada ocasido de compra em loja e 10% a mais nos canais on-line do
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que os clientes que utilizaram apenas um canal e, a cada canal adicional que
eles usaram, os compradores gastaram mais dinheiro na loja.

Outra tendéncia que se faz presente no varejo de moda sédo os guide
shops, ou as lojas modelos, que possibilitam ao consumidor a experiéncia da
loja fisica acompanhada pela abordagem omnichannel.

A Amaro, varejista brasileira fundada em 2012, adota esse sistema, que
€ responsavel por um quarto das vendas da empresa. O objetivo € criar um
primeiro contato com o cliente, que pode experimentar as peg¢as e pagar
on-line, com computadores instalados nas lojas ou seu proprio celular
(FONSECA, 2019). Uma das vantagens das guide shops € a coleta de dados,
ja que a maior parte do sistema se encontra on-line. Esse tipo de loja ainda é
responsavel pelo aculturamento dos consumidores no processo de compra
pela internet. Muitos clientes ainda sao receosos quanto as compras on-line, e
por meio das guide shops, onde é possivel conhecer o produto que até entdo
s6 existia no mundo virtual, os consumidores ficam mais propensos a chamada
compra de entrada, ou a primeira compra do consumidor junto a determinada
marca ou loja.

Em margo de 2022, a Shein, grande varejista eletrénica chinesa, abriu
sua primeira loja no formato de guide shop no pais, no Rio de Janeiro.
(KASSIN, 2022). Em novembro do mesmo ano, foi aberta outra loja fisica,
dessa vez no formato de pop-store temporaria, em Sao Paulo. Conforme
Kassin (2022), mesmo sendo uma plataforma de compras on-line, a marca tem
investido na inauguragao de espacgos para aproximar-se cada vez mais dos
consumidores. Segundo Felipe Feistler, gerente-geral da marca no Brasil, se
vendidos todos os produtos antes do fechamento da pop-store no Brasil, aberta
entre 12 e 16 de novembro no Shopping Vila Olimpia, a loja se tornaria um
mostruario, passando a funcionar como uma guide-shop, assim como a loja
aberta meses antes no Rio de Janeiro, onde os clientes podiam experimentar
as roupas no local mas ndo saiam com sacolas de |la - as pecas adquiridas
eram enviadas para a residéncia dos compradores dias depois. “Gerar
experiéncias presenciais, entretanto, tornou-se necessario para alimentar o
modelo de negdcio centralmente digital. Seja para fortalecer a relagdo com
quem ja é cliente ou para dialogar e conquistar quem nao conhece a marca ou

se sente inseguro em consumi-la” (ANDRILL, 2022, p. 33).
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Essa competicdo no mercado de varejo de moda também exige um
design cuidadoso e cientifico no ponto de venda, onde as técnicas de visual
merchandising sao utilizadas com o objetivo de proporcionar ao consumidor
uma experiéncia unica no processo de compra, ja que ele ndo deseja mais
apenas o produto. Nessa abordagem, o tradicional PDV é visto como um ponto
de entretenimento (PDE), conforme apontam Sampaio e Baruque-Ramos
(2014). A pop-store da Shein, por exemplo, foi pensada para ter uma estética
moderna, que lembrasse o meio digital e com ambientes “instagramaveis”,

conforme a figura a seguir.

Figura 2 — Estética da pop-store da Shein

PROVADORES

Fonte: G1 (2022).

Uma tendéncia cada vez mais utilizada pelas empresas € o uso de
aplicativos high-tech no VM, visto que a estratégia atrai os jovens que muitas
vezes néo se sentem motivados a frequentar lojas tradicionais. O objetivo dos
varejistas com o emprego da tecnologia ndo € competir com o meio digital, mas
complementa-lo, além de incentivar o cliente a interagir com a marca,
proporcionando a experiéncia sensorial no ato de compra, a chamada c-tailing.
Como exemplo, sdo citados os tapetes e espelhos interativos, que permitem
que o cliente explore pegas da colegao vigente por meio do touchscreen,
etiquetas inteligentes, tecnologia 3D em vitrines, provadores que tocam
musicas compativeis com as pecas escolhidas pelo cliente para provar, entre
outros. (SAMPAIO; BARUQUE-RAMOS, 2014).

Algumas estratégias tecnoldgicas utilizadas por empresas como a

Lacoste e a Zara podem ser consideradas alternativas interessantes para a
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ocasiao de enfrentamento da Covid-19, a exemplo da estratégia da Lacoste. A
empresa, em parceria com a empresa de tecnologia Yoobic, ofereceu
QR-codes que possibilitam a consulta de informagdes de valor ao consumidor
sem que ele precise entrar na loja. Ao apontar a camera para o codigo, 0s
clientes conseguem verificar a disponibilidade do produto no interior da loja, a
lotacdo do estabelecimento, quando foi feita a desinfeccéo, entre outros. Uma
estratégia semelhante foi adotada previamente pela Zara, que ha alguns anos
langou um projeto de realidade aumentada a partir da leitura de um QR-code
(Figura 3). O projeto, testado em cerca de 120 lojas da marca, possibilitou que
o cliente visualizasse a pega em uso, como um desfile (CAAD, 2020). Essa
estratégia, apesar de anterior a pandemia, pode ser adaptada ao contexto da
Covid-19, garantindo a visualizagdo das pecas com maior seguranga para o

consumidor.

Figura 3 — Funcionamento de tecnologia de realidade aumentada da Zara

Fonte: Testing the Zara AR in-store, windows and packaging (2018)
https://www.youtube.com/watch?v=l_1B4hZ6aRE&t=7s

Segundo o Relatério Global de Tendéncias do Consumidor
(QUALTRICS, 2022), uma forte tendéncia para 2023 esta na conexdo humana.
Os consumidores buscam cada vez mais uma conexao em suas interacdes
com as companhias e marcas, por conexdes, pode-se citar o atendimento

personalizado, empatico e individualizado.
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Uso de dados como forma de otimizar processos, servicos e elaborar
estratégias, como campanhas sazonais, elaboragdo de publicidade
personalizada e antecipagao de possiveis erros logisticos e com produtos,
como defeitos de mercadoria. Todos os dias, dezenas (e até centenas) de
clientes acessam as redes sociais e sites de empresas, informando dados,
visualizando o catalogo de produtos, solicitando informagdes via WhatsApp ou
comparecendo aos comércios de forma presencial para conhecer, comprar ou
trocar produtos, fornecendo dados que podem servir de insights para
adequacgao do comércio e de agdes as suas preferéncias.

Apesar de alguns desses exemplos inferir no uso de tecnologias e
recursos muitas vezes nao disponiveis a todos os comerciantes, é possivel
inspirar-se nos exemplos e aplica-los a realidade do pequeno varejista. O
mundo esta evoluindo. A economia deixa de ser orientada a industria, para
estar voltada as pessoas, conforme aponta Camillo (2019, p. 25), “colocando o
consumidor em uma posigcao de destaque”.

Com a evolugao e surgimento de novas tecnologias, diariamente surgem
novas possibilidades de aplicagdo no varejo de moda, como um todo. A
aplicagcdo das tecnologias, no entanto, ndo depende somente da evolugéo, e
sim de um alinhamento com os desejos do consumidor, pec¢a central do varejo.
Por isso, nas proximas sec¢des passam a ser abordados os temas inerentes ao
comportamento do consumidor e perfil do consumidor contemporaneo,

conforme objetivo da dissertagao.

2.1.4 Um breve historico sobre a Cultura de Consumo na moda

A cultura pode ser entendida como base do comportamento do
consumidor, visto que sua formagao e desenvolvimento moldam-se a partir do
contato com outros membros da sociedade, conforme apontam Kotler e
Armstrong (2015).

Para Slater (2002) a cultura do consumo é estruturada pelo papel que o
consumo desempenha na vida cotidiana. O autor aponta que ela pode ser
definida como uma organizagao social que integra modo de vida, tradigao e os
recursos (sociais, materiais e simbodlicos) de uma sociedade por meio dos
mercados e dos consumidores (SLATER, 2002).
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Com o passar do tempo, a sociedade acumula conhecimento, gera e
compartilha significados, rituais e normas construindo tradigdes que seréo
passadas de geracao para geragcao aos individuos (SOLOMON; RABOLT,
2009). Essas tradicbes formam o contexto de uma sociedade e influenciam o
individuo inserido naquele espago, sendo o consumo uma parte importante
desse contexto.

Por meio da cultura estabelecida em cima do consumo, as pessoas e
sociedade podem construir suas identidades e orientar suas relagdes com os
outros. Conforme Slater (2002), enquanto o consumo trata-se de um processo
cultural, a cultura do consumo é o modo prevalecente da reproducao cultural,
que comega a se desenvolver no ocidente durante a Modernidade. Para
Solomon e Rabolt (2009), a cultura é a “lente” pela qual as pessoas enxergam
os produtos.

N&o ha um consenso em relagdo ao surgimento da cultura de consumo,
mas alguns estudiosos apontam que a cultura do consumo nasce antes da
producao industrial e modernizacao social (SLATER, 2002).

A cultura de consumo parece ter inicio no século XVI, quando diversas
mercadorias surgem no cotidiano dos varios segmentos sociais, como
consequéncia da expansao ocidental ao oriente, como explica Barbosa (2004).
Na época das Cruzadas, em que os sobreviventes dos ataques voltavam para
casa carregados de produtos orientais como tecidos, tapecarias, tabaco e
perfumes. Os produtos trazidos por eles interessaram a nobreza e logo, esses
cruzados acabaram tornando-se comerciantes, dando inicio ao mercantilismo.
Com o enriquecimento desses comerciantes, surgia também a burguesia.

Conforme Slater (2002), ja no século XVIII a expropriagdo de
mercadorias permitiu a entrada de mercadorias no ocidente de uma forma até
entdo nunca vista. “O acesso a produtos como tabaco, frutas, botdes,
brinquedos, café, louga para casa, dentre outros, estimulou ‘novos’ costumes e
‘novas’ necessidades de consumo, gerando a demanda associada a produg¢ao
de novos bens de consumo” (SLATER, 2002, p. 44).

Neste contexto, a classe burguesa que constroi riqueza, mas que nao
possui status de nobreza, busca por prestigio e passa a copiar o0 modo de
vestir dos nobres — mesmo antes da queda das leis suntuarias’ que definiam

os modos de vestir de cada classe social.
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Quanto a burguesia enriquecida, a espreita dos sinais manifestos da
respeitabilidade e da promogdo social, multiplicou ao longo dos
séculos as infragdes aos regulamentos, adotando tal ou tal elemento
do vestuario aristocratico. (...) De modo que o decreto da Convengéo
(1793) declarando o principio democratico da liberdade de vestuéario,
nao fez nesse sentido sendo legalizar e remontar uma realidade ja
existente ha mais de dois séculos nas camadas superiores € médias
da sociedade (LIPOVETSKY, 1989, p. 45).

Ao copiar do modo de vestir aristocratico a distingdo social parecia se
perder e entdo a nobreza adotava um novo estilo de vestir. Mais tarde, esse
processo de inovacao e copia foi facilitado devido a Revolucéo Industrial, que
permitiu a produgdo de mercadorias em massa. Com a oferta macica de
produtos, a distingdo social teve que encontrar outros meios. Dava-se inicio ao
langamento sucessivo de colecdes. Neste contexto, a moda passa a atender a
outras funcdes além da protecédo fisica e moral. Torna-se um mecanismo
regulador de distingdo social. “A moda € um sistema original de regulagao e
pressao social: suas mudangas apresentam um carater constrangedor, sao
acompanhadas do “dever’ de adogao e de assimilagdo, impdéem-se mais ou
menos obrigatoriedade e um meio social determinado” (LIPOVETSKY, 1989, p.
39).

A Revolucado Industrial pode ser considerada o ponto chave para o
reconhecimento do individuo como consumidor. Retondar (2007) cré que o
fendbmeno conhecido por Moda influenciou diretamente o binbmio consumo e
modernidade. Para o autor, a légica da sociedade de consumo moderna
caracteriza-se pelo despertar as novas necessidades, que gerou individuos e
praticas sociais insaciaveis. “Este movimento de superagao constante, em que
os aspectos de descartabilidade e efemeridade irdo se tornar condi¢cao
indispensavel a sustentagdo da moderna sociedade de consumo” (RETONDAR
apud BOAS SILVA, 2017, p. 47). No cenario contemporaneo, pode-se dizer que
o consumo de bens e servicos € visto como indissociavel da sociedade
(PONCIO, 2019). Bauman (2008) afirma que ja ndo existe um individuo
nao-consumidor; o que pode existir € um consumidor falho. Pode-se dizer que
o0 consumo esta inserido de forma integral no comportamento humano. Para

Abercrombie (1994) citado por Aguiar Petry (2017, p. 75), “0 consumo é o
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cimento que une sistemas sociais, suas instituicbes e as experiéncias
cotidianas dos individuos”.

A publicidade, propaganda e marketing, responsaveis pela propagagao e
veiculagdo das marcas e seus produtos, sdo fundamentais na atribuicao de
significados aos produtos, fazendo com que esses possam adquirir qualquer
significacdo desejada. Lipovetski (1989) afirma que produtos ndo sé&o
consumidos por eles mesmos ou seu valor de uso, mas por conta de seu valor
de troca de signo: o prestigio, o status ou a posi¢cao social que seu consumo
confere. Para Aguiar Petry (2017, p. 80) %(...) isso extrapola o proprio limite do
produto, tornando os consumidores leais aos simbolos e imagens associadas a
marca”. Essa dindmica altera a inser¢ao social do individuo, fazendo com que
este seja valorizado pelo que possui sobre aquilo que ele é. Para Baudrillard
(1972), a renovagao continua dos objetos supre a frustracdo de uma aspiragao
ao progresso social e cultural, mas, “a circulagao acelerada acaba por significar
e fazer ver uma mobilidade social que nao existe realmente” (AGUIAR PETRY,
2017, p. 39).

Quanto maior a procura do consumidor, gerada pela eficaz sedugédo do
mercado por meio das atividades da propaganda e marketing, mais segura e
préspera € a sociedade de consumidores. A busca pelo prazer, ou como
tratada por Bauman (2008) a satisfagdo, € um elemento fundamental a
manutencdo da sociedade de consumo. “A sociedade de consumo prospera
enquanto consegue tornar perpétua a nao-satisfagdo de seus membros” (2008,
p. 84). O mercado alimenta-se da infelicidade que ele mesmo gera, induzindo o
comportamento do consumidor, conforme € necessario para sua continuidade
enquanto sociedade de consumidores. Para Bauman (2008), a felicidade nao
esta associada tanto a satisfacdo de necessidades, mas a um volume e
intensidade de desejos, constantemente crescentes e rapidamente substituidos
por novos desejos. Essa instabilidade social € chamada por Bauman (2008) de
Sociedade Liquida.

Segundo Batista e Escobar (2020), é preciso conceituar necessidade e
desejo. Para o autor, enquanto a necessidade corresponde aquilo que é
indispensavel, como a alimentagao, habitagao, educagao, entre outros, ou seja,
as necessidades basicas; o desejo esta relacionado a vontade de possuir ou

comprar algo. O desejo pode ser entendido como um motivador da conduta
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humana, visto que aquele que deseja algo se torna um ser ativo que realiza
acdes para satisfazer aos seus anseios. Apesar do reconhecimento de um
desejo ser necessario para dar inicio ao processo de compra, ele sozinho &
insuficiente, pois outros fatores como dificuldades financeiras ou temporais
podem afetar esse processo (ASSIS, 2011).

Um dos principais objetivos do marketing é alinhar as solugdes de
marcas € empresas ao comportamento do consumidor, de forma a atender
suas expectativas. Por conta disso, as empresas se dedicam a estudar o
comportamento do consumidor para entender seus clientes, identificar padrées
e satisfazer suas necessidades. Para dar continuidade no tema do consumo de
moda e processo de compra, o topico seguinte trata do comportamento do

consumidor e perfil de compra.
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2.1.5 O perfil de compra do consumidor de varejo de moda

Neste topico busca-se entender o comportamento de compra do
consumidor, as influéncias que fazem parte do processo de consumo e a

experiéncia de consumo.

2.1.5.1 O Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor vem sendo estudado e caracterizado
por uma série de estudiosos ao longo dos anos, majoritariamente baseado em
ciéncias interdisciplinares, como afirmam Azevedo et al. (2008). De uma forma
mais geral, o comportamento do consumidor pode ser entendido como o
conjunto de todas as impressdes, atitudes e influéncias que levam as pessoas
a tomarem uma decisao de compra. Engel, Blackwell e Miniard (2000), definem
o comportamento do consumidor como as atividades diretamente envolvidas
em adquirir, consumir e dispor de produtos ou servicos, que incluem os
processos de decisdo anteriores ou posteriores a estas agoes.

Lenzi (2014) acredita que estudar o consumidor auxilia no langamento
ou melhora de produtos e servigos, determinagcado de seus precos, projeto de
canais de venda, elaboragdo de mensagens e no desenvolvimento de
marketing de qualidade.

Até a década de 1970, os pesquisadores acreditavam que os
consumidores agiam por meio de decisdes racionais (BERNARDO, 2009). Com
0 avango dos estudos, percebeu-se que o comportamento do consumidor esta
sujeito a influéncia de diversos fatores, como os fatores culturais, situacionais,
pessoais, entre outros. E que, apesar da tomada de decisao incluir diversos
aspectos racionais, a presengca das emoc¢des neste processo € de suma
importancia.

Para Lipovestky (2007), o comportamento do consumo dos individuos
pode ser dividido em ciclos. O primeiro ciclo, compreendido entre a Revolugao
Industrial e a Segunda Guerra Mundial (aproximadamente entre 1880 a 1945),
tem um enfoque na producédo e no marketing de massa. No segundo ciclo, a

sociedade da abundancia (1950-1980), consolidou-se uma democratizagdo do

41



42

consumo, devido ao aumento do poder de compra. Neste ciclo surgem as
politicas de diversificacdo de produtos, bem como os processos de reducao de
vida util das mercadorias por estilos. O terceiro ciclo completa a légica do
segundo, nele os objetos sao valorizados por serem sinais tangiveis de
sucesso e da ascensao e integragao social. No ciclo, que perdura até os dias
atuais, prevalece o conceito do consumo emocional, pois 0 consumo precisa
gerar sensagdes, proporcionar um melhor-estar subjetivo e o impulso de
individualizagdo das sociedades. Por conta disso, 0 consumidor
contemporaneo é visto como um consumidor heddnico. (BOAS SILVA, 2017). O
termo hedonismo relaciona-se a busca pelo prazer e bem estar. Para
Hirschman e Holbrook (1982), autores de um estudo pioneiro acerca do
consumo hedodnico, os produtos podem ter valores heddnicos e utilitarios
intrinsecos. No entanto, os valores heddnicos, ndo estéo relacionados somente
aos produtos em si. As experiéncias emocionais relativas a busca da excitacao
e prazer podem ser realizadas na interagdo com produtos, servigos e espagos
comerciais por meio de iniciativas individuais ou coletivas. O simples fato de
olhar para um artefato pode desencadear uma resposta emocional (DESMET,
2018).

Geargeoura e Parente (2009) apontam que os individuos séao
direcionados a escolha por suas percepgdes, essas que podem desencadear
determinadas emog¢des ou levar a crengas e sensagdes fisiolégicas. Ora essas
emocodes podem estimular uma agao, ora podem inibir ou conté-las.

Além disso, os individuos avaliam diferentes categorias de produtos de
formas diferentes. O consumo de objetos ou servicos que atendam as
necessidades basicas é diferente do consumo de produtos destinados a outros
fins. Sobre isso, Maslow traz um modelo que ordena as necessidades
humanas. Segundo o modelo em forma de pirdamide proposto pelo autor,
existem necessidades basicas, que formam a base da piramide, que devem ser
a prioridade do individuo, ou seja, as primeiras necessidades a serem
atendidas. Uma vez que essas necessidades sao sanadas é que os individuos
buscam suprir as necessidades das proximas camadas. A piramide que confira

a hierarquia dessas necessidades pode ser consultada na Figura 4.

42



43

Figura 4 — Piramide de necessidades de Maslow
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Fonte: adaptado de Opinion Box (2018).

A piramide envolve desde as necessidades basicas até as necessidades
de realizacao pessoal, no topo da piramide, que podem ser exemplificadas pela
aceitacao, auséncia de preconceitos, entre outros.

Dependendo ainda do valor da compra a ser realizada, costuma-se
haver um maior ou menor envolvimento entre as partes. Produtos ou servigos

mais caros costumam implicar num maior envolvimento.

2.1.5.2 A tomada de decisao e os fatores que influenciam o processo

O processo de tomada de decisao esta pautado na relagao entre homem
e objeto. Segundo Moles (1981), essa relagédo tem varios estagios: o primeiro

relacionado ao desejo, suprido pela aquisicdo, em seguida o estagio da
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descoberta e da relagdo afetiva com ele. Depois desse estagio, ocorre um
declinio da relagdo e o objeto pode ser conservado, substituido ou descartado.
Para Karsaklian (2000), o processo de compra € composto pelos seguintes
estagios: (1) Identificacdo da necessidade, (ll) busca por informagdes, (llIl)
avaliagao das alternativas, (IV) compra e (V) avaliagao pés-compra (Figura 5).

Figura 5 — Estagios do processo de compra

Identificacao Busca de Avaliacao das Compra  y,  Avaliacao
da necessidade = informacao alternativas pos-compra

Fonte: adaptada pela autora (2022).

Esse processo geralmente é encontrado seguindo a forma de um funil.
(I) A identificagao da necessidade, ou como ja citado, o desejo, corresponde ao
reconhecimento do problema. Segundo Pinheiro (2006), neste estagio ocorre a
compreensao de uma lacuna entre as situagdes em que o individuo se sente
confortavel e as situagdes que ele enfrenta de fato. Para que o consumo
acontega, a distancia entre elas deve ser grande o suficiente para produzir um
estado de desconforto, dando inicio a um processo de tomada de decisao que
tem fim trazer o individuo ao seu estado de equilibrio e conforto, mesmo que
transitoriamente (FERNANDES, 2021).

A busca por informagdes (estagio II) compreende o processo pelo qual o
consumidor procura dados adequados para tomar uma decisao apropriada
(SOLOMON; RABOLT, 2009). A busca por informagdes pode ser feita por
algumas fontes. Conforme o apontamento de Kotler e Keller (2012), as fontes
podem ser divididas em: fontes pessoais, fontes comerciais, fontes publicas e

fontes experimentais (Quadro 5).
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Quadro 5 — Fontes de Informacao do consumidor

Fontes pessoais: Parentes, familia, amigos, vizinhos ou
conhecidos; ou seja, pessoas de
confianca.

Fontes instituidas pelo pessoal | Composta pela interagcdo com

de marketing (comerciais): vendedores, representantes,
propagandas, embalagens e
mostruarios.
Fontes publicas: Organizagdes de classificagcao de

consumo, meios de comunicacao de
massa, publicagbes especializadas ou
revistas que trazem materiais
comparativos.

Fontes experimentais: O manejo, exame e uso do produto.

Fonte: adaptado pela autora. Kotler e Keller (2012).

() O processo de avaliagado é definido por Kotler e Armstrong (2007)
como a forma como o consumidor coloca em pratica as informacgdes coletadas
para optar por um produto ou determinada marca. Esse processo é bastante
complexo. Em alguns casos os consumidores avaliam diversas alternativas, em
outros, podem fazer uso de pouca ou nenhuma das alternativas, adquirindo
com base em estimulos ou confiando no seu instinto. A maneira como as
pessoas avaliam e optam por determinados itens varia dependendo de
algumas dimensdes, como o grau de novidade ou risco relacionado a decisédo.
Em seu trabalho, Desmet, Overbeeke e Tax (2001), indicam que ha dois
padrbes de consumidores: os seguidores de tendéncias e os buscadores de
segurancga, e cada um desses padrbes avalia os de forma distinta produtos e
servigos.

(IV) A compra ou escolha: estagio em que o individuo finalmente adquire
um produto ou servigo. A tomada de decis&o sofre influéncias de acordo com a
atribuicdo do individuo no processo de consumo. Kotler e Keller (2012) acredita
que as pessoas podem desempenhar diferentes papéis, sendo eles:

(a) Iniciador, aquele surge com a ideia de comprar um determinado
produto;

(b) Influenciador, aquele cuja opinido pode influenciar no processo de

escolha;
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(c) Decisor, geralmente atrelado ao financeiro, € quem decide o que se
deve comprar, onde, o porqué [...];

(d) Comprador, quem efetiva a compra;

(e) Usuario, aquele que consome o produto ou servigo adquirido.

Ao pensar em um brinquedo, apesar de possivelmente ser o iniciador da
idéia e o usuario, a crianga nao € o decisor da compra ou o préprio comprador,
por exemplo.

No processo de escolha por um produto, o consumidor compara
diversas alternativas em busca daquele que melhor satisfaca suas
necessidades. Conforme aponta Cobra (2007), ao relatar os estudos de Urdan
F. T. e Urdan A. T. (2006), apesar das pessoas muitas vezes fazerem isso de
forma inconsciente, quando o consumidor compra, usa € avalia um produto, ele
trabalha em cima de varios atributos, como os atributos do produto, aqueles
relativos as suas caracteristicas fisicas, as consequéncias de sua compra,
como satisfagbes positivas decorrente do bom uso ou psicossociais, da
sensacao de possuir o produto e os valores do consumidor.

Para Lobach (2000), os fatores emocionais relacionam-se as fungdes
estéticas e simbdlicas dos objetos, que, para Queiroz, Cardoso e Gontijo
(2009), sao evidenciadas pela sua aparéncia — forma, cor, textura; mas
também pelo seu significado, aquilo que ele representa para o individuo.

A personalidade do consumidor, assim como todo o processo até a
decisdo de compra, sao os pontos chaves para que o profissional de marketing
faca uma analise do que acontece na consciéncia do consumidor
(DEMIRDJIAN, 2004).

Ao escrever sobre os fatores que afetam o comportamento do
consumidor, Kotler e Armstrong (2015) afirmam que o consumidor sofre
influéncias culturais, sociais, pessoais e psicolégicas ao compras, e que, por
mais que na maioria das vezes esses fatores nao possam ser controlados, eles

devem ser considerados no estudo sobre o comportamento do consumidor.
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Figura 6 — Fatores que influenciam o comportamento de compra
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Fonte: adaptado de Kotler e Armstrong (2015, p. 145).

Bernardo (2009, p. 31) corrobora com os autores ao descrever 0s
fatores que influenciam o comportamento de compra do consumidor. Além dos
fatores emocionais, o autor inclui os fatores socioculturais, aqueles relativos a
sociedade e cultura; fatores demograficos, relativos a idade, sexo,
escolaridade, ocupagéao profissional, entre outros; fatores psicolégicos, como
personalidade, autoconceito, estilo de vida e motivacéo; fatores racionais,
relativos a qualidade, aspecto estético, conforto, preco e novidade; e fatores
econdmicos. No mais, € inegavel a influéncia do marketing no comportamento
do consumidor. Por marketing, € preciso entender que este vai além das acdes
de comunicacéo, incluindo toda atividade de compreensao das necessidades e
desejos do consumidor. “O marketing deve priorizar criar valor para o cliente e
administrar relacionamentos com ele e ter como objetivo atrair novos clientes e
manter os clientes atuais, proporcionando satisfacado” (SANTOS; RICCO, 2018,
p. 23).

Os autores Kotler e Amrstrong (2015) enfatizam que o mercado varejista
precisa, primeiramente, segmentar e definir seus mercados-alvos, para so

entdo decidir como fara para se posicionar e se diferenciar. Os consumidores
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estdo cada vez mais exigentes. Conforme Camillo (2019) é importante que as
marcas se conectem com as pessoas de uma maneira mais profunda do que o
habitual relacionamento de compra e venda. Para promover essa conexao, fica
claro que é necessario conhecer o consumidor, seu mercado-alvo. Sem esse
conhecimento, os varejistas ndo podem tomar decisdes consistentes sobre os
servigos oferecidos, pregos praticados, propaganda, merchandising, decoragao
da loja, entre outros.

Outro meio de identificar padrées dentro do publico-alvo que se deseja
atender e estar alinhado com ele € por meio da pesquisa com o consumidor.
No panorama digital, vivido por conta da disseminagcédo do acesso a internet, o
modo com que as empresas conversam com seus consumidores para
entendé-los mudou. Os consumidores deixaram de ser apenas espectadores
passivos e passaram a fornecer informacbes, a deixar pistas sobre seus
interesses, ideais, entre outros, que podem ser facilmente lidas e interpretadas
pela inteligéncia artificial (I1A).

Devido a quantidade de informacdes disponibilizadas e atualizacbes em
tempo real, tornou-se possivel rastrear qualquer coisa na internet, inclusive o
comportamento dos consumidores. Por meio de IA pode-se identificar e
agrupar os padrdes do comportamento humano que influenciam a tomada de
decisdo, possibilitando a simulagao capacidade de escolha do consumidor. O
recurso ja € muito usado no dia-a-dia, e empresas de streaming, como a
Netflix, conseguem sugerir producdes para seus usuarios com base em suas
escolhas prévias.

(V) Por fim, ha a analise apds a compra: conforme Fernandes (2021, p.
5), esse estagio “objetiva a analise da adequagao da solugéo escolhida com
relagdo ao problema inicial”.

Como importante fator de marketing que influencia no processo de
decisdo de compra, ha o planejamento do espaco da loja (PDV), atividade
relacionada ao VM, que norteia essa pesquisa. Para as empresas de varejo, 0
PDV teve sua fungdo principal modificada. O local, antes visto apenas como
um canal de distribuicdo de produtos e servigos, ganhou um papel estratégico,
tornando-se meio de comunicacgao e divulgacdo da marca (CAMILLO, 2019). O
planejamento do espaco da loja inclui um conjunto de elementos que definem a

operacionalidade e funcionalidade da loja e sua distribuicdo pelo espaco
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interno (areas de apoio, promocional e de circulagdo). Entre os elementos

desse conjunto, pode-se citar a iluminagéo, o mobiliario e o som. (MASSARA,

2003).
No capitulo 2.3, o layout do PDV e técnicas para a utilizagdo do VM

serdao aprofundados.
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2.1.6 As emogoes no comportamento do consumidor

Ha uma forte ligagcao entre o consumo e a emogéao. Para Norman (2008),
o0 apelo emocional dos produtos é normalmente decisivo no processo de
escolha do consumidor, visto que emog¢des como prazer, alegria, entusiasmo,
ansiedade, medo, entre outras, permeiam e dao sentido a experiéncia humana.
E entre as estratégias adotadas pelo marketing, esta a de vender nédo s6 o
produto, mas uma emocao (AGUIAR PETRY, 2017). As pessoas buscam
emocgodes positivas.

Mesmo que as emogdes sejam essenciais para um bom processo
decisério (DAMASIO, 2012), é importante citar que, “as pessoas tém
percepcdes diferentes porque cada qual recebe, organiza e interpreta a
informacgé&o sensorial de maneira individual”. (GARCIA; MIRANDA, 2007, p. 84).

Com o passar das décadas, foram notdrias as mudangas no design de
produtos com relacdo a contemplacdo do aspecto emocional em relagdo aos
usuarios. Norman (2008) aponta que a emocdo ao se admirar o design
causaria um afeto pelo produto e convenceria o cliente a compra-lo. O autor
afirma que o consumo esta além das questdes de utilidade e usabilidade.
(DESMET, 2008). O consumo pode atender a demandas como forma de
expressao, identidade, seguranca e afirmacgao. Os objetos podem fazer parte
da vida dos consumidores. “Consumir vai além das questdes utilitarias (...) ha
uma forte ligagcdo com razbes emocionais, psicolégicas e socioculturais, que
sdo a porta para influéncia do marketing no comportamento do consumidor”
(AGUIAR PETRY, 2017, p. 68).

Krippendorf (2000) reflete que o design com foco no produto e seus
aspectos objetivos deu lugar a um design centrado e direcionado ao modo de
ver, interpretar e conviver com o0 mundo do ser humano. O designer percebeu
que sua atuacgao iria além de meros projetos de produto, pois 0s usuarios nao
reagiram apenas as qualidades fisicas, materiais dos produtos, mas
relacionaram os objetos a simbolos e significados. (EVIOLANTO PEREIRA,
2017). “Nao reagimos a qualidade fisica das coisas, mas ao que elas
representam para nés” (KRIPPENDOREF, 2000, p. 89). Objetos desempenham
além das fungdes de uso, sdo praticas sociais, simbolos e preferéncias
(DAMASIO, 2012).
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As autoras Mont'Alvdo e Damazio (2008), escrevem que o conceito
emocional do design esta pautado em dar importancia ao uso, efeito e agao
feita pelo usuario em um produto, ao invés de focar na forma do objeto.
Semprini (2010) corrobora com a ideia, no que aponta que nao se trata mais
das fungdes do produto, mas do imaginario e das experiéncias que ele torna
possivel. Os consumidores ndo se apaixonam mais pela novidade pura. Para
Norman, “o lado emocional do design pode ser mais decisivo para o sucesso
de um produto que seus elementos praticos” (NORMAN, 2008, p. 24).

No que tange a Moda, desde que a moda passa a ser expressao da
identidade no século XIX, compreende-se que o design emocional na moda
nao é demonstrado pelo produto em si, mas por interpretagdes intangiveis que
foram uma simbologia (DESMET, 2002).

Ao gerar um produto, o designer deve considerar varios fatores: escolha
do material, processo de fabricacdo, custo, praticidade, maneira como o
produto serd comercializado, entre outros (NORMAN, 2008). Consumidores
nao vao as lojas por pura necessidade. O PDV tem o poder de reinventar e
valorizar produtos, gerar estimulos sensoriais, evocar emogdo e promover
experiéncias. Para fazer com que as pessoas continuem comprando em lojas,
essas precisam ser estimuladas e envolvidas. (SERRENTINO, 2013). Ao se
gerar uma experiéncia positiva, naturalmente questdes de procura, fidelizagao
com a marca e outros valores, podem ser alcangadas.

O consumo emocional proporcionou novas perspectivas e estratégias de
estimulagao aos varejistas em geral, sendo o PDV a peca-chave desse
processo por ser, para Bailey e Baker (2014), o principal elo a conectar marca,
consumidor, produto e ambiente (BOAS SILVA, 2017, p. 32).

Para verificar a relevancia das emog¢des no comportamento do
consumidor podem ser adotadas algumas estratégias a partir dos estudos dos
principais autores do design emocional, foco deste estudo, e os métodos
definidos por eles. O conceito de design emocional e essas propostas seréao

abordadas na proxima sessao.

2.2 DESIGN EMOCIONAL
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As abordagens projetuais que consideram fatores subjetivos da
experiéncia de produto, levando em conta a estética, os significados e os
sentimentos e emogdes desencadeados, determinam uma nova face para o
projeto de artefatos

O design emocional pode ser entendido pelas interagbes entre o ser
humano e os produtos ou servicos, sob o ponto de vista das emocgdes. Tonetto
e Costa (2011), apontam que a combinacdo da psicologia e do design
possibilitou o desenvolvimento de métodos que servem como base para provar
que é possivel gerar as emocgdes que se deseja por meio de projetos.

A area do Design Emocional é calcada na pesquisa direta com os
usuarios, visto que a certificacdo de éxito do projeto focado na emogéao s6 pode
ser obtida pela aproximagao do designer com o usuario. Na abordagem do
design emocional, € necessario trazer o usuario para dentro do processo do
design, invés de considera-los meros sujeitos da pesquisa.

Para a projecao de experiéncias, € necessario possuir um entendimento
das pessoas e o contexto para qual o objeto € projetado, isso porque, 0s
valores simbdlicos passam por uma leitura cultural e pela interpretacdo da
sociedade. As emocbes sao influenciadas pelo contexto no qual séao
vivenciadas, além disso, esse contexto muda ao longo do tempo. Desmet
(2016) aponta que pessoas diferentes tém diferentes emogdes em relagdo a
um mesmo evento. Da mesma forma, um produto que desperta uma pessoa
hoje, pode deixa-la fria amanha.

Embora as emogdes devam ser consideradas em qualquer projeto de
design, no design orientado a emocgao, elas assumem um papel central.
Desmet (2016) escreve que o conhecimento explicito da emogao pode
alimentar e aprimorar o conhecimento e habilidades implicitas do design.

Ao se abordar o projeto de design emocional, € importante reforgar que
nao € possivel tratar as emogdes sem o vinculo com a estética e os
significados. Para Hekkert (2006), qualquer experiéncia pode ser caracterizada
dentro das trés dimensdes que ele propde: O grau em que os sentidos sdo
gratificados (experiéncia estética), o significado atribuido ao produto
(experiéncia do significado) e os sentimentos e emogdes despertos
(experiéncia emocional). Desmet e Hekkert (2007) afirmam nao ser possivel

dissociar o design emocional das avaliagbes estéticas e de significado.
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Para Norman (2008), as emogdes sé&o elementares a todos os designs
adquiridos e consumidos por pessoas. Para o autor, as emoc¢des auxiliam as a
avaliar situagdes como boas ou ruins, seguras ou perigosas, e por isso, tém um
papel essencial na vida das pessoas. Segundo Desmet (2002) na avaliagédo de
um produto ou servigo, esses sdo ponderados como desejaveis quando o
usuario prevé que esses facilitardo o alcance de seus objetivos, e indesejaveis
guando interferem no alcance dos mesmos.

Desmet (2018 apud SCHMITZ, 2019), o fato de as emogdes
influenciarem tanto o bem-estar quanto a avaliacdo e decisao de compra dos
individuos torna evidente a necessidade de entender como os produtos
evocam emocgodes e quais ferramentas possibilitam medir o impacto emocional
de um produto, visto que esses conhecimentos poderiam ser aplicados na

pratica projetual do design.

2.2.1 Abordagens tedricas do design emocional

Diversos autores tém se dedicado ao estudo do design para emogoes,
area do design em que se projeta com a intengdo de evocar ou evitar
determinadas emocgdes, como apontam Demir et al. (2009). Esses estudos
permitem uma melhor visualizagdo da dimensdo das emocgdes da pauta
projetual voltada a provocagdo de respostas emocionais desejaveis aos
projetos. Apesar de ser visivel a necessidade de aprofundamento nos estudos
sobre as experiéncias emocionais com produtos, alguns autores possuem
abordagens projetuais que levam mais em conta os fatores subjetivos da
experiéncia de produto. Entre as abordagens para projetar com foco na
emogao, podemos citar os modelos de Desmet, Jordan e Norman. Para tanto,
foram abordados os estudos desses autores com as principais teorias acerca

do design emocional.

2.2.1.1 O modelo de Jordan (2000)

Segundo Jordan (2000), os seres humanos estdo em uma constante
busca por prazer e os artefatos, dado esse contexto, podem ser fontes para

obter esse prazer. Para o autor, essa busca € inerente a constituicdo humana
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visto que as pessoas obtém gratificagdo por meio de atividades, como por
exemplo admirar a beleza das flores, desde sempre. O prazer relacionado com
0os objetos pode ser compreendido como o resultado dos beneficios
emocionais, hedbnicos e praticos associados aos artefatos. Jordan (2000)
propde um framework que considera quatro tipos de prazer, que sendo o autor,
podem ser oferecidos pelos produtos, sendo os tipos de prazer: o fisiologico,
que esta diretamente ligado ao corpo e aos sentidos; o prazer social,
relacionado as relagdes sociais e interpessoais, que incluem o reconhecimento
social e/ou o status; o psicoldgico, relativo a mente, as reagdes cognitivas e
emocionais dos individuos; e o ideoldgico, relacionado as crengas e valores
morais das pessoas. Esse ultimo prazer, também esta relacionado aos livros,
musica e arte. O autor propde um modelo, baseado na piramide de Maslow,
que apresenta o funcionamento da interagao entre o usuario e produto (Figura
7).

Figura 7 — Hierarquia das necessidades do consumidor de Jordan
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Fonte: adaptada de D’arc (2019).

Para Jordan (2000), a interagdo entre consumidor e produto acontece
em trés niveis: (I) funcionalidade; (Il) usabilidade; (lll) prazer. O modelo

funciona de forma que, conforme um nivel da hierarquia é atingido, o usuario
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buscara o préximo nivel, até chegar ao nivel de prazer. No entanto, nem todos
os produtos atingem todos os niveis de satisfagdo. Alguns produtos ficam
apenas no primeiro ou no segundo nivel, em que o usuario esta buscando
apenas um produto facil de usar. “Jordan diz que um produto que é ‘usavel’
para uma pessoa nao € necessariamente ‘usavel’ para outra. Existem varias
caracteristicas do usuario que podem indicar o quao facil ou dificil um produto &
para aquela pessoa usar” (CALVO, 2019, p. 32).

Para Tonetto e Costa (2011), a vantagem no modelo proposto por
Jordan (2000) n&do esta em entender o porqué de as pessoas experimentarem
prazer, mas classificar e dividir a questdao nas secbes propostas pelo autor.
“‘Nao se trata, portanto, de uma teoria do prazer, mas de uma ferramenta que
pode auxiliar a lidar de forma estruturada com o problema”. o modelo é
interessante para a linha academicista, pois simplifica o estudo das emocgdes
evocadas na interacdo com produtos tratando-as de forma isolada. Por outro
lado, Norman (2008) e Desmet (2002) sugerem modelos em que ha interagao

entre os niveis de avaliagao da experiéncia.

2.2.1.2 Modelo de emogdes em produtos de Desmet (2003)

O modelo de emogbes em produtos proposto por Desmet (2003)
considera que existem quatro pardmetros para gerar emogdes, sendo esses as
avaliagdes, preferéncias, produtos e emocgdes. Os trés primeiros parametros
estao inter-relacionados e sado responsaveis por determinar se o produto pode
evocar ou ndao emogdes. O ultimo parametro, caso o produto de fato evoque
uma emocao, € relativo a emocao resultante.

Parametro de avaliacido: € o parametro responsavel por avaliar eventos
que podem ou nao provocar emogoes. Esta avaliacdo, no entanto, ndo possui
relagdo com o evento como um todo, mas sim com sua relevancia do ponto de
vista do usuario. Ao exemplo de Xavier (2013), ao utilizar um software com a
ajuda de assistentes virtuais. Ao acionar esses tutoriais virtual, pode-se ser
atendido por um que possui amplo conhecimento e o outro ndo tem a mesma
experiéncia com o sistema, mas o nivel de satisfagdo do usuario que aciona o
tutor pode ser diferente de acordo com o nivel de maturidade no uso do

sistema por parte do usuario. Usuarios experientes podem ficar frustrados com
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a presenca de tutores que ocupam espaco na tela e transmitem informacdes
claras de seu ponto de vista, mas usuarios inexperientes podem ficar felizes
com a mesma ajuda.

Parametro de interesse: relaciona os interesses do usuario com o0s
parametros que serao utilizados como preferéncias no processo de avaliagao.
Um produto que corresponda ao gosto do usuario € considerado util e,
portanto, estimula emogdes positivas, enquanto, inversamente, o produto que &
considerado prejudicial contribui para emocgdes negativas. O significado do
produto leva em consideracdo a avaliagdo dos interesses (necessidades,
instintos, motivagdes, objetivos, valores) que um produto traz para seus
usuarios.

Parametro de produto: relacionado aos estimulos que evocam emocgdes
no usuario. O estimulo pode partir de um evento real, como um anuncio de um
e-commerce de vestuario. Aqui, o gatilho ndo precisa surgir do produto e pode
ser um evento imaginado, uma fantasia, como o anseio de querer ganhar na
loteria. Desmet (2003) distingue entre esses dois tipos de eventos. O primeiro,
0 anuncio de um e-commerce, é baseado nas emocgdes criadas pelo proprio
produto, como “Estou ansiosa para comprar determinada bolsa”, e o segundo &
baseado em emocgdes criadas por situagdes imaginarias pelo sentimento de
fantasia que um produto pode induzir, como no exemplo, “Estou confiante de
que este bilhete é premiado!”. Em suma, as emocgbes podem estar
relacionadas a objetos fisicos ou representar algo imaginario.

Parametro da emocao: define as emocgbes geradas na relagdo entre
uma pessoa e um produto. Essa emocgao é resultado do julgamento feito pelo
individuo sobre o estimulo que o produto Ihe causa e seus interesses pessoais
pelo produto (XAVIER, 2013).

Desmet (2003) entende que ainda que a maioria dos produtos provoca
uma mistura de emocgdes, visto que um produto pode responder a varias
preocupagdes. O mesmo carro potente, que atenderia aos principios de
funcionalidade, pode atender principios hedonistas, como o prazer ao ouvir 0
ronco do motor quando se acelera, por exemplo.

Outro modelo de estudo na area, € o modelo de Norman (2008), que

sera abordado na proxima segéao.
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2.2.1.3 Os niveis de processamento emocional de Norman (2008)

Norman (2008) aponta que, apesar de haver um componente emocional
importante tanto na projec¢ao, quanto no uso dos produtos, muitas vezes esse
componente € esquecido. A emocgado causada por um produto influencia a
tomada de decisbes. Nesse sentido, tanto as emocgdes positivas quanto as
negativas sao importantes, pois ambas sao essenciais para o aprendizado,
curiosidade e processo de pensamentos. O ser humano é o Unico dos animais
consciente de seu papel no mundo e capaz de refletir a respeito de
experiéncias passadas. O ser humano é o unico dentre os animais que possui
linguagem, arte, humor e musica (NORMAN, 2008). Cada um desses atributos
resulta diretamente de diferentes niveis e estruturas de processamento do
cérebro. Para Eviolanto Pereira (2017), cada nivel possui uma fungéo e estilo
distintos. Para entender esses niveis e estruturas, Norman propde um conceito
composto por trés niveis de processamento cerebral, sendo eles o nivel

visceral, o nivel comportamental, e o nivel reflexivo.

Para o autor, esses seriam os niveis de processamento cerebral que
englobam os sistemas cognitivo e afetivo que interagem entre si,
modulando uma ao outro, dando origem as emocgdes. Assim, para
Norman tudo o que é feito tem, ao mesmo tempo, um componente
cognitivo e um componente afetivo —cognitivo para atribuir significado,
afetivo para imputar valor, ndo podendo se escapar do afetivo. Dentre
os niveis, o reflexivo seria o mais vulneravel as diferencas culturais,
de instrugao e de experiéncia pessoal dos usuarios (SCHMITZ, 2019,
p. 42).

O modelo proposto por Norman pode ser melhor visualizado no Quadro

6.
Quadro 6 — Niveis de processamento cerebral de Norman
Nivel de processamento cerebral Funcgao
Nivel Visceral Design voltado para a aparéncia
Nivel Comportamental Relacionado a facilidade de uso
Nivel Reflexivo Aquele que gera significados.

Considerado o pensamento consciente.

Fonte: elaborado pela autora com base em Norman (2008).
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Cada nivel de processamento cerebral possui um papel unico no
funcionamento das pessoas e requer estratégias de design distintas. O nivel
visceral € relativo as primeiras impressdes sobre o produto, ao impacto
emocional imediato. “O visceral é automatico ou pré-programado, faz
julgamentos rapidos — como o que € bom ou ruim, seguro ou perigoso”
(NORMAN, 2008, p. 14).

O nivel comportamental ndo € consciente e é relativo ao modo que a
pessoa reagira com relagdo a determinada situacdo, se as respostas serao
inibidas ou incentivadas ao nivel reflexivo. Este € o nivel que coloca o
raciocinio em primeiro plano, onde ha o pensamento consciente e de
aprendizado de novos conceitos.

Apesar de ser pouco provavel a satisfacdo de todos os usuarios em
todos os niveis, o autor aponta que o processo de design pode ser enriquecido
se levar em consideracédo os trés niveis (NORMAN, 2008).

O modelo de avaliagdo de emocgdes em produtos proposto por Desmet
em 2002, apresenta a interagao entre estimulos e concerns (ou preocupacgoes)
introduzindo a Teoria dos Appraisals, originaria da psicologia cognitiva, ao
ambito do design. Essa teoria sugere que as emocgdes sdo despertadas e
diferenciadas a partir das avaliagdes individuais das pessoas, com base nas
suas proprias interpretacoes de eventos e situagdes (DESMET, 2016).

Desmet (2016) aponta alguns insights-chave do conhecimento da
emogao que se provaram uteis a pratica do design orientado a emogao, entre
elas destacam-se:

() As emocgdes positivas sao altamente diversas. Embora todas
emogdes positivas sejam prazerosas por natureza, cada uma representa um
tipo diferente de prazer;

(I A maioria das emocbes do consumidor estdo sutis e mistas.
Qualquer emogao pode ser evocada por produtos de consumo, mas
normalmente as emog¢des causadas por bens de consumo s&o sutis e de baixa
intensidade. Produtos que provocam fortes emogdes sao considerados
isolados em um amplo cenario de experiéncias suaves. Lembrando que, as
emocoes, podem ser positivas ou negativas;

(Il1) As emogdes do consumidor muitas vezes nao sdo evocadas pelo

produto em si. Por exemplo, ao ver, por meio do celular, a previsdo do tempo
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ou que uma reuniao foi cancelada antes de ter saido de casa. O produto ndo é
o causador da emocao, seu papel € indireto visto que ele facilita as interacdes
que, por sua vez, evocam emogoes.

Esse insight implica que o design pode se beneficiar de uma visao
holistica das emogdes, ja que mostra que as emogdes ndo sdo evocadas
somente pelo design dos produtos, mas por seu contexto de uso. “Muitas
emogdes do consumidor ndo sido ‘sobre’ o produto, mas sobre atividades e
situagdes em que o produto é consumido” (DESMET, 2016).

(IV) As emogdes sdo a porta de entrada para com o que as pessoas
realmente se importam. Sobre essa questdo, Frijda (1986) afirma que toda
emocgao esconde uma preocupagao. As emogdes e as preocupagdes estao
intrinsecamente ligadas umas as outras. As experiéncias emocionais sao
pontos de entrada confiaveis para descobrir as preocupacgdes das pessoas, 0
que elas realmente querem, desejam e esperam naquela situagao.

De acordo com o modelo proposto por Desmet, a emocao é resultado da
associacdo de um estimulo, que pode ser um produto ou servigo, com as
preocupacgdes dos usuarios, as quais estdo relacionadas aos seus desejos,
crencas ou metas. A partir da combinacdo do estimulo com as preocupacgdes
do usuario, o usuario interpreta o evento, que gera uma emocéao. As respostas
emocionais em relacdo a um estimulo, como um produto, por exemplo, sao
determinadas pela forma em que sdo avaliadas para corresponder ao conjunto
de concerns, sendo os trés tipos principais: atitudes, objetivos ou padrdes.

As atitudes estdo relacionadas as preferéncias e predisposi¢cdes com
relacdo a objetos, pessoas ou eventos. Quanto aos produtos, podem ser
exemplificados por expressdes como “eu gosto de design italiano”, “eu gosto de
me sentir relaxado apds beber uma cerveja”, “eu gosto de carros na cor prata”.

Os objetivos possuem relagdo com o que se pretende fazer ou ver
acontecer, por exemplo, ter um carro com o objetivo de transporte ou uma
agenda pelo desejo de organizacgao.

Os padrdées sdo as crengas ou convengdes de como as pessoas
acreditam que as coisas deveriam ser, por exemplo, ter um visual asseado para
o trabalho ou respeitar os pais.

Os autores chegaram a propor algumas ferramentas para analise dos

critérios emocionais em projetos, no entanto, as ferramentas ainda resultam
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informagdes subjetivas, essencialmente visuais e de certa forma, limitadas,
como apontam Queiroz, Cardoso e Gontijo (2009), o que faz com que os
resultados da aplicacdo das ferramentas sejam dificeis de serem interpretadas

e convertidas em requisitos projetuais.

2.2.2 Design de experiéncia do usuario

Segundo Yanaze (2011), qualquer acédo de aquisicao de bens gera uma
experiéncia para o comprador. Koumbis (2015) afirma que uma das maiores
atragdes que as marcas podem oferecer aos clientes é a experiéncia,
principalmente com relagdo a estética visual, criada por uma combinagao de
taticas analiticas e criativas para a exibigao das mercadorias.

Para Buccini e Padovani (2005), ha varios fatores a serem considerados
nos projetos, como os materiais utilizados, o modo de fabricacdo, a
usabilidade, e o proprio fator experiencial. Mas Kent (2007), destaca que houve
uma mudanca de paradigma no varejo de moda por parte do consumidor, que
passa a considerar a experiéncia individualizada — onde se destaca o PDV, a
atmosfera de loja, etc. No cenario em que os consumidores possuem diversas
alternativas de varejo, o que possibilita que abandonem uma marca com
facilidade, apenas uma experiéncia negativa pode ser o bastante para que a
marca perca o consumidor (NEWMAN, 2015). Segundo o autor, passar por
uma experiéncia de consumo mediana seria igualmente frustrante para o
consumidor, visto que essa nao beneficia o registro positivo da marca em sua
memoria (NEWMAN, 2015).

No varejo, € na loja em que tudo acontece, desde a entrada do cliente
no PDV, sua caminhada por ele, a observagao das vitrines, balcdes, caixas, o
espaco dos provadores etc. A exibicdo de um produto no varejo € feita por
meio do uso de estratégias de merchandising, que combinam o produto
cuidadosamente exposto, incorporando atributos da marca, a facilidade de se
efetuar a compra e os sistemas de circulagédo em loja.

Ao trabalhar os elementos que podem compor a experiéncia do usuario
€ importante reforgar que o ambiente de compra, a loja, pode levar a varios
comportamentos. A experiéncia da loja € essencial para o desenvolvimento da
impressdo que os consumidores formardo a respeito da marca — e
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consequentemente da imagem e sentimentos que associaréo a ela (SAMPAIO,
2017). Os clientes identificam as marcas por meio das suas experiéncias
vividas quando em contato com elas (CAMILLO, 2019).

A experiéncia da marca no ponto de venda é imersiva e mexe com as
emocodes das pessoas, sendo a emocgao um elo fundamental na experiéncia de
compra (CAMILLO, 2019). O bom gerenciamento das experiéncias do PDV
pode auxiliar os varejistas a fortalecer o relacionamento com o consumidor,
aumentar sua fidelidade e consequentemente, obter vantagem competitiva. A
construgédo da experiéncia no PDV e sua montagem, além de serem o principal
campo de atuacao do VM, interferem na quantidade de tempo e dinheiro que
os clientes gastam no momento da realizagdo das compras (ENGEL,;
BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Com base nos estudos de diversos autores, Camillo (2019) aponta que a
experiéncia da marca no PDV pode e deve ser projetada. Conforme a autora,
para o design € essencial para esse projeto. “Com ele cria-se produtos,
servigos, espacos e interagdes que, nao somente cumprem a fungdo de
resolver problemas, mas que também sido desejaveis, aspiracionais,
fascinantes e encantadores” (CAMILLO, 2019, p. 28).

Dito isso, no préoximo capitulo serdo desenroladas as questdes de

marketing e do projeto do PDV no que tange ao visual merchandising.

2.3 MARKETING E VISUAL MERCHANDISING

Nesta secado sdo tratados os principais conceitos de marketing, como
mix de marketing, e as abordagens de marketing para criar valor a marca.

Segundo Cobra (2007) um dos principais efeitos de aumentar o valor de
uma marca € a possibilidade de a fidelidade do cliente aumentar. O aumento da
lealdade a uma determinada marca resulta no aumento do valor dela. Além
disso, o autor relembra que sempre € possivel aumentar o valor de uma marca,
mesmo daquelas ja consideradas fortes. Para ele, o desafio para gerar valor a
marca esta relacionado a experiéncia. “A compra nada mais € do que uma
experiéncia”.

Com base na forma do individuo de consumir, estudadas dentro do

Comportamento do Consumidor, o setor da moda sofre mudangas, se
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reinventa, e passa a oferecer para o0s consumidores experiéncias
multissensoriais, com vistas a cativar seus clientes e os fidelizar. Nesse
sentido, existem fatores mais ou menos importantes, de acordo com a natureza
do produto ou servigo ofertado. Esses fatores serdo abordados ao longo do

capitulo que se segue.

2.3.1 Marketing e mix de marketing

O marketing € um conjunto de estratégias que visa agregar valor as
marcas, produtos, servicos e, principalmente, as relagdes entre empresas,
clientes, colaboradores, parceiros, governos e sociedade em geral.

O objetivo basico da funcdo do marketing é estabelecer e manter a
ligagdo entre a organizacdo e seus clientes, consumidores, usuarios ou
publico-alvo. Tanto as organizagdes lucrativas quanto as nao lucrativas
realizam atividades de marketing, tais como desenvolvimentos de produtos,
propaganda e vendas, entre outras (MAXIMIANO, 2011).

O marketing vem evoluindo e deixando de ser focado no produto para
ser mais voltado no consumidor, e mais recentemente centrado nos valores dos
consumidores (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Para atender a essas fungdes, foram criados os mix de marketing. O mix
de marketing, em conformidade com Kotler e Keller (2012, p. 23) pode ser
definido como “o conjunto de ferramentas que a empresa usa para atingir seus
objetivos de marketing no mercado-alvo”. O mix de marketing é formado por
elementos basicos, que devem ser levados em consideragao por qualquer
estratégia utilizada para aproximar negécios de seu publico-alvo. A ferramenta
de mix mais importante, que deu origem a varias outras estratégias, é a
ferramenta “4 P’s do marketing”. A ferramenta, criada por Jerome E. McCarthy
(MCCARTHY, 1967) define como o conjunto de ferramentas usado para influir
na forma que os clientes respondem ao mercado, os “P’s”. preco, praca,
produto e promogao.

Os 4P’s do marketing serviram de base para outras propostas de mix de
marketing e atualizagbes da proposta de McCarthy. Um dessas propostas,
criada por Lauterborn (1994). De acordo com o autor, citado por Cobra (2007),
satisfazer os clientes é até mais importante do que ter os produtos e servicos a
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oferecer. Pensando nisso, Lauterborn sugere a teoria dos 4 C’s, na qual ha
uma substituicdo das variaveis propostas por McCarthy (1967): produto é
substituido pelo cliente, o pre¢o pelo custo, a conveniéncia de comprar em
algum lugar por praga (ponto de distribuicdo, essencialmente fisico) e a
comunicagao em vez da promogao. Dentro dos proximos paragrafos serdo
tratados cada um desses aspectos brevemente.

O produto é substituido pelo cliente numa visdo em que, mais importante
do que o objeto em si, é preciso conhecer o publico-alvo, seus desejos,
motivacdes de compra e como o produto atendera suas necessidades. No
cenario atual, ndo basta simplesmente entregar algo que atenda a uma fungao,
pois outros produtos poderao atender igualmente a fungado para qual o produto
foi criado — entdo o desejo é fazer com que o produto caiba na realidade do
cliente. O foco passa a ser o individuo.

O custo envolve pensar ndo s6 no valor do produto, mas na satisfagao
geral do consumidor em relagao a sua aquisigao.

A Praca esta muito ligada ao ambiente fisico, enquanto a Conveniéncia
pode admitir também o ambiente virtual ou aquilo que é apropriado ou
favoravel e que caberia na rotina do cliente. Ja a promocgéao tem relagao direta
com a venda, com o convencimento, além de atuar em uma sé via. Ja a
Comunicagdo — que é o ponto crucial deste trabalho, induz ao dialogo que
mais cabe na atual realidade, em que o consumidor n&o recebe mais a
infformacdo de forma passiva, mas €& um participante desta acdo. A
comunicagado configura-se como um canal aberto para que consumidores e
potenciais clientes interajam com a marca e dialoguem com ela. Ela cria
conexao e gera confianga, além, é claro, de atrair o cliente a comprar aquele
produto ou servigo que se deseja vender.

Por meio da internet, além de haver uma grande variedade de fontes, o
acesso do consumidor a informagao € muito maior e existe a possibilidade de
trocas, visto que o cliente deixa de receber passivamente a mensagem para
interagir. Por conta dessa interagdo, as mensagens emitidas por meio de
relacionamento com o publico-alvo podem ser mais eficazes do que aquelas
recebidas pelo consumidor por meio do marketing tradicional, que usa veiculos
como outdoors, panfletos e diversos outros suportes utilizados pelo marketing

na comunicacao tradicional.
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Cobra (2007) ainda aponta que as estratégias de marketing precisam
estar pautadas nos estudos de comportamento de compra e devem levar em
conta o que o consumidor quer ouvir.

Com a referéncia do mix de marketing, que propdem os campos de
atuagao para a agdo da empresa a fim de atingir seus objetivos de promogéo
junto do publico-alvo, o tema relacionado a praga ou conveniéncia, principal
ponto de atuagéo no VM, sera tratado a seguir.

Consumidores nao vao as lojas por pura necessidade. O PDV tem o
poder de reinventar e valorizar produtos, gerar estimulos sensoriais, evocar
emocao e promover experiéncias. Para fazer com que as pessoas continuem
comprando em lojas, essas precisam ser estimuladas e envolvidas
(SERRENTINO, 2013). O ambiente de compra pode levar a varios
comportamentos. A construgdo do PDV e sua montagem, além de serem o
principal campo de atuagdo do VM, influenciam no tempo de permanéncia na
loja dos consumidores (LUI; ZAMBERLAN, 2015).

Para Buccini e Padovani (2005), além dos fatores a serem considerados
no projeto de produto e organizagdo do PDV, como os materiais utilizados,
modo de fabricacdo e usabilidade, ha o fator experiencial, que vem sendo mais
explorado pelos designers. O fator experiencial possui forte relagdo com os
sentidos. Nesse interim, pode-se falar no marketing sensorial, que trabalha os
cinco sentidos do ser humano (visdo, olfato, paladar, tato e audigdo), com
vistas a geracdo de um maior impulso de compra nos consumidores. Quando
trabalhado no PDV, o marketing sensorial € denominado como as acgdes
promocionais feitas no ponto de venda, ou o0 merchandising.

Apesar da area de marketing n&o distinguir merchandising e visual
merchandising, alguns autores e profissionais da area afirmam que, apesar de
ambos representarem praticas e agdes realizadas no PDV, ha diferencas entre
os termos. Para a The Global Association for Marketing at Retail Brasil, o VM é
uma ferramenta de marketing que inclui todo o planejamento de loja, desde o
planejamento de uma vitrine, a iluminagdo do ambiente, som, cor, comunicagao
visual, design, tecnologia, os moveis, equipes de vendas e muito mais. O visual
merchandising busca estimular os sentidos para entdo gerar um desejo que se
torna uma necessidade. J& o merchandising € qualquer técnica, acédo ou

material promocional usado no ponto de venda para propiciar informacéo e
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gerar uma maior visibilidade a produtos, marcas ou servigos, com o proposito
de motivar e influenciar as decisdes de compra dos consumidores.
Visto que o objeto com o qual a pesquisa visa trabalhar € PDV por meio

das ferramentas de merchandising, a seguir serao abordados seus elementos.

2.3.2 Visual merchandising (VM)

O VM ¢é considerado uma acado estratégica de marketing e de
comunicagcdo mercadoldgica. Contrariamente ao que a maioria pensa, o VM
nao se refere exclusivamente a composi¢do da vitrine de uma loja: toda a
estrutura do PDV é analisada e organizada com o fim de tornar o ambiente
proprio para a compra, ja que € no PDV que o cliente pode conhecer os
produtos e compreender os diferenciais que eles oferecem (SILVA, 2018). Entre
as técnicas que constituem o VM utilizadas pelos varejistas a fim de melhorar a
apresentagcao e atmosfera da loja, além da vitrine e fachada de loja, estéo
inclusas a iluminagédo, as cores, o layout de loja, sons, aroma, design e
comunicacao visual, com vistas a explorar os cinco sentidos humanos.

Conforme Demetresco (2005), na comercializagdo de produtos, as
acdes de VM surgiram no periodo antes de Cristo. Na época, o vendedor
expunha suas mercadorias para que os interessados pudessem vé-las e
compra-las. Os comerciantes entdo notaram que os produtos expostos atraiam
mais seus clientes que aqueles guardados no estoque.

No Império Romano ja existiam pontos para a comercializagéo tais como
existem hoje. Esses pontos, dispostos dentro de um conjunto comercial de 150
salas chamado Mercado Trajano, seguiam a um modelo semelhante aos
shoppings-centers. No entanto, com o fim do Império Romano, esse estilo de
comeércio desapareceu, ressurgindo apenas na Renascenca (VARGAS, 2001).

Ja no século XVII, os alfaiates e costureiros passaram a expor suas
criagbes em manequins de madeira que se assemelhavam ao corpo humano, o
que tornava as pecas tridimensionais e mais atrativas aos clientes. Essas
novas maneiras de expor o produto vieram a se tornar o que chamamos de VM
(SACKRIDER; GUIDE; HERVE, 2009). “Ao expor as mercadorias, 0s

comerciantes ndo so aprimoraram a experiéncia de compra dos clientes, como

65



66

também puderam observar suas reagdes e preferéncias enquanto
frequentavam determinada loja” (SAMPAIO; BARUQUE-RAMOS, 2014, p. 5).

Para Blessa (2011), o merchandising é uma atividade tdo antiga quanto
a venda e desde seu surgimento seu objetivo era dar destaque as mercadorias.
A medida que o comércio migrou para ambientes fechados, as vitrinas, como
definem Garcia e Miranda (2007) ganham destaque, pois sdo a solugéo
encontrada para manter as mercadorias na rua e a vista dos possiveis
consumidores.

As praticas de exposigdo dos produtos foram evoluindo ao longo dos
séculos. As lojas de departamentos surgidas no século XIX foram grandes
responsaveis pela reformulagdo dos conceitos de VM, especialmente na moda.
‘Ao expor mercadorias, os comerciantes ndo sO aprimoram a experiéncia de
compra dos clientes, como também puderam observar suas reacdes e
preferéncias enquanto frequentavam determinada loja” (SAMPAIO, 2017, p.
68).

Outra importante contribuicdo dos pontos de venda do século XIX ao
VM, foi o desenvolvimento do design no interior dos pontos de venda. As lojas
de departamento do século XIX expunham luxo e exotismo em seu interior, pois
percebeu-se que, mesmo que em discordancia ao artigo comercializado, esse
trabalho acabava gerando um valor agregado ao produto (AU BONHEUR DES
DAMES, 2013 apud SAMPAIO, 2017).

O VM tal como é conhecido hoje intensificou-se na década de 30 nos
Estados Unidos devido ao surgimento do autosservigo no varejo. Os lojistas
notaram que os produtos que eram expostos mais proximos do consumidor,
eram muito mais comprados. Essa percepcao fez com que os lojistas
iniciassem um processo de transformagdo no interior das lojas, que permitia
aos consumidores tocar nas mercadorias antes de escolhé-las e estabelecer
conexdes sensoriais com os produtos (BLESSA, 2011). Para Sampaio (2017),
essa evolugao fez com que o consumo deixasse de ser uma negociacgao verbal
entre vendedores e consumidores, o que possibilitou, de certa forma, a criacao
dos modelos de comércio de autosservico.

Nos dias atuais, 0 merchandising possui um papel mais complexo, pois

procura acompanhar todo o ciclo de vida do produto, desde o ajuste de sua
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imagem ao PDV até a analise de sua performance junto dos consumidores.
(SAMPAIOQO, 2017).

Apesar de similares, para Sant’Anna (2007), o merchandising pode ser
entendido como o planejamento promocional da mercadoria para torna-la
atrativa ao consumidor. Ja o visual merchandising (VM) se refere ao processo
que envolve desde o planejamento de uma vitrine, iluminagdo do ambiente,
sons, cores, comunicagao visual, design, tecnologia, mobiliario, equipe de
venda, entre outros, e tem como objetivo agucar os sentidos do ser humano.
Conforme Blessa (2011) o VM deve ser visto como gerador de valor para o
cliente. O VM compreende desde o chamar atengao por um simples contato
com a vitrine, exposi¢cao dos produtos ou a lembranga da marca por conta de
um cheiro, que se positiva, pode resultar na efetivagao de uma venda. Segundo
Pegler (2012), o propdsito do VM esta justamente neste aspecto: efetivar a
venda.

Algumas das finalidades do VM séao zelar pela imagem e comunicagao
da loja (SAMPAIO, 2017), tornar a exposicao do produto mais atraente, chamar
a atencdo do consumidor, incrementar as vendas, possibilitar a melhor
identificacdo da marca ou mercadoria, auxiliar os funcionarios do varejo, entre
outros. Pode-se dizer, de forma resumida, que o VM prepara o ambiente para
acolher o cliente e deixa-lo confortavel na loja, visto que, quanto mais a
vontade o cliente estiver, mais chances ele tera de comprar (BATISTA;
ESCOBAR, 2020).

Bernardino et al. (2012) conceituam o VM como a combinagao de todos
os estimulos presentes no PDV, abrangendo tudo o que € percebido pelo
consumidor. Batista e Escobar (2020) reforcam que, apesar do nome, o VM
nao envolve somente o visual (ou a visdo), mas todos os sentidos humanos.
Para as autoras, uma apresentacido interessante dos produtos, contribui na
melhor formagao de uma imagem global da marca. Sackrider, Guidé e Hervé
(2009) corroboram com a afirmacgéo. Para eles, o PDV é uma ferramenta
poderosa para criar na mente dos consumidores uma imagem positiva da loja,
por meio da combinagdo dos elementos de VM de forma coerente. Para Bailey
e Baker (2014), o VM objetiva a criagdo um elo entre marca, cliente, produto e
ambiente, permitindo comunicar a identidade da marca do modo mais

adequado.
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Como principais beneficios do VM, Sampaio e Baruque-Ramos (2014)
citam a elevacado do volume de vendas, a valorizagdo da imagem da marca e a
melhoria no posicionamento da mesma, uma maior persuasao no momento de
compra, rotagcdo rapida de estoques, o aumento do valor agregado aos
produtos e a satisfacdo do consumidor.

Dadas as mudangas que o varejo de moda tem sofrido, como em
decorréncia do aumento das vendas on-line, os varejistas que mantém suas
lojas fisicas devem estar preparados para lidar com altas expectativas e com a
evolucdo dos habitos de compra, visto que os consumidores atualmente sao
capazes de realizar suas compras através de qualquer lugar do mundo, por
meio da internet (CHOO; YOON, 2015). Segundo Santos (2008), para que o
consumidor adquira determinado produto, € necessario utilizar alguns métodos
para levar o consumidor a decisdo de compra. Apesar dessas técnicas
passarem despercebidos aos olhos do consumidor, sdo fundamentais para
realcar produtos, especialmente no varejo fisico, em meio a milhares de outros
produtos. Nesse interim, o VM se apresenta como uma possibilidade de
aumentar o relacionamento das marcas com seus clientes e, por meio da

experiéncia oferecida no PDV, levar o consumidor as lojas fisicas.

2.3.3 Projetando experiéncias — elementos do visual merchandising

As experiéncias sdao cada dia mais importantes como diferencial
competitivo. Os consumidores ja buscam mais que atributos. Eles buscam
entretenimento, querem que lhes sejam apresentados estimulos, desafios
criativos e momentos em que se sintam tocados emocionalmente (SCHIMIT,
1999 apud SILVA, 2018).

Estudos na area de Neuroarquitetura mostraram que o0 processo
psicologico vivido pelo individuo na compra ndao € composto apenas pela
aquisicao do produto em si. Mesmo sendo o principal objetivo da compra, o
produto pode ser fortalecido se associado a fatores ambientais, de maneira a

ser complementado.

Aspectos sensoriais do espago como temperatura, luminosidade,
sons, aromas, degustacao e até a amabilidade por parte da equipe de
vendedores sdo assimilados pelo subconsciente da pessoa e, ao
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suscitar emogdes prazerosas induzem mais facilmente a compra
(BARROSO, 2021, p. 22).

Dada sua influéncia, neste topico serdo abordados os principais
elementos de VM e seus principios para a aplicagao nos negocios. Para Feij6 e
Botelho (2012 apud BARROS et al., 2018) os elementos do PDV sao
componentes relevantes a imagem da loja e determinantes na escolha dos
consumidores.

Batista e Escobar (2020) classificam os elementos de VM nas categorias
de apresentagcdo externa da loja, design, layout, comunicacdo visual e
atmosfera de loja, conforme o Quadro 7.

Quadro 7 — Classificagao e elementos do VM

CATEGORIAS E ELEMENTOS DO VISUAL MERCHANDISING

CATEGORIAS ELEMENTOS DE VM

Apresentacdo externa da loja Fachada
Localizagao
Vitrine

Design Paredes
Pisos
Temperatura
Provadores
Estrutura fisica da loja

Layout Espago entre os corredores

Espago para descanso
Mobiliario
Expositores dos produtos

Comunicagao Visual Identidade Visual
Sinalizacéo
Visualizagdo dos pregos
Tags e etiquetas

Atmosfera da Loja lluminagéo
Cores

Aromas
Misicas

Fonte: adaptado de Batista e Escobar (2020).

Conforme Silva (2018), a separagdo desses elementos auxilia os
responsaveis a identificar a ajustar os elementos e ambientes para que eles
transmitam a imagem desejada de acordo com o perfil de consumidor ou

segmento de mercado, além de estimular o comportamento do consumidor
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desejado naquele projeto. A seguir, sdo abordados cada uma das categorias de

forma detalhada.

2.3.3.1 Apresentacgao externa da loja

O sucesso de uma empresa depende das necessidades e anseios de
seus consumidores. Como ponto de partida, € necessario saber o que o cliente
deseja — e com acesso facilitado a informagéo e as compras por meio digital, o
cliente possui cada dia mais opgdes. Os lojistas precisam n&do apenas antecipar
a vontade de seus clientes, mas empenhar-se para se destacar e atrair novos
clientes. Ou seja, ndo basta oferecer produtos de qualidade, mas seduzir os
consumidores.

Conforme Turley e Milliman (2000), s&o variaveis da apresentagéo
externa do ambiente de varejo a sinalizagdo exterior, entrada, Vvitrine,
localizag&o, paisagismo, estilo arquiteténico, tamanho e cor do imovel, lojas
vizinhas, estacionamento, entre outros.

O primeiro contato do consumidor com sua loja é a fachada da loja. Uma
fachada interessante € o primeiro elemento de seducdo do consumidor, pois &
por meio dela que o consumidor € direcionado a proxima etapa de contato com
a loja, a vitrine. Para Demetresco (2005), a vitrine deve ser projetada como a
esséncia do que é a loja, tudo que ela oferece e simboliza. Além disso, a
fachada e vitrine da loja devem estar alinhadas com o do consumidor que
deseja atingir, o tipo de produto comercializado, e a rotatividade do estoque. Ao
montar uma vitrine € necessario estar alinhado com a estagdo do ano e a
colegcédo vigente, por exemplo. Aqueles consumidores que nao conhecem a
marca ou a loja e estdo somente de passagem também sio impactados pela
fachada e vitrine da loja (SEBRAE, 2015).

Uma vitrine bem construida além reforcar a imagem da empresa, atrai
os olhares do mundo exterior para si, € 0 consumidor para dentro da loja, como
aponta Demetresco (2005). As vitrines s&o importantes pontos de midia no
PDV, principalmente para pequenos lojistas que nao investem em propaganda
por ser uma ferramenta mais barata e responsavel por criar uma aproximagao
entre loja e consumidor. Segundo as Batista e Escobar (2020), a vitrine precisa

ser montada para vender por si sO, como se as lojas ndo possuissem

70



71

vendedores. Neste sentido, é interessante utilizar-se de técnicas do storytelling
(narragdo de historias, em tradugao livre para lingua portuguesa) para criar
uma imagem envolvente ao consumidor, que se comunique de forma
independente.

Ao se pensar na montagem de uma vitrine, outros cuidados devem ser
tomados. Deve-se observar as leis quanto a divulgagdo dos produtos, o
publico-alvo com quem esta se comunicando, entre outros. Deve-se evitar
expor nas vitrines produtos sem estoque em loja e fixar os precos nos produtos
expostos ou em uma relagdo, acessivel ao consumidor. Mesmo esses
elementos de comunicacdo visual, como as etiquetas, precisam estar de
acordo com o publico-alvo. Um publico mais sofisticado pode desgostar de
precos expostos muito chamativos além desse tipo de comunicagdo poder
interferir na parte estética da vitrine (SEBRAE, 2015).

2.3.3.2 Design

Um design diferenciado auxilia no enriquecimento da atmosfera de loja e
na atracdo de clientes (BATISTA; ESCOBAR, 2020). Para Morgan (2011), o
objetivo central do projeto do PDV é apresentar os produtos da melhor
maneira, por meio de uma combinagcdo de fatores como ambiéncia,
funcionalidade e um projeto de interiores convidativo. O design esta
relacionado as paredes, pisos e carpetes, provadores, conforto térmico,
material do teto, entre outras variaveis gerais do ponto de venda.

Bailey e Baker (2014) sugerem que o projeto do PDV seja
profissionalmente considerado. Ao se pensar no design de um PDV é
importante que o projeto esteja adequado as necessidades, conforto e
bem-estar do maior numero de pessoas. Neste sentido, reforca-se que muitos
individuos possuem algum grau de deficiéncia ou de mobilidade reduzida e
sofrem com a falta de preparo dos estabelecimentos varejistas. Conforme
Camillo (2019), apesar da inclusdo no varejo ainda ser um tema relativamente
recente, ele precisa ser exaustivamente trabalhado. Nesse sentido, a Lei n°.
13.146/2015, assim como a ABNT, propde algumas normas para a projegao de
ambientes que possam ser usados por todos, independentemente de sua

idade, habilidade ou situagcdo. Apesar desse nivel de usabilidade ser
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praticamente utdpico, o aumento da qualidade de vida das pessoas precisa
estar em vista (CAMILLO, 2019).

Conforme Batista e Escobar (2020), o design de loja deve possuir
coeréncia entre os produtos vendidos e com o publico-alvo da loja.

O ideal é contratar um profissional da area, de preferéncia um escritério
de arquitetura, arquiteto independente, designer ou Empresa Junior (EJ) - as
Empresas Juniores sao entidades organizadas por estudantes matriculados em
cursos de graduacado de instituicdes de ensino superior, que tem como
propdsito de realizar projetos e servigos que contribuam para o
desenvolvimento profissional dos associados. Os servigos oferecidos pelas EJ
sao especializados e ofertados com valores abaixo do praticado pelo mercado
e todo o faturamento da empresa é reinvestido na capacitagdo dos membros
da associagao.

Os MEIs também podem procurar especializacdgo em Visual

Merchandising e Vitrinismo junto ao SEBRAE.

2.3.3.3 Layout

O layout pode ser entendido como a organizagao do projeto referente ao
interior da loja (BERNARDO, 2009). Dentro dessa organizagao sao pensadas
as questdes de arquitetura e estrutura fisica do projeto, como o tamanho da
loja, ordenacdo dos espagos de circulagdo, descanso e de corredores, entre
outros. Bernardino et al. (2008) citam, como elementos de layout de loja, a
disposicdo de divisorias, pilares, provadores e elementos que interfiram na
circulagao dos consumidores. “O layout deve proporcionar um fluxo suave de
trafego de consumidores, uma atmosfera prazerosa e um uso eficiente do
espaco” (BATISTA; ESCOBAR, 2020. p. 98).

O projeto do layout do PDV esta condicionado a diversos fatores, como
o estilo do produto que se deseja oferecer ao consumidor, a mensagem que se
deseja transmitir, a localizagdo e espaco disponivel, nivel de prestagdo do
servigo desejado, objetivo com relagdo a segmentagdo de mercado, o perfil do
cliente e os objetivos conforme o plano de marketing (MORGADO;
GONCALVES, 2001).
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Para Blessa (2011), o layout da loja deve gerar uma planta baixa que
contempla a localizacdo dos equipamentos e expositores necessarios ao
planejamento de bom funcionamento e circulagdo do publico no espago. O
autor reflete que uma loja precisa ser funcional, facilitar o trafego de pessoas e
valorizar o espago do PDV, criando elementos de interesse em cada zona
(BLESSA, 2011). Para Batista e Escobar (2020), ao tomar as decisbes de
layout, o varejista define quais produtos ocuparao as areas de maior destaque
e quais ficardo nas areas de menor circulagdo e preferéncia, pois algumas
areas do PDV tém maior visibilidade e valor que outras.

O material de Geary (1998), trazido por Bbas Silva (2017, n.p), aborda

alguns aspectos importantes a constru¢ao do /ayout do PDV:

(I) Transicdo da entrada para o interior da loja: ao entrar em uma loja,
o0 consumidor que vem de um ambiente externo, com outro clima,
aroma, nivel de luz, entre outros, leva alguns segundos (ou metros)
para se ambientar as condigcbes da loja. Essa éarea “perdida’,
chamada de ‘zona de descompressdo’ (UNDERHILL, 2009) deve ser
organizada e acessivel para ser convidativa. Na zona de
descompressao, a densidade de produtos possui um papel
secundario;

(Il) Tendéncia em virar a direita: Segundo os estudos de Weishar
(1992) e Ebster et al. (2013), a maioria dos clientes que vao as lojas
sem destino definido tendem a entrar na loja e fazer o movimento anti
horario. Sendo assim, os produtos de maior relevancia ao mix de
produtos devem estar posicionados no lado direito do layout, por onde
o cliente inicia o fluxo;

(1) Estrutura de corredores: os principais corredores de uma loja
funcionam como ftrilhas. Eles tém o propésito de conduzir o cliente ao
interior da loja, ajudando-os a encontrar o que procuram e expondo
novos produtos a eles, para que, de forma impulsiva, ele os compre
(GEARY, 1998);

(IV) Identificagdo de espagos nobres: Geary (1998) aponta que
determinados pontos dentro de uma loja podem ser considerados
nobres devido a visibilidade ou mais trafego de clientes.
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Os equipamentos expositores, como prateleiras, mesas, araras,
gbndolas, balcdes e displays, sdo um dos vetores de comunicagédo da imagem
da loja. Parente (2007) afirma que esses exercem forte influéncia no PDV, uma
vez que auxiliam na impressédo da imagem desejada para o espago. Enquanto
lojas populares utilizam equipamentos mais simples para refor¢ar a imagem de
baixo preco, lojas sofisticadas empregam elementos de melhor qualidade
material, cuidadosamente planejados.

Bitner (1992) afirma que a condigdo do ambiente fisico da loja pode
aproximar ou afastar os usuarios (consumidores ou funcionarios). Para a autora
o arranjo espacial e funcionalidade do ambiente, resultados diretos da
eficiéncia e disposicdo de mobilidrios e equipamentos, podem aumentar o
tempo de permanéncia do individuo no espago comercial e o valor médio do
consumo.

Além de servirem para expor os produtos, expositores orientam o fluxo e
circulagdo dos consumidores pelo /layout da loja, pois geram pontos de
interesse visual e criam barreiras fisicas de forma a nortear o fluxo dentro do
PDV (BOAS SILVA, 2017).

Ha uma série de modelos de expositores. Morgan (2011) os agrupa em:
(I) expositores de piso, como as gbndolas, mesas, araras, displays de marcas e
mobiliarios como cristaleiras e armarios; e (Il) expositores de parede, que
podem ser flexiveis ou fixos, como prateleiras.

Caire-Giacoma (2013 apud BOAS SILVA, 2017) cré que os expositores
possam fazer as vezes dos vendedores em lojas de autosservigo, pois
comunicam e facilitam a leitura e coleta de determinados produtos. Ja em lojas
de varejo assistido, os expositores facilitam a equipe de vendas, uma vez que
auxiliam o acesso e organizagdo dos produtos para a equipe de vendas.

Cabe um destaque, quanto aos expositores de venda, aos manequins.
Por serem uma representagao da figura humana, esses possibilitam uma maior
identificacdo do consumidor, ja que permite que o consumidor perceba melhor
o discurso da exposi¢ao e se emocione, como exemplifica Demetresco (2005).

Bbas Silva corrobora com a autora, para o autor “a percep¢ao do corpo
humano em relagéo a outro corpo humano cria uma identificagao a partir de um
discurso articulado de cunho comunicativo, expressivo, figurativo, fetichista ou
ludico” (BOAS SILVA, 2017, p. 92).
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Como qualquer outra pega, os manequins também possuem uma vida
util. Além da questdo de conservagido, esses expositores estdo sujeitos a
efemeridade e saturagdao do design (SMITH, 2014). Bem como os individuos
que representam, os manequins estdo sujeitos as alteragdes estilisticas da
moda, sujeitos a tendéncias. Bailey e Baker (2014) apontam que os manequins
ainda devem estar em conformidade com as necessidades e valores das
marcas. Por isso, ha uma variedade de estilos disponiveis no mercado, dos
mais tradicionais aos modelos mais abstratos e futuristas.

No caso das lojas de vestuario, € importante destacar que os provadores
também sdo considerados elementos do /layout de loja. Para Mendes (2015),
os provadores sao decisivos para a efetivacdo da venda, e por isso, merecem
um cuidado especial. Santos et al. (2017) citam um estudo realizado em 2015
em que se constatou que 67% dos consumidores que utilizam o provador tem
intencdo de comprar o produto. A autora conclui, portanto, que o cuidado com o
espaco, iluminagao, espelho, piso, ambientagdo, clima, acessibilidade e um
ambiente adequado para acompanhante, ndo s6 proporcionam conforto aos
clientes e uma experiéncia memoravel, mas favorecem a compra.

Quanto a iluminacdo dentro dos ambientes de prova, um estudo do
Conselho Regional de Administracdo de Sao Paulo aponta que a iluminagao
pode ser um empecilho na hora de comprar roupas. Com uma iluminagao
direta, o cliente percebe melhor detalhes de sua prépria estética, o que pode
influenciar de forma negativa sua experiéncia e afasta-lo da compra.

Sobre os provadores, reforca-se que alguns estados e municipios do
Brasil dispoe de leis que determinam que os provadores sejam adaptados e

acessiveis, que devem ser observados.

2.3.3.4 Comunicacao visual

Fazem parte da comunicag&o visual os elementos de identidade visual
da marca (logo, cores, fontes), sinalizagao, displays, cartazes, painéis, tags e
etiquetas que tem como objetivo atingir a percepgado dos individuos e
comunicar o conceito, anuncios, prego, promog¢ao de vendas, entre outros,
utilizados no PDV.
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Ebster et al. (2013) reforcam a importancia desses elementos, visto que
as emogdes sofrem influéncia ndo s6 de fatores ambientais, mas dos materiais
graficos, como fotos, pOsteres, entre outros, disponiveis nas lojas. Para o autor,
pode-se estimular o consumidor por meio de imagens que remetem a
significados positivos e que contribuam para uma melhor experiéncia de
compra. Para Geary (1998), os materiais possibilitam aos varejistas a chance
de se comunicar diretamente com os consumidores. Por isso, eles devem
facilitar a experiéncia dos consumidores de forma geral, trazendo a informacéao
certa no local certo e proporcionando a eles seguranga na decisao de compra.

Quanto a criagao do material, € importante prezar pelo bom uso da
identidade visual da marca. A identidade visual leva ao rapido reconhecimento
da marca e seu valor uma vez que sua ideia é de corresponder ao conjunto de
elementos (formas, cores, fontes etc.) que sumariza e comunica o conceito de
uma empresa, entidade ou pessoa, como aponta Pinho (2001). E importante
manter a isonomia na apresentagdo da marca. Prezando pela utilizagdo da
mesma fonte, simbolos e cores em todas suas manifestagdes, como a fachada
da loja, sacolas de compras e redes sociais.

Neste sentido, pode ser gerado um manual de marca. O manual de
marca € um documento com orientagdes que devem ser usadas no branding
de uma empresa. Esse manual inclui informagdes de padronizagdo do uso da
marca, instrugbes para a aplicagdo grafica em campanhas e informacdes
relacionadas a personalidade da marca (FERREIRA, 2019).

Morgan (2011) reforca que a sinalizagdo nado se limita a informagao
impressa. Neons, telas de led e totens digitais sdo exemplos tecnolégicos de
comunicagédo visual. Para Pinho (2011), deve-se ter cuidado pois esses
materiais devem ser criativos, mas simples e de facil remoc¢ao e colocacéo.

No que tange a comunicagao visual, reforga-se o papel das cores, que
promovem diversas associagbes psicoldgicas, ligadas especialmente a
sociedade.

Por fim, dentro do trabalho de comunicagéo cabe ainda o esforgo em
melhorar a acessibilidade visual, com vistas a promover maior autonomia aos

deficientes visuais.
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2.3.3.5 Atmosfera de loja

Conforme Silva (2018), os elementos que compdem a atmosfera de loja
nao funcionam isolados, mas, quando integrados de maneira consistente,
geram uma experiéncia holistica do PDV, capaz de atrair o consumidor a loja e
influenciar até aqueles que trabalham no ambiente.

Para se criar uma atmosfera ou personalidade adequada ao PDV, a
marca pode recorrer a elementos visuais, olfativos, tateis, auditivos, entre
outros. A atmosfera refere-se ao design de um ambiente por meio de
comunicagdes visuais, iluminagdo, cores, musica, aromas para estimular as
respostas emocionais e de percepcao dos clientes que, ao final, poderao afetar
seu comportamento de compras. As caracteristicas da loja, a disposi¢ao dos
produtos, o numero e alturas dos balcdes e géndolas, o chao, as paredes, o
teto, o ar condicionado e até o préprio publico que transita no ambiente, todos
contribuem para que, ao andar pela loja, o consumidor sinta-se tentado ou nao
a comprar (BLESSA, 2009).

Spangenberg, Crowley e Henderson (1996) apontam que esses
elementos s&o bastante eficazes nas lojas de vestuario, pois conseguem atrair
e atingir os consumidores proporcionando-lhes experiéncias positivas a nivel
de humor e emogdes, que geram maior envolvimento com a loja e a marca, por
meio de lagos e elementos de identificagdo mutua.

Lojas do mundo todo tem oferecido aos seus clientes experiéncias
positivas como a interacdo com DJs de musica ao vivo, possibilidade de
saborear alimentos e bebidas, ambientes aromatizados por fragrancias
relaxantes ou estimulantes (BERNARDO, 2009).

Blessa (2011) organizou os cinco sentidos humanos em ordem por sua
influéncia com relagao as dindmicas de consumo. Para o autor, a visdo ocupa a
primeira posi¢ao, representando 83% da percepc¢ado do consumidor, seguido
pela audicao, com 11% e o olfato, com 3,5% de importancia quando se fala da
percepcao do cliente.

Quanto a musica, Securato aponta:

Ao ouvirmos uma musica, nosso corpo libera uma substancia quimica
chamada dopamina, neurotransmissor do cérebro, produzido por um
grupo de células nervosas. Esta substancia é responsavel pelo bem
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estar dos seres humanos, e esse bem estar pode ter uma resultante
positiva e/ou negativa. A musica desencadeia emogdes poderosas, e
influéncia no humor do ser humano (SECURATO, 2017, p. 23).

Por ser capaz de desencadear diversas rea¢gdes no organismo, desde
sentimentos de prazer e bem-estar, a musica é considerada um importante
atributo de marketing. Securato (2017) reforga que a mdusica auxilia na
construcdo de uma atmosfera de loja positiva, podendo fazer com que o
consumidor passe mais tempo na loja e podendo fazer com que esse aumente
seu consumo, gerando maior rentabilidade ao negocio.

Apesar de possibilitar que o consumidor crie uma maior empatia com a
loja e a marca, € preciso tomar cuidado para que o som esteja adequado ao
ambiente, além de adequar o volume ao espago (BERNARDO, 2009).

Em relagcdo ao olfato, o odor desempenha um importante papel na
avaliagao de marcas, por estar diretamente ligado as emocgdes, além de exigir
quase nenhum esfor¢co por parte do individuo para ser sentido. “Algumas
marcas ja usam o olfato como ativador de relacionamentos, emogbes e
sentimentos com seus clientes, aproveitando o olfato ndo apresenta saturacao
publicitaria e tem comunicagédo direta com a memoria® (GRISALES COSTA,
2019, p. 71). Para Batey (2010), enquanto a lembranca visual, por exemplo, de
uma fotografia, costuma diminuir para aproximadamente 50% dentro do
periodo de um més, € possivel lembrar de um aroma até um ano depois com
65% de perfeicao.

Quando aplicado ao varejo, o estimulo olfativo € denominado aroma. De
acordo com Costa e Farias (2011) com base na pesquisa de Gulas e Bloch de
1995, o aroma pode ser dividido em dois tipos, (I) aquele especifico aos
objetos, e (Il) o aroma presente no ambiente. Esse ultimo pode influenciar
reacOes para todos os produtos vendidos em uma loja, mesmo aqueles que
seria dificil adicionar um cheiro artificial.

Quanto ao trabalho de iluminacdo, esse nao se limita a clarear o
ambiente. O projeto de iluminagdo envolve ndo sé o campo das ciéncias
exatas, mas ciéncias humanas como fisiologia e psicologia, além da seguranga
e arte (COSTA, 2005). Segundo Blessa (2011), a iluminagdo modifica o

comportamento do consumidor.
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A iluminacdo, sombras, ofuscamento e contraste sdo determinantes na
percepcdo dos objetos (BOAS SILVA, 2017). Com a iluminacdo é possivel
avultar mercadorias ou espagos especiais, criando pontos de interesse, criar
uma sensacgao de espago mais ou menos amplo ou modificar e disfargar partes
visualmente desagradaveis, como imperfeicbes arquitetébnicas. De uma forma
mais geral, pode-se pensar na iluminagédo geral do espaco e na iluminagao de
destaque, que valoriza pontos especificos (MORGAN, 2011).

Os projetos de iluminagdo devem ser coerentes com o publico-alvo para
qual o PDV é destinado. Cada tipo de varejo e espaco fisico deve ter um
projeto unico de iluminagdo. Com relagdo ao publico alvo, Bbéas Silva (2017)
cita o comparativo entre a visdo de jovens e idosos de Underhill (2004): Com o
envelhecimento, os olhos também envelhecem fazendo com que o cristalino
dos olhos se torne mais amarelado. Essa mudanga faz com que pessoas de 25
e 50 anos enxerguem as cores de uma maneira diferente. Nao obstante, os
idosos absorvem 20% menos luz.

Os elementos da atmosfera de loja podem ser trabalhados conforme a
campanha atual ou caracteristicas da marca. Por exemplo, ao realizar uma
campanha de Pascoa, podem ser oferecidos chocolates aos clientes,

estimulando seu paladar.

2.5 ASPECTOS DA TEORIA A SEREM APLICADOS NA PROPOSTA DA
PESQUISA

Com a conclusdao da fundamentacédo tedrica, destacam-se pontos
importantes que embasam a proposta da dissertagao.

Por meio da pesquisa para a conducdo do capitulo 2.1, onde foram
abordadas questbes do mercado varejista de moda, pode-se entender melhor
esse cenario para qual a dissertacéo busca apresentar uma solugéo de VM.

O capitulo 2.2 aponta as caracteristicas e aspectos influenciadores no
comportamento do consumidor contemporaneo. Dentro desses aspectos, a
pesquisa tem como foco o design emocional, que coloca em primeiro plano o
design para o consumidor. O design emocional precisa ser trabalhado em
cima das interacdes entre o ser humano e os produtos ou servigos, sob o ponto

de vista das emocgdes surgidas nessa interacdo. Nao se trata de um projeto

79



80

para persuadir clientes e vender mais. Seu objetivo esta na atribuicdo de
emogdes positivas as pessoas no que tange ao projeto de visual
merchandising. O estudo do capitulo evidencia que, devido as suas
caracteristicas hedonicas, os individuos almejam emogdes positivas, o prazer e
bem-estar. Também fica evidente que € preciso trazer o individuo para dentro
do processo. Por mais que as respostas emocionais dos individuos sejam
complexas e de dificil mensuracédo, os autores estudados apontam para a
possibilidade de identificar padrées de usuarios.

As respostas emocionais dos individuos em relacdo a produtos sao
determinadas pela forma com que esses o0s avaliam para corresponderem ao
seu conjunto de metas, padrdes e atitudes. Um estimulo s6 provocara emogoes
se o individuo perceber que pode haver consequéncias importantes para a
obtencdo de uma preocupacao, aquilo do qual se pode tirar proveito. Desmet,
autor primordial para esta pesquisa, aponta que as metas sdo aquilo que o
individuo deseja que acontega. As metas podem ser utilitarias, relativas ao bom
uso de um produto ou servigo, sociais ou hedonistas.

O capitulo 2.3 aborda os conceitos de marketing e de VM e sua
aplicacao pratica. Neste capitulo viu-se que, além das vitrines, ha varios outros
elementos importantes a um bom projeto de VM, a exemplo da acessibilidade
(tanto do espaco de loja, areas de circulagdo, bem como de comunicagao
visual) e atmosfera de loja, conforto visual, sonoro e marketing olfativo. O
capitulo reforgca que a satisfagdo do consumidor pode ser relacionada ao seu
envolvimento com experiéncias positivas promovidas pelo VM, e que essas
acdes podem estar diretamente relacionadas a fidelidade do cliente.

A revisao cumpre com sua pertinéncia tedrica a respeito dos conceitos
de maior relevancia para esta pesquisa, o mercado varejista de moda e
tendéncias globais para o varejo; a experiéncia, influéncias no comportamento
do consumo; a influéncia das emog¢des no consumo e no processo decisorio de
compra; o marketing e o VM como ferramentas na geracdo de emocgdes
voltadas ao consumo; os elementos e estratégias utilizados na composigao de
modelos de VM. Conforme visto na fundamentacgao tedrica, pode-se perceber
que na jornada de compra, o PDV pode ser visto como estratégia de marketing.
A montagem do espaco, o VM, ou conforme Chiaradia (2019), o Retail Design,

parte da Arquitetura e do design, encontra-se com o Marketing e o
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Comportamento do Consumidor, e atua de maneira transdisciplinar e sistémica
(QUARTIER, 2017).

Com a finalizacdo da fundamentagao tedrica, esperou-se atender ao
objetivo central desta dissertacdo, mostrando que a combinagao do visual
merchandising com os principios e conceitos do Design Emocional pode
melhorar a experiéncia do usuario e provocar emocdes positivas na interagao
com o ponto de venda.

Cabe avancar para a apresentagao dos procedimentos metodolégicos

deste estudo, a fim de maior entendimento das etapas da pesquisa.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Segundo Gressler (2004), para o desenvolvimento de uma pesquisa é
primordial determinar a metodologia a ser seguida. Essa deve se basear nos
objetivos do estudo e na natureza do problema. Sendo assim, este capitulo
descreve o conjunto de procedimentos metodolégicos aplicados na obtencao
dos objetivos tragados, que subsidiam o objetivo geral da pesquisa.

Para melhor compreensao dos procedimentos metodologicos, retoma-se
o objetivo da dissertagdo que tem como foco principal: elaborar diretrizes para
o visual merchandising (VM) no varejo de moda, com base em experiéncias
emocionais e sensoriais do consumidor sob o formato de produg¢ao audiovisual.

O caminho metodolégico se dara conforme o infografico a seguir (Figura 10).
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Figura 10 — Infografico do caminho metodologico

PLANEJAMENTD D PESOUISA

1.1 Delimitar o terna e o escopo da pesquisa

1.2 Estabelecer as fontes de busca (bases de dados, repositarios institucionais,
natureza das obras)

1.3 Elencar critérios de inclusdo e exclusdo de obras

REVISAD BIBLIDGRAFICA NARRATIVA E ASSISTEMATICA

2.1 Identificar como as empresas tém realizado suas agdes voltadas & comuni-
caga0 com o cliente na literatura cientifica

2.2 Levantar as bases tedricas do design emocional referentes a aquisigio de
produtos de vestuano

2.3 Investigar as configuragdes do varejo de vestuario no mbito das empresas
locais

2.4 Pasquisar as ferramentas do marketing aplicadas 85 marcas de vestudrio
para pensar nas apies e atividades que devem compor o framework de WM
com base na marca em esiudo

CONSTRUGAD DO INSTRUMENTO

A1 Desenvoheer roteiros para quastiondrios a partir de categorias de analise
vindas da teoria

APLICACAD DO INSTRUMENTO E COLETA DE DADOS

4. Entrevistar profissionais especialistas, proprietarios, gerentes e vendedores
sobre a relevancia dos atributos sensoriais no POV

RESULTADO DA PESOUISA DE CANIPO
5. Tabular o5 dados
5.2 Propor a estrutura do framewark

ELABORAGAD DO FRAMEWORK CONCEITUAL

06 &1 Editar o framework gerado, se necessirio
6.2 Apresentar o framework gerado & empresa, objeto de estudo

_

Fonte: elaborada pela autora (2021).

estudo e a natureza do problema.

83

Gressler (2004) define que, enquanto a pesquisa tem por finalidade
resolver um problema, o método visa guiar a busca pela solugdo deste
problema, no que propde uma organizacdo légica dos passos a serem

seguidos. A metodologia deve ser escolhida de acordo com os objetivos do

A seguir, foram abordadas a caracterizagdo da pesquisa e as suas
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3.1 CARACTERIZACAO GERAL DA PESQUISA

Marconi e Lakatos (2012) caracterizam a pesquisa como um
procedimento formal e reflexivo que necessita de um tratamento cientifico a fim
de obter-se dados acerca da realidade. Diversos autores propdéem formas de
classificar uma pesquisa. Para a presente pesquisa, adotou-se a classificagao
cientifica proposta por Gil (2008), que a classifica de acordo com (l) sua
natureza ou finalidade; (Il) quanto a abordagem do problema; (lll) quanto aos
objetivos; (IV) quanto aos procedimentos técnicos e (V) quanto ao local de
realizacao.

Quanto ao tipo de estudo ou sua natureza, a pesquisa pode ser
caracterizada como aplicada, pois tem como premissa a geragado de
conhecimento para aplicagao pratica, relacionados a solu¢cdo de problemas
reais, como o desenvolvimento ou aprimoramento de um processo, neste caso,
o visual merchandising. No que vai de encontro com a abordagem do problema
de pesquisa, trata-se de uma pesquisa de cunho qualitativo. Para Bauer e
Gaskell (2008), uma pesquisa qualitativa, empirica, procura a tipificagdo da
variedade de representacdes das pessoas em seu mundo vivencial. Esse tipo
de pesquisa se preocupa com o nivel de realidade nao-quantificavel. A
pesquisa qualitativa trabalha com significados, motivos, aspiragdes, crengas,
valores e atitudes, fenbmenos que nado podem ser reduzidos a
operacionalizagao de variaveis, conforme aponta Minayo (2001). “A abordagem
qualitativa aprofunda-se no mundo dos significados das acbes e relagbes
humanas, um lado ndo perceptivel e ndo captavel em equacdes, médias e
estatisticas” (MINAYO, 2001, p. 23).

Com relagao aos objetivos, considera-se esta pesquisa descritiva, visto
que o trabalho se propde a descrever as variaveis existentes em torno da
tematica da pesquisa. Segundo Prodanov e Freitas (2013), esse tipo de
pesquisa procura observar, registrar, analisar e ordenar os dados coletados,
sem a interferéncia do observador. Entre as técnicas de coleta de dados
utilizadas na pesquisa descritiva, destacam-se o questionamento, o formulario

e a observagao. Conforme Gil (2009), a pesquisa descritiva busca descobrir,
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com a maior precisdo, a frequéncia com que determinado fenbmeno ocorre,
sua relacao com outros fendbmenos e caracteristicas.

Com relacao ao local de realizagao, trata-se de uma pesquisa de campo.
A pesquisa de campo tem por objetivo coletar dados diretamente no ambiente
em que se vive a problematica, neste caso, micro e pequenos varejos de
vestuario.

Quanto aos procedimentos técnicos, foram realizadas a pesquisa
bibliografica e a pesquisa de campo. Conforme Marconi e Lakatos (2017), a
pesquisa de campo requer a primeiramente a realizagcdo de uma pesquisa

bibliografica sobre o tema em estudo.

3.2 DELIMITAGAO DA PESQUISA

Apos definido o universo da pesquisa, deve-se delimitar os sujeitos
pesquisados. Conforme a recomendagao de Gil (2009), se o universo a ser
pesquisado € populoso e disperso, é recomendavel a selegdo de uma amostra.
O universo da pesquisa foi delimitado da seguinte forma:

Quanto a definicdo espacial do estudo — uma vez definida a
problematica, essa pesquisa de campo limita-se espacialmente a dois
comercios, micro empresas de varejo de vestuario, localizadas no Alto Vale do
Itajai, Santa Catarina.

Quanto a delimitacdo temporal — periodo em que o fenbmeno foi
estudado. O periodo para a realizacdo da pesquisa compreende o periodo de
duragao do programa, entre o inicio no segundo semestre do ano 2020 e o fim
do ano de 2022.

No que diz respeito a delimitagdo da populacdo — a populagao
investigada foram os profissionais que s&o responsaveis pelo projeto e
execucao do visual merchandising nas lojas base deste estudo.

Lembrando que, por serem empresas de micro e pequeno porte, a
atuacado das profissionais entrevistadas nédo se limita apenas ao VM, mas a

vendas, social media, entre outros.
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3.3 TECNICA DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados pode ser dividida em dois momentos. No primeiro
momento, foi realizada uma revisao bibliografica, elaborada a partir de material
ja publicado. Por meio dela entende-se o que ja foi pesquisado, os principais
resultados e conclusdes alcangadas e abordagens oportunas sobre um mesmo
assunto (MARCONI; LAKATOS, 2017). Para a pesquisa bibliografica foram
utilizados livros, teses, dissertacbes, artigos cientificos publicados em
periodicos, anais de eventos, materiais cientificos e jornalisticos
disponibilizados na internet.

Posteriormente, foram realizadas as ag¢des de pesquisa de campo, nas
quais foram coletados dados por meio de entrevistas semiestruturadas com
lojistas e profissionais responsaveis pelo visual merchandising das lojas.

Para a entrevista, realizada durante 15 dias, apenas algumas questdes
foram pré-definidas (Apéndice 1), o que possibilitou a formulagdo de outras

questdes e sinapses durante o processo.

3.4 TECNICA DE ANALISE DOS DADOS

A abordagem dos dados obtidos na pesquisa de campo seguiu a técnica
de analise qualitativa. Conforme Sampieri, Collado e Lucio (2013), a analise
qualitativa se caracteriza pela apreensao de significados na fala dos sujeitos,
relacionada ao contexto em que eles se inserem e delimitada pela abordagem
conceitual do pesquisador.

Apenas os dados obtidos nas entrevistas foram tratados de forma
qualitativa, associada as caracteristicas quantitativas para a mensuracao dos

dados.

3.5 PESQUISA DE CAMPO

Optando-se pela realizagdo de uma pesquisa de campo buscaram-se
informagdes acerca do problema de pesquisa no micro e pequeno varejo de
moda com a aplicagdo de uma entrevista, pois de acordo com Gil (2008), esse

tipo de pesquisa envolve questionamento direto das pessoas cujo
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comportamento se deseja conhecer. Para a entrevista utilizou-se um roteiro
pré-estruturado de questdes abertas. A vantagem das entrevistas
semiestruturadas, esta na possibilidade de flexibilizagdo do roteiro de
perguntas pré-definido, que pode ser reformulado durante a aplicagdo das
entrevistas, como apontam Dresch, Lacerda e Antunes Junior (2015). O roteiro
guiou a entrevista com o objetivo de conhecer o trabalho dos lojistas e
profissionais responsaveis pelo que tange o visual merchandising no PDV. O

roteiro utilizado encontra-se disponivel no Apéndice A.

3.5.1 Amostra da pesquisa

A pesquisa inicial, para definicdo do problema de pesquisa, foi realizada
junto a consumidoras da loja Tida, uma referéncia com relagdo as vitrines e
Visual Merchandising. Definido o problema e objetivos da dissertagdo, a
pesquisa de campo envolveu lojistas e profissionais responsaveis pela
organizacado da loja no que tange ao VM. Por se tratar de entrevistas com a
funcdo de conhecer a pratica do VM entre micro e pequenos lojistas,
entende-se que o sujeito ndo precisa ser definido por critérios pessoais como

idade ou género, visto que tais fatores sao irrelevantes a esta pesquisa.

3.6 DETALHAMENTO DAS ETAPAS DA PESQUISA

Os procedimentos metodoldgicos se desdobraram em seis etapas,
sendo elas:

Primeira etapa — Fundamentagao teodrica: consiste na estruturacao
da problematica, por meio da identificacdo de uma problematica, definicao dos
objetivos geral, norteador da pesquisa, e especificos, relacionados ao melhor
entendimento do objetivo geral da pesquisa, e fundamentacdo teodrica,
respectivamente.

Segunda etapa — Selegdao da amostra da pesquisa de campo:
consiste na definicdo do universo da pesquisa.

Terceira etapa — Organizagao do questiondario: consiste na

elaboragao do roteiro para entrevista e questionarios.
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Para a pesquisa, foi desenvolvido um questionario com perguntas
abertas que objetivou conhecer a pratica de micro e pequenas empresas no
que tange ao VM da loja. O questionario buscou identificar se eram utilizadas
metodologias para esse trabalho; se recebiam feedbacks relativos ao cuidado
com o VM no PDV, as duvidas relativas a sua execucéo e os resultados. O
questionario supracitado encontra-se disponivel no Apéndice A.

Quarta etapa — Aplicagdo do questionario: consiste nas entrevistas
aos lojistas e funcionarios.

Quinta etapa — Organizagao das informag¢oées: entendida como a
sistematizacdo, analise e discussbes acerca dos resultados obtidos nas
entrevistas. Nessa etapa sao apontados os dados da pesquisa de campo que
serviram para a elaboragao da proposta do framework conceitual.

Sexta etapa — Desenvolvimento do framework conceitual: A ultima
etapa apresenta a concretizagdo da pesquisa, embasada na pesquisa de
campo e na pesquisa bibliografica. Isto é, realizacdo do objetivo geral.

Visto o detalhamento da pesquisa, o proximo capitulo traz a

apresentacao dos resultados da pesquisa de campo.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Esta dissertacdo teve como motivagao fulcral a elaboragdo de um guia
em formato de framework conceitual com diretrizes para a elaboragdo de um
projeto de visual merchandising (VM) baseado em principios do design
emocional para micro e pequenos varejos de moda. O referencial bibliografico
do capitulo 2 serviu de embasamento tedrico que converge com o varejo de
moda brasileiro, as teorias do design emocional e 0 VM segundo a literatura
pesquisada. Neste capitulo, sdo apresentados os dados obtidos na pesquisa
de campo, sua analise e discussao. Para a analise dos dados, foi utilizada uma
abordagem qualitativa de acordo com a caracterizagdo e procedimentos
adotados neste trabalho.

As perguntas feitas as entrevistadas foram elaboradas a partir do
referencial bibliografico, com o intuito de compreender as decisées tomadas
com relagdo ao VM em cada um dos negécios. O questionario, composto por
10 perguntas semiestruturadas (apéndice A) abertas, ainda permitia, conforme
a necessidade, que fossem feitas outras perguntas as entrevistadas. Foram
entrevistadas duas profissionais responsaveis pelo projeto e execugdo de
acdes de VM nas varejistas e uma proprietaria de duas microempresas da
regidao do Alto Vale Catarinense. As duas lojas sao especializadas em vestuario
e comercializam multimarcas. Ambas as marcas possuem apenas uma loja
cada.

As entrevistas aconteceram por aplicativos de chamadas de video e por
meio de aplicativo para a troca de mensagens de texto e audio, devido a sua
facilidade, tendo em vista as dificuldades encontradas durante a pandemia de
COVID-19. Dessa forma, as entrevistadas podiam responder as perguntas da

pesquisa conforme fosse mais adequado em suas rotinas, de modo virtual.

4.1 RESULTADOS DA PESQUISA DE CAMPO

A entrevista realizada foi iniciada com a definicdo do VM, para garantir o

mesmo entendimento entre a pesquisadora e as entrevistadas. As

entrevistadas afirmaram ja conhecer o conceito do VM.
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Contextualizado o VM, foram iniciadas as perguntas para entender
melhor as caracteristicas das lojas em estudo. A primeira indagagao teve como
objetivo conhecer o funcionamento da loja, funcionarios (as), suas atribuicoes,
caracteristicas do espaco em geral, entre outros. Para responder as questdes,
as entrevistadas contextualizaram os negdécios pelos quais estavam
responsaveis. Conforme a entrevistada 1, Eliane, proprietaria da loja “Veste
Bem?”, trabalham na loja ela, a sécia e uma funcionaria. O espaco utilizado pela
lojista esta localizado no centro da cidade de Presidente Getulio, Santa
Catarina e recentemente foi reformado, tendo sido reaberto ao publico em
marco de 2022. Segundo Eliane, as trés — sdécias e funcionaria —, discutem
como melhorar as informacdes aos clientes, organizagao dos produtos e da loja
para melhor clareza ao consumidor e o conteudo para redes sociais
semanalmente.

Ao ser perguntada sobre onde busca informagdo de moda, a lojista
afirmou ser na internet, principalmente nas redes sociais.

A partir da exposicao sobre a metodologia usada para o projeto de VM, a
entrevistada informou n&o utilizar e nem conhecer metodologias que
auxiliassem neste processo. Questionada “Como vocé define como montar o
ponto de venda?”; pergunta que buscava compreender como a entrevistada
realizava a montagem do PDV, se as sdcias ou funcionarias 0 montavam ou se
um profissional de VM era chamado, se levavam em consideragdao alguma
pesquisa com o consumidor etc.; a entrevistada respondeu que as
responsaveis pela loja é que definiam a montagem do PDV. Para isso, elas e a
funcionaria possuem um planner da loja, onde anotam o que sera feito com
relagdo a organizacao da loja, agdes promocionais, entre outros.

O terceiro questionamento objetivava conhecer com qual frequéncia o
projeto de exposi¢cao dos produtos na loja e vitrine sao trocados, e quais os
critérios utilizados nessa troca: se seria de acordo com um periodo de tempo
pré-definido, estagcdo do ano, entre outros. Conforme Eliane, ndo ha uma
metodologia para o projeto de VM. A ideia é deixar a loja visualmente
interessante e a vitrine em sintonia de cores para atrair os clientes. “Nao deixar
a vitrine e a loja apenas bonitas, mas criar um ambiente capaz de gerar desejo
no consumidor para aumentar as vendas da loja”. Quanto a frequéncia,

“trocamos nossa vitrine uma a duas vezes por semana, com objetivos variados:
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colegcédo nova, datas comemorativas, produtos estratégicos para vendas, venda
do produto que estava na vitrine. As vitrines costumam ser trocadas as
segundas e quintas-feiras. A entrevistada nado explicou o porqué da data
escolhida.

Ao ser questionada se realizou algum tipo de pesquisa com o
consumidor para entender o que seu publico acharia mais atraente, Eliane
comenta perceber os feedbacks recebidos em loja, de forma presencial e pelas
redes sociais da loja — especialmente Instagram, e por meio de mensagens
trocadas com as clientes no pdés-venda. Uma vez que o consumidor realiza
uma compra, a pessoa responsavel pela venda envia uma mensagem ao
cliente, perguntando se havia gostado da compra, se poderia auxilia-lo em algo
mais, entre outros.

Quanto as acdes de relacionamento com o cliente, as lojistas fazem
analise de coloragao pessoal na loja, em agbes especificas. Por exemplo, na
compra de um determinado valor vocé pode receber a analise.

Quanto a aplicagdo do conceito da loja ser mantido no Instagram da
marca, Eliane disse ter essa preocupacao. Como exemplo, ela cita o destaque
“Vitrine” do Instagram, com fotos das vitrines da semana.

A segunda entrevistada, Suzana, trabalhou na loja “Par” (nome ficticio),
cuja sua mae, Viviane, que também participou da entrevista, € proprietaria.
Além da mae e filha, a loja possui outra sécia e quatro funcionarias. A loja
trabalha com a venda de artigos de vestuario femininos e masculinos, de
marcas variadas. Além disso, a loja foi reformada durante a pandemia, em
2021, e em abril de 2022, foi langado um espaco instagramavel dentro da loja,
projeto encomendado a um escritério de arquitetura. Suzana, que tem
formagado na area de moda, conta que trouxe uma série de atualiza¢des a loja,
que esta a quase 30 anos no mercado, tendo realizado, inclusive, alguns
treinamentos com as funcionarias da loja, focados em VM e na divulgacao da
loja pelas redes sociais da marca — o que foi de extrema importancia no
contexto de pandemia, em que a loja teve de ficar fechada ou atendendo de
forma parcial, primeiro pelo isolamento social, e depois, por conta da reforma.

Para conhecer o publico-alvo, Suzana aponta que além de colher
feedbacks pontuais das clientes em loja, s&o realizadas algumas enquetes no

Instagram, principal rede social da marca.
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Ao serem questionadas sobre como definem a montagem do ponto de
venda, Suzana explica que o projeto de reforma da loja, do qual participou
ativamente, levou em consideragcdo uma melhor exposicdo dos produtos e
apresentacao da loja. Entdo os mostruarios e percurso de loja foram levados
em consideragdo no projeto do espaco, o que facilita a montagem do PDV no
dia a dia. Ao dar um exemplo de um facilitador do projeto de arquitetura para o
VM, Suzana cita o ambiente instagramavel disponivel na loja, que faz com que
o consumidor entre no recinto e seja impactado por mais produtos que a vitrine
comum poderia comportar.

Ao serem questionadas sobre como € realizada a montagem do PDV, as
entrevistadas afirmam que apesar de nao haver uma metodologia pré-definida
para o projeto de VM, a atual responsavel pela vitrine, uma das funcionarias
que € estudante de Moda, costuma realizar pesquisas on-line, observando as
divulgacdes de outras lojas e o Pinterest. Além disso, Suzana apontou que os
espacos montados, como manequins e painéis, sdo fotografados e utilizados
como conteudo para o Instagram da marca, criando unidade entre as redes
sociais e a loja. Suzane ainda afirma que as fotos desses espagos costumam
fazer sucesso nas redes sociais e foram cruciais para a manutencado da loja
durante a pandemia, que teve queda no volume de vendas. Segundo Suzana,
o Instagram da loja cresceu muito durante esse periodo, passando de algumas
centenas de seguidores para cerca de 12 mil.

Ao serem perguntadas sobre a frequéncia com que modificam a
exposicao dos produtos na loja e vitrine, assim como quais os critérios
utilizados nessa troca, Viviane conta que as vitrines sao trocadas as tergas e
sextas-feiras. Segundo ela, antes as vitrines eram trocadas segundas e
sextas-feiras, mas elas perceberam que ao manter as vitrines do final de
semana até terga, o desejo de alguns consumidores era mais bem nutrido. Isso
faz com que os consumidores que circulam em frente da loja no fim de
semana, e que as vezes ja haviam esquecido da vitrine, voltem a loja a procura
dos produtos vistos no final de semana”. Eles lembram do produto e tem o
desejo por ele novamente despertado. Além disso, sdo montadas vitrines
especiais, com elementos ou materiais impressos diferenciados para datas

comemorativas, como o Dia dos Namorados ou Dia das Maes.
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Suzana também comentou possuir uma regra para a montagem das
vitrines, em que um elemento, por exemplo, a cor escolhida para aquela vitrine,
€ repetido, criando unidade entre os manequins utilizados ou no painel de
exposig¢ao dos produtos.

Ao ser questionada sobre o envio de materiais para composi¢cédo do VM
por parte dos fornecedores, Viviane comentou que recebe alguns materiais
impressos, mas que esse vem sem manual. Sao cartazes, etiquetas, lookbooks

e materiais similares.

4.2 SINTESE DOS RESULTADOS

Ao analisar as entrevistas foi possivel constatar que as entrevistadas
nao utilizam ou conhecem métodos especificos de design que as auxiliassem
no projeto de visual merchandising ou mesmo na compreensao de informagdes
subjetivas, inerentes ao projeto do PDV. Conforme as entrevistadas, ficou
evidenciada a importancia de um planejamento do projeto de VM, que
garantiria unidade, satisfagdo do consumidor, apreensdo de sua atencgao,
mensuracdo do custo e até evitaria o retrabalho, por exemplo, por conta da
troca de vitrines frequentes por conta da exposicdo de um produto sem
estoque. Apesar de ndao haver uma metodologia pré-definida em uso para a
montagem do PDV, lojistas e funcionarias muitas vezes promoviam
experiéncias efetivas dentro do ponto de venda, essas originadas de atividades
como a pesquisa com os consumidores, pesquisa de referéncias on-line ou por
meio da pesquisa de campo - observagao, pesquisa dos concorrentes ou de
referéncias (estado da arte), entre outros; atividades relacionadas a pratica
projetual. Logo o desenho de um framework facilitara o processo do projeto de
visual merchandising, no que funciona como um norteador das atividades a
serem realizadas, garantindo a execucgao das fases necessarias e uma melhor
organizacao do projeto, que hoje é feito de forma subjetiva. Mesmo que lojistas
e funcionarias possuam, muitas vezes, o know-how para criar uma vitrine
visualmente interessante, novos funcionarios teriam dificuldade em executa-la
e necessitariam de treinamentos. Além disso, essa ferramenta possibilita a

sistematizacdo do processo do conceito das atividades necessarias na
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elaboragao de VM, e ser utilizada por pessoas com experiéncias variadas no
pequeno varejo de moda.

Também foi possivel perceber que a montagem da vitrine, com
composi¢cao dos looks em manequins, decoragdo etc., pode ser usada nas
redes sociais da marca, facilitando a criacdo de conteudo para outros meios,
seguindo uma tendéncia omnichannel, possibilitando uma melhor comunicagao
entre as plataformas e mantendo a comunicagao entre elas.

Outro fator observado por meio das entrevistas € que a preocupacao
dos lojistas esta focada no visual. Apesar da atmosfera de loja estarem se
desenvolvendo para estimular diversos sentidos do consumidor, induzindo-os a
se conectar com a marca e a comprar, a atuagdo das marcas pesquisadas
segue limitada aos estimulos visuais, havendo uma brecha para a estimulagao
de outros sentidos dentro das experiéncias promovidas no PDV, conforme a
tendéncia observada a nivel mundial.

Mesmo que as Ilojas pesquisadas tenham sido reformadas
recentemente, € possivel criar um projeto de visual merchandising sistémico e
de carater iterativo, sem que haja modificacdo da infraestrutura do imovel ou
grandes intervencgdes fisicas. Neste sentido, os materiais graficos impressos -
que sao bastante acessiveis; ou técnicas de montagem de vitrines e
expositores podem ser bons aliados.

As pesquisas de campo alcancaram resultados que esclarecem as
principais fungdes dos profissionais responsaveis pelo VM nas lojas
pesquisadas, bem como suas expectativas, necessidades reais e dificuldades
encontradas. Os resultados da pesquisa colaboraram com as informagdes
coletadas na pesquisa bibliografica e descortinaram a pratica do VM de forma
realista e in loco. Mesmo que micro e pequenas empresas nao costumem
trabalhar com profissionais especializados em visual merchandising, Retail
Design, Design de interiores ou Arquitetura, é possivel melhorar o VM
aplicando conhecimentos dessas areas e da pesquisa do consumidor — um
dos objetivos do VM reside em proporcionar uma experiéncia positiva ao
cliente, de forma a fidelizar esse consumidor, aumentar seu engajamento com
a marca e consequentemente, o volume de vendas.

Assim como as empresas que embasam esta pesquisa de campo,

diferentes empresas possuem diferentes maneiras de abordar e aplicar o VM
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no PDV, estando as particularidades praticas de cada empresa
costumeiramente relacionadas a estrutura fisica da loja e know-how
desenvolvido enquanto lojista ou funcionario, entre outros fatores. Dessa forma,
o framework criado prevé as diferentes formas de atuar dos micros e pequenos
varejistas, com o intuito de servir como orientagdes flexiveis e passiveis de
adaptagdes de acordo com a necessidade de cada lojista, auxiliando na
composi¢cao de um visual merchandising efetivo, que possibilite a melhora da
interacao dos clientes com a marca e uma experiéncia positiva por parte do

consumidor.
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5 ESTRATEGIAS PARA A COMUNICAGAO DE VM DE MICRO E
PEQUENOS VAREJOS DE VESTUARIO

Neste topico é apresentado o framework conceitual com diretrizes para a
elaboracdo de projetos de visual merchandising (VM) para micro e pequenos

varejos de vestuario.

5.1 CONSTRUCAO DO FRAMEWORK

Uma metodologia de projeto se propde a organizar um conjunto de
procedimentos utilizados para alcangar uma solucéo, e otimizar seu tempo de
desenvolvimento. Da mesma forma, um framework visa simplificar a geragao
de uma solugdo, mas de uma maneira menos engessada que uma
metodologia, que trata os projetos de forma minuciosa e detalhada.

O framework desenvolvido nesta pesquisa traz diretrizes conceituais
orientativas com o objetivo de auxiliar na compreensédo e planejamento do
projeto de VM por lojistas de micro e pequenos PDV de vestuario. O modelo foi

baseado em principios do design emocional.
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Figura 11 — Framework conceitual para VM
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Fonte: elaborada pela autora (2022).
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5.2 FRAMEWORK CONCEITUAL DA PESQUISA DE CAMPO

Figura 12 — Manual de uso do Framework conceitual para VM
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0 VM € a colocagao e disposicdo de mercadorias de um modo estratégico e visual que transmita
a imagem da marca, motivando os consumidores a comprar por meio do uso do marketing sensorial.

(KOUMBIS, 2015)

Uma marca passa a significar ndo apenas um produto ou servigo, mas incor-
pora um conjunto de valores e atributos tangiveis e intangiveis relevantes para
o consumidor, e que contribuem para diferencia-los daquelas que lhe séo simi-
lares. Assim, ao adquirir um produto, o consumidor ndo compra apenas o bem,

IMAGEM DA mas todo um conjunto de valores e atributos da marca. (PINHO, 1996, p. 43).

MARCA x_ 2 5
N&o é por acaso que as marcas se preocupam nao apenas em vender seus

produtos, mas criar espagos e servigos que oferecam uma dimensé@o do mundo
possivel que elas constroem e articulam, ampliando assim suas atividades, crian-
do ambientes diferenciados que vendem muitas vezes experiéncias subjetivas,
mas cercadas por uma fantastica aura de exceléncia. (CASTILHO, 2005, p. 47)

No que ela acredita? - Por que? - 0 que
VALORES DA MARCA ela almeja? - Posicion. to - Alcance
Imagem Publica - Reputagao;

: Capacidade técnica - Facilidade tecno-
SINTESE CONCEITUAL (
BENEFICIOS RACIONAIS |6gica - Acesso a tecnologia - Agilidade

DA IMAGEM DA MARCA DA MARCA e organizacdo no atendimento - Outros

| Satisfacdo e inclusdo - Cuidado e
ST IR 0L conforto - Compromissos - Oferecer
DA MARCA P "

experiéncia positivas - Outros;
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As identidades sdo codificadas em logos e marcas, sendo essas imagens
: acoes entendidas para criar varios tipos de vinculos e compromissos. Essas
PUBLICOALVO 3 ; Rl ; bl ;
séo qualidades simbdlicas diversas, focadas no publico-alvo, desenvolvimento
comercial, industrial e da cultura corporativa. (Krippendorf, 2006)

OONHECER EM PROFUNDIDADE CARACTERIZAGAO DA PESSCA
SEU PUBLICO

Habitos - Acdes - Valores espirituais
Valores materiais - Aspirages

0 que gostam de fazer

0 que ndo gostam de fazer - Outros

EMPRESA 4 > ALINHAMENTO 4 > PUBLICO-ALVO

Valores da marca Satisfagdo

Beneficios racionais da marca Lealdade

Beneficios emocionais da marca Experiéncia positiva
Confianga

E no projeto de loja que a imagem da marca comega a ser aplicada para a
geragdo de experiéncia. A experiéncia da loja é essencial para o desenvolvimen-
to da impressdo que os consumidores formardo a respeito da marca — e conse-
quentemente da imagem e sentimentos que irdo associar a ela. (SAMPAIOQ, 2017).
DESIGN Fachada - Climatizacao - Acessibilidade - Provadores - Piso - Paredes
LAYCUT Iluminagao - Expositores - Equipamentos - Mobiliario

ATMOSFERADE LQJA  Marketing Sensorial Aroma - Mdsica - Elemento surpresa
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A exposicdo interna da loja é um dos principais fatores que podem des-
pertar interesse do consumidor e os principais responsdveis pela primeira im-
pressdo que o cliente tem da marca e dos produtos comercializados por ela.
A exposicao precisa ser alterada para continuar despertando o interesse dos
consumidores. A exposicdo interna influencia os canais de relacionamento.

EXPOSIGAQ
INTERNA

CAMPANHAS Ambientacao - Organizagéo Material das marcas
OOMUNICAGAO VISUAL Reposigdo - Sinalizagao Tags

EXPOSIGAO DCS PRODUTCS Precificagdo dos produtos Etiquetas

Avitrine é o ponto central do trabalho de VM. Isso porque o primeiro contato
que o consumidor tem com uma loja é por meio dela. Os consumidores que néo
conhecem a marca ou a loja serdo impactados pela vitrine da loja (SEBRAE, 2015).

Definicao do tema
PRQJ ETO DE LAYOUT INTERNO Mix de Produtos Pesquisa de referéncias

Diagramagéo Orgamento
Organizagao

EXPOSICAO DOS PRCDUTOS

Através do marketing deve-se administrar o relacionamento com o consu-

CANAIS DE midor, atrair novos clientes e manter os clientes atuais, proporcionando satis-
IRELAEIo: fagdo. (SANTOS; RICCO, 2018).
NAMENTO

) RELACIONAM ENTO COM O CLIENTE
Conforme os prin-

cipios do Design Emo- [EEEEENSRECCIRE Agdes de promogao
cional, o usudrio deve REDES SOOAIS
ser trazido para dentro PCS.VENDA Convite para langamento de colecao

do projeto. Os canais de
relacionamento sdo ca- FEEDBACK
pazes de reatroalimentar

0 processo.

Fonte: elaborada pela autora (2022).
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6 CONSIDERAGOES FINAIS E DESDOBRAMENTOS FUTUROS

Esta pesquisa dedicou-se a explorar uma alternativa metodologica
conceitual para a organizagdo de projetos de visual merchandising (VM)
orientados para a experiéncia. A dissertacdo visou responder ao seguinte
questionamento: como elaborar um guia, em formato de framework conceitual,
que fornega os subsidios necessarios para a elaboragao do projeto de visual
merchandising com base em preceitos do design emocional para micro e
pequenas empresas com vistas a melhoria da interacdo e experiéncia dos
clientes com a marca? A problematica levou ao estabelecimento do objetivo
geral, a propulsdo de um framework conceitual baseado em principios de
design emocional aplicavel ao VM como ferramenta para o micro e pequeno
varejo de moda. Com vistas a atender ao objetivo central, a pesquisa foi
dividida em quatro objetivos menores.

Para tratar do primeiro objetivo, a fundamentacao tedrica inicialmente
situou 0o mercado varejista de vestuario e o consumidor contemporaneo de
moda. Ao longo da revisao bibliografica, ficou evidente a participagdo das micro
e pequenas empresas de vestuario no mercado e as necessidades de
diferenciar-se diante o cenario da concorréncia globalizada — onde nao sé
centenas de marcas oferecem produtos que atendem a mesma funcéao pratica,
como o consumidor adquire cada vez mais confianga e migra para o consumo
on-line; e de se conectar com os consumidores, aumentando seu engajamento.

Em seguida, foram abordados os conceitos do design emocional. A
pesquisa apontou que o0s consumidores estdo em busca de experiéncias
significativas, e que, para entender os motivos pelos quais clientes optam por
determinados objetos, e gerar experiéncias positivas capazes de conquista-los,
€ preciso trazer os consumidores para dentro do processo de design.

Por ultimo, o referencial tedrico debrugou-se sobre a montagem do
espaco do varejo, com énfase no VM no contexto mercadolégico. Como mostra
a pesquisa, a comunicagdo — que pode ser realizada por meio do VM,;
enriquece a experiéncia do cliente na aquisicao de um determinado produto, é
fator de diferenciagdo dos produtos e influencia os consumidores, inclusive, a

comprar por impulso.

103



104

Finalizada a revisao bibliografica, realizou-se a pesquisa de campo com
o objetivo de conhecer a pratica dos lojistas e colaboradores de micro e
pequenas empresas de varejo de vestuario com relagao ao VM. Os resultados
alcangados com as entrevistas foram importantes para a construgcdo das
diretrizes, a medida que descortinam a pratica atual de VM, realizada de forma
ametodica. Nessa etapa da pesquisa, constatou-se que a aplicacdo de uma
ferramenta projetual ordenada e devidamente estruturada auxiliaria os
profissionais, possibilitando a criacdo de um projeto efetivo de VM, com
unidade, e minimizando possiveis erros inerentes ao projeto. Realizadas as
pesquisas da literatura e campo, foi possivel tragar um planejamento das
atividades condizentes com o projeto de VM e desenvolver o método. Por meio
da implementagao do framework conceitual, acredita-se ser possivel formalizar
o trabalho de lojistas e funcionarios no que tange ao retail design e propor
experiéncias positivas para o consumidor no PDV. Cabe-se destacar que,
conforme o SEBRAE (2012), o PDV nao sé é considerado uma importante
opcao de lazer e entretenimento; como € o unico local que permite a
experiéncia completa do produto.

Apesar do estudo ser passivel de expansao por meio do
aperfeicoamento da proposta gerada, aumento da pesquisa de campo e pelo
surgimento novos estudos a respeito do tema abordado, considera-se que os
objetivos do trabalho foram alcangcados com a elaboragdo do framework
conceitual, disponivel no Capitulo 5.

Ao término da pesquisa, cabe apontar os obstaculos encontrados
durante sua realizagdo, como o encerramento das atividades da primeira
empresa pesquisada por conta da pandemia; onde o pré-projeto para a entrada
no programa de mestrado fora elaborado, o fechamento temporario do varejo
fisico por conta da instituicdo do lockdown e a adocdo de protocolos de
segurancga na reabertura do comércio fisico.

Como desdobramentos desta pesquisa e possibilidades para futuros
estudos, considera-se oportuna a coleta de dados de forma presencial com o
cerne de potencializar o engajamento dos participantes; a aplicagdo do
framework em conjunto com os lojistas e colaboradores na intencédo de validar
o método, garantindo o entendimento da proposta por parte deles e propondo

melhorias conforme necessario; 0 aumento do numero de sujeitos da amostra;
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e a validacdo dos resultados praticos de VM atingidos através do uso do
método junto ao consumidor, por meio de técnica de anadlise como as propostas

pelos autores pesquisados.
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APENDICES
APENDICE A — QUESTIONARIO ROTEIRO DA ENTREVISTA COM
LOJISTAS E PROFISSIONAIS RESPONSAVEIS PELO VISUAL
MERCHANDISING

(1) Pode me contar um pouco sobre a loja?

(2) Ja conhecia o conceito de visual merchandising? Aplica?

(3) Onde busca informag¢ao de moda?

(4) Com qual frequéncia é feita a mudanga na composigdo da loja? E a
troca da vitrine?

(5) Segue alguma metodologia para realizar alteracdes na vitrine ou espaco
de loja? Se ndo, como é feita essa atualizacdo? Vocé mesmo monta ou
¢ feita a contratagdo de um profissional de visual merchandising?

(6) Os fornecedores enviam materiais para compor o VM ou algum manual?

(7) Se preocupa em adequar a loja (seu visual, espaco e redes sociais) ao
perfil do cliente? Existe alguma preocupagdo com a experiéncia do
cliente na loja?

(8) Realiza a¢des de divulgacao da loja ou relacionamento com os clientes?
Quais?

(9) Realiza agdes de pos-venda?

(10) Ha algum tipo de treinamento para novos funcionarios?
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