As providéncias de merchan-
dising visual devem estar atreladas
aos objetivos fixados pelo plano mes-
tre de marketing. Kotler (2000, p. 30)
conceitua marketing como:

0 processo social por meio do qual
pessoas e grupos de pessoas obtém
aquilo de que necessitam e o que de-
sgjam com a criacao, oferta e livre
negociacao de produtos e servigos de
valor com outros,

Segundo Kotler (2000, p.110),
cada nivel de produto (linha de pro-
dutos, marca) deve desenvolver um
plano de marketing para atingir suas
metas. O autor apresenta como con-
teudo do plano: 1) Resumo executivo
@ sumario — apresenta uma rapida
visdao geral do plano proposto; 2) Si-
tuacao atual de marketing — apresen-
ta antecedentes sobre vendas, custos,

TEXTO

MERCHANDISING

VISUAL:
UMA PECA DE
UM GRANDE

QUEBRA-CABECAS

Humberto Gomes Pereira

lucros, mercado, concorrentes, distri-
buigao e macro-ambiente; 3) Anali-
se de oportunidades e questoes -
identifica as maiores oportunidades/
ameacas, forcas/fraquezas e outras
guestoes relacionadas a linha de pro-
dutos; 4) Objetivos — define as me-
tas financeiras e de marketing do

Uma estralégia de
marketing para que seja
valida, é necessario ter
como meta alcancar os

objetivos do plano acima
citado. Para que o plano
de marketing alcance seus
objelivos, varias devem
ser as estratégicas a serem
adotadas.

Belo Horizante, v. lll, n. 2, p. 51-66, dez. 2002



plano em relagao a volume de ven-
das, participagao de mercado e lu-
cros; 5) Estratégia de marketing —
define o “plano de jogo”, para alcan-
car os objetivos; 6) Programas de acao
— para atingir os objetivos de negé-
cios, cada estratégia deve ser elabo-
rada respondendo as seguintes ques-
toes: oque sera feito, quando e quan-
Lo custara; 7) Demonstrativo de re-
sultados projetados - projeta os re-
sultados financeiros esperados do
plano; 8) Controles — indica como o
plano sera monitorado.

Chalmers (1976, p. 39) con-
sidera 0 merchandising como estra-
tégia, podendo ajudar as empresas a
dobrar ou triplicar suas vendas, des-
de que obedega a um plano preesta-
belecido de acao e tenha a necessaria
cobertura da lideranca nas vendas.

Uma estratégia de marke-
ting, para que seja valida, precisa ter
como meta alcangar os objetivos do
plano acima citado. Para que o plano
de marketing alcance seus objetivos,
varias devem ser as estratégicas ado-
tadas.

Segundo Cobra (1990, p. 643),
os componentes basicos para a comu-
nicagao da empresa com seu meio
ambiente sao a propaganda, a publi-
cidade, a promogao de vendas, o mer-
chandising e as relagoes publicas.

Trataremos dos elementos
do merchandising visual apresenta-
dos por Geary (1998), de como esses

Segundo Geary, estudos
indicam que o lojista tem
aproximadamente sete
segundos para caplar a
atencao do cliente que
passa, tentando neste
tempo passar imagem
receptiva e indicacao da
identidade da loja ou do
gue ela vende.

elementos interagem e se apdiam
para criar um ambiente favoravel a
venda.

Imagem

Para as empresas que utili-
zam sempre 0s componentes basicos
para a comunicagao, Como propagan-
da, publicidade, promogao e relacoes
publicas, a primeira impressao é cri-
ada antes de o cliente se aproximar
da loja. Porém, a aparéncia, o tom e o
estilo do ambiente e outros aspectos
impaortantes da imagem devem cor-
responder as expectativas criadas na
campanha de marketing,.

Depois de todo o esforgo da
empresa no sentido de comprar as
mercadorias, planificar as vendas,
arruma-las na loja e anuncia-las,
quando um cliente entra, finalmen-
te, o primeiro fato que ira influir em

TEXTO B
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seu julgamento € a imagem do esta-
belecimento. Para Chalmers (1976, p.
119), fazem parte do ambiente da loja
os seguintes elementos: espago, ilu-
minacao, decoragao, distribuigao dos
balcoes, localizacao das vitrinas in-
ternas, aspecto do pessoal, solucoes
para o transito interno, etc.

Qualquer que seja a impres-
sao, ela pode ser positiva, negativa ou
impossivel de ser recordada. Para
Geary (1998, p. 21), as impressoes
positivas desenvolvem uma imagem
forte frente a concorréncia, as nega-
tivas falam ao subconsciente do cli-
ente para comprar em outro lugar, as
impossiveis de se lembrar sao trata-
das como confusao visual: mensagens
mediocres ou deturpadas que nao
causam nenhum impacto no subcons-
ciente do cliente, fazendo com que ele
nao veja o estabelecimento.

Segundo Geary (1998, p. 25),
estudos indicam que o lojista tem
aproximadamente sete segundos para
caplar a atencao do cliente que pas-
sa, tentando nesse tempo passar ima-
gem receptiva e indicacao da identi-
dade da loja ou do que ela vende.

Continuando, a autora trata os
seguintes elementos da imagem da
loja:

* Nome e logomarca da loja;

* Arquitetura da fachada, sinalizagao
e vitrinas;

* Entradas da loja;

* Aparéncia geral da loja;

TEXTO

* Ganchos de merchandising visual.

Nome e

logomarca da loja

Através do nome, estabelece-
mos a identificacao da loja. Portanto,
o nome deve ser facil de pronunciar,
falar tudo o que se deseja da loja, ser
atual, possivel de formar um quadro
visual a partir de si mesmo, propor-
cionar associacoes positivas e ser le-
galmente protegido.

Quanto a logomarca, Geary
(1998, p. 28) a conceitua como o ele-
mento de identidade visual que pro-
jeta a imagem de sua loja, podendo
ser chamada de logotipo, icone, sim-
bolo ou insignia, através de combi-
nagao de palavras e imagens, utili-
zando cor, forma, tipo de letra, tex-
tura e estilo para destaca-la.

Na conceituacao Lécnica, a
logomarca € a marca que nao utiliza
caracteres tipograficos e logotipo ¢
um simbolo constituido por palavras
ou grupo de letras.

Segundo Geary (1998, p. 29-
30), uma logomarca ou logotipo de
sucesso necessita ser exclusiva; indi-
car seus produtos e servi¢os; corres-
ponder a impressao global que se de-
seja passar aos clientes; ser profissi-
onal e bem feita.

Arquitetura da fachada,
sinalizagao e vitrinas

A fachada de uma loja é a

parte exterior de um local de ven-
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das. A fachada deve criar uma atmos-
fera de vendas. Da mesma lorma que
o nome a logomarca da loja devem
proporcionar reconhecimento ime-
diato e evocar lembrangas, a facha-
da da loja também deve projetar uma
imagem de identificacao, clara e con-
cisa daquilo que esta la dentro.

Para Geary (1998, p. 32), fa-
chadas de parar o transito, com o ob-
jetivo de provocar uma primeira im-
pressao positiva, utilizam uma com-
binagao equilibrada de arquitetura
de exteriores, sinalizacao e exposicoes
de vitrina.

Arquitetura de exteriores -
consideram-se como arquitetura, ou
seja, o visual externo da loja, aspec-
tos como materiais de construcao,
estilo arquitetonico e detalhes, cores
e texturas. Para Geary (1998, p. 33), a
imagem exterior, ou a capa do livro,
tem de ser congruente com as histo-
rias que estao la dentro - Fig.1.

Sugestoes da autora para o
caso em que a arquitetura externa
nao esteja projetando a imagem cer-
ta: 1) Pintar ou refazer a fachada da
loja; 2) Acrescentar alguns elemen-
tos arquitetonicos que melhorem sua
imagem; 3) Remover alguns elemen-
tos arquitetonicos nao consistentes
com a sua imagem; 4) consultar um
designer para projetar uma nova fa-
chada.

A placa da loja - a placa de
uma loja é vital para a fachada, € um

Figura |
Analise de

arquitetura de exteriores

SITUACAO

PROPOSTA

Uma loja em um
prédio em pedras
marrons, no tipico
estilo Vitoriano,
por exemplo, evo-
cara imagens liga-

Imagens apropria-
das para uma livra-
ria de bairro, mas
nao para uma loja de
suprimentos avan-
cados para cozinha.

"TEXTO

das a arquitetura
da época, como:
aconchegante,
bom gosto, confor-
tavel.

Entrada de vidro
de um shopping
center, cheia de
colunas e arcos de
marmore.

Adequado para uma
casa de moda sofis-
ticada que buscasse
uma imagem de
prestigio e luxo.

fator que desafia o cliente a parar e
prestar atencao. Juntamente com o0s
demais itens citados acima e as vitri-
nes, projeta uma impressao forte.

Segundo Geary (1998, p. 34),
varios lojistas, ao perceberem o va-
lor de uma placa de impacto na la-
chada da loja, tém utilizado novas
técnicas de design, como a projecao
ou colocacao da placa em balanco na
frente da loja, criando uma sensagao
de movimento ou usando letreiros
tridimensionais, bem como técnicas
de iluminagao que dao profundidade
a placa. A autora destaca ¢ue o nome
e o letreiro da placa devem ser visi-
veis para o cliente, legiveis, originais
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e compativeis com os outros elemen-
tos da fachada.

Vitrinas — as vitrinas exter-
nas da loja sao uma oportunidade a
mais de se chamar a atencao do cli-
enle que passa. Portanto, devem ser
atraentes para estimular o cliente no
momento decisivo da compra. Devem
ser um espaco formador de imagem
e uma area de exposicao e demons-
tragao para os novos lancamentos de
mercadorias, usando cenarios e temas
que correspondam a imagem de sua
loja. Para Geary (1998, p. 35), no con-
texto de imagem da loja, vocé pode
comecar a avaliar se os cenarios de
sua vitrina estao, de fato, comunican-
do a mensagem correta.

Continuando, a autora des-
taca que muitos lojistas planejam
suas fachadas numa perspectiva
frontal ou abordagem direta num
angulo de 90 graus. Ela pergunta e
responde: sera esse o angulo de visao
do cliente? Nem sempre.

A entrada
da loja

Segundo Geary (1998, p. 38),

A primeira impressao para as lojas que
dependem de compras por impulso ¢
fundamental. A lachada da loja e os
10 a 20 primeiros passos dentro dela
sao os principais clementos que for-
mam a percepedo do cliente sobre o
negocio & desperta a sua disposigao
para realizar a negociacao.

Seja qual for o estilo de en-
trada de uma loja, o importante & que
o cliente seja bem-vindo. Devemos
pensar nos aspectos que poderiam
resultar em uma impressao negativa
e tentar elimina-los.

Apareéncia geral

da loja
Segundo Geary (1998, p. 41),
nos primeiros segundos depois que
seu interesse é despertado, o foco do
cliente passa do exterior da loja para
uma analise do seu interior, enguan-
to ele resolve se vai entrar ou nao.
Conseguir que o cliente passe pela
porta é de fato uma vitoria. Poréem, o
ideal € poder oferecer-lhe valor, a par-
tir de sua entrada na loja. Para Kotler
(2000, p. 56, valor entregue ao clien-
Lte € o conjunto de beneficios que os
clientes esperam de um determina-

do produto ou servico.

A aparéncia geral da loja
pode ser o fator que ira fisgar e pren-
der o cliente, frente a clientes com
perfil investigador ou curioso. Mas
nao se pode perder de vista que tudo
i550 50 tera efeito se pudermos satis-
fazer esse cliente. Para Kotler (2000,
p.58):

Satisfacao consiste na sensagao de
prazer ou desapontamento resultan-
e da comparacao do desempenho (ou
resultado) percebido de um produto
em relagao as expectativas do com-
prador.

TEXTO
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Ganchos de
merchandising visual

Muitos lojistas tentam lisgar
seus clientes atraves do apelo senso-
rial de uma imagem global, porém
esses apelos visuals devem ser cria-
dos combinando outros componentes
do merchandising visual, a fim de
criar uma primeira impressao ines-
quecivel, Mas, para garantir bons re-
sultados, € preciso entender o efeito
psicologico sobre o cliente do sentido
da visao, da audicao e do cheiro.

Geary (1998, p. 45) apresen-
ta alguns aspectlos que podem ser Lra-
balhados para atrair os clientes:

* Fisgar o cliente pelo olfato - esco-
lha de perfume adequado, na inten-
sidade apropriada;

* Iluminacao — recurso visual que
possui efeito psicologico sobre o cli-
ente. Segundo a autora, a intensida-
de da illuminacao influencia tanto na
aparéncia global, como na impressao
que o cliente tem do preco e do aten-
dimento, ou seja, quanto maior a in-
tensidade da iluminagao de uma loja,
menor a percepcao de preco;

* Atracao musical — a musica pode ter
o poder de criar a imagem ¢ o ambi-
ente desejados, deixando os clientes
inspirados para comprar, desde que
corresponda a imagem da loja. A au-
tora apresenta resultados de uma pes-

quisa que revela que, quando uma lgja

oferece musica ambiente, os clientes
percebem menos o tempo gasto na fila;

TEXTO

o atendimento ao cliente e visto como
mais amigo; os clientes passam mais
tempo comprando na loja.

Layout

O layout de uma loja € o posi-
cionamento das paredes, colunas,
mesas, enfim, a configuragao do es-
paco fisico do estabelecimento e do
fluxo de trafego. Esse é um dos aspec-
tos que também ira interferir na sa-
tisfagdo dos clientes. Kotler (2000, p.
80) afirma que, para manter os clien-
tes satisfeitos, os profissionais de ma-
rketing podem acrescentar beneficios
financeiros e sociais aos produtos e
servicos ou criar vinculos estruturais
entre a empresa e seus clientes.

Para Geary (1998, p. 57), va-
rios aspectos devem ser considerados
ao se plangjar o layout de uma loja,
mas o0s seguintes fatores merecem
prioridade:

* Transicao da entrada para o interi-
or da loja;

* Tendéncia a virar a direita;

* Estrutura de corredores;

* Tdentiticagao dos espacos nobres;
* Iluminacao da trajetdria do cliente.
Transicao da entrada
para o interior da loja

Uma vez dentro da loja, os
clientes necessitam ajustar-se as con-
dicoes internas, precisam de espaco
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para entrar no “ritmo das compras”,
ou seja, precisam se sentir bem.

Geary (1998, p. 59) afirma
que a entrada da loja oferece ao clien-
te um espaco para reduzir a marcha e
se ajustar as condicoes dao interior da
loja, mas isso nao quer dizer que 0s
primeiros metros de sua loja nao pos-
sam ter mobilia, placas ou mercado-
ria, pois os lojistas precisam vender
por metro quadrado para manter seus
objetivos de vendas e suas margens de
luero. Para a autora, nessa zona criti-
ca a densidade deve ter um papel se-
cundario, a [im de que o cliente se sin-
ta bem-vindo e a vontade.

Tendéncia a
virar a direita
Os lojistas precisam enxergar
a lgja atraves dos olhos do cliente,
para assim desenvolverem layout que
atenda as suas necessidades.

Segundo Geary (1998, p. 60),
pesquisas afirmam que os clientes
tendem a caminhar da mesma forma
como dirigem, ou seja, tendem a se
voltar para a direita ao entrar numa
loja. A autora exemplifica: desconsi-
derando o lado da loja que o cliente
escolhe intuitivamente, o comercian-
te pode cometer um erra, colocando
a caixa registradora a direita, perto
da entrada da loja. Fica claro que,
quando entramos em uma loja, nao
eslamos prontos para passar pelo cai-
xa. Esse layoul pode prejudicar a ven-
da e desanimar o cliente.

TEXTO

Estrutura de corredores

Para Geary (1998, p. 62), uma
vez que o cliente esteja dentro da loja,
seguida a sua inclinagao natural de
virar a direita, as trilhas condutoras
ou corredores principais servem para
atrai-lo ao interior da loja, ajudando-
0 a encontrar aquilo que procura,
expondo-o a produtos que, de forma
impulsiva, resolva comprar.

A configuracao dos corredo-
res deve chamar o cliente para entrar
ate o fundo da loja, de forma que se
sinta orientado, sem se sentir preso.

Identificagao dos
espacos nobres
Visto acima que se pode ex-
plorar uma trilha que os clientes ten-
dem a seguir, & importante determi-
nar as zonas ou areas-chave para ex-
por as suas mercadorias, ou seja, lo-
cais ou areas “quentes” que possam
ajudar o cliente a comprar e aumen-
tar a lucratividade.

Geary (1998, p. 67) alirma
que, da mesma forma que os propri-
etarios de lojas pagam agio para fi-
carem com 0s pontos de maior tra-
fego num shopping ou numa rua,
existem pontos nobres dentro da loja
considerados como arcas mais valo-
rizadas. Para a aulora, por esses
pontos passa um trafego mais inten-
s0 ou mais visivel dentro da loja,
podendo ser mais explorados. Den-
tre esses pontos destacam-se: 1) Pa-
redes de impacto — paredes decora-

Belo Horizonte, v. W, n. 2, p. 51-66, dez. 2002



das de forma a chamar a atencao do
cliente; 2) Zonas de impacto — area
que oferece melhores chances de con-
tato com o cliente, para conseguir
efetuar vendas; 3) Focos do layout -
pode-se melhorar a visibilidade das
areas mais apagadas, criando-se fo-
cos através de placas, exposicoes ou
iluminagao.

Areas de caixa

Um balcao de caixa bem po-
sicionado facilita a venda, passando
para o cliente uma impressao posi-
tiva antes de sair da loja. Para Geary
(1998, p. 74), esse local e posiciona-
do de forma ideal para ser o ponto
final da jornada de compras do cli-
ente. Segundo a autora, nas lojas de
auto-atendimento o balcao de caixa
pode ficar voltado para a frente da
loja, mas fora da entrada principal.
Porém, em lojas mais exclusivas ou
de atendimento mais completo, o
caixa e posicionado no fundo ou no
centro da loja.

Iluminacao da
trajetoria do cliente

Trata-se da iluminacao que
direciona os clientes pela loja, incen-
tivando-os a olhar a mercadoria. Para
shalmers (1976, p.120), a iluminagao
deve ser cuidadosamente dirigida de
modo a recair diretamente sobre a
mercadoria.

Para Geary (1998, p. 77), a
iluminacao funcional vem das fontes:

TEXTO

1) Iluminacao geral — com a [inalida-
de de iluminar vendedores e clientes
em sua movimentacao dentro da loja
para ver a mercadoria; 2) Luzes peri-
féricas— possuem a finalidade de cha-
mar a alen¢ao para as partes mais
afastadas da loja, iluminando a mer-
cadoria exposta na parede; 3) Tlumi-
nagao de destaque — lampadas fluo-
rescentes ou incandescentes sao, nor-
malmente, colocadas sobre as areas
de apoio de vendas, como provado-
res e areas de caixas, permitindo
maior visibilidade nessas regioes de
maior agao.

Continuando, a autora afir-
ma que a natureza do produto e ser-
vigo e que vai ditar o nivel de ilumi-
nacao necessario, Por exemplo: uma
livraria requer iluminacao suficien-
le para que os clientes possam ler sem
esforgo; em uma loja de confecgoes,
as luzes devem iluminar de forma
precisa as cores.

Apresentacao

Apresentar a mercadoria no
ambiente do estabelecimento é mais
do que simplesmente colocar os pro-
dutos nas prateleiras. Transito desor-
ganizado, prateleiras vazias, exposi-
coes desordenadas e apresentacoes
cansativas e desarrumadas acabam
resultando na perda de clientes.

Para Geary (1998, p. 85), e
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necessario, na apresentagao da mer-
cadoria:
* Segmentar a mercadoria;

* Organizar as secoes de acordo com
o layout;

* Posicionar as instalacoes;

¢ Desenvolver um estilo de apresen-
tagao,

* Apresentar a mercadoria para se-
duzir o cliente a comprar.

Segmentar a

mercadoria
Segmentar € departamenta-
lizar de forma que fique facil para o
cliente entender e seguir. Para que se
possa disponibilizar as mercadorias
em uma loja de forma a facilitar as
compras dos clientes, primeiramen-
te @ preciso entender como o cliente
espera (ue a mercadoria seja segmen-
tada. Exemplo: por tamanho, preco,
marca, departamento e outros. Para
isso, € importante levar em conside-
racao se o produto é sazonal, se apre-
senta alto ou baixo risco de furto, se
traz lucros acima ou abaixo da mé-

dia para a loja.

Organizar as
secoes de acordo
com o layout
Identificar onde alocar os
produtos na loja requer planejamen-
to, objetivando antecipar necessida-
des e objetivos do cliente a medida
que ele percorre a loja, organizando
as se¢oes de mercadorias da maneira

TEXTO

correta. Para Geary (1998, p. 91), se
o cliente nao tiver que desempenhar
essa funcao, estara muito mais aber-
to a olhar os produtos e comprar es-
pontaneamente. Essa organizacao
deve considerar: 1) Secoes basicas;
2) Se¢oes sazonais; 3) Secoes nao sa-
zonais; 4) Segoes de alto impacto; 5)
Secoes de alta lucratividade; 6) Se-
coes de baixa lucratividade; 7) Se-
goes de alto risco de furto; 8) Baixo
risco de furto.

Posicionar as

instalacoes da loja

Para Geary (1998, p. 97), ins-
talacoes sao as estruturas de apoio
para as mercadorias: racks; cabidei-
ros; suportes de parede; prateleiras;
plataformas, elevagoes, caixas e ou-
tras. A autora afirma que as instala-
goes devem projetar e reforcar a ima-
gem da loja; expor a mercadoria, des-
tacando suas vantagens; combinar a
versatilidade e flexibilidade, ou seja,
variar as exposicoes constantemen-
te; determinar os fatores-chave para
a localizacao das instalacées levando
em consideracao fluxo de clientes e
linhas de visao, ou seja, visao com-
pleta da loja, tanto por clientes como
para vendedores.

Desenvolver um estilo
de apresentagao
Os departamentos sao seg-
mentados de acordo com a maneira
como os clientes compram o produ-
to em sua loja: marca, preco, tama-
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nho, estilo, etc. Para Geary (1998, p.
104), desenvolver um estilo de apre-
sentacao requer a mesma analise,
dessa vez no nivel do artigo e nao
no nivel da secao, da seguinte for-
ma; historia de produto (exemplo:
exposicao de papéis de presente
numa secao de papelaria); historia de

cor conhiiagan de cores); hisioria
de prego (exemplo: uma prateleira de
vestidos com 40% de desconto); his-
téria de estilo de vida (exemplo: um
conjunto para sala de estar, em esti-
lo country).

Apresentar a
mercadoria para
seduzir o cliente

a comprar

Esse é o momento da verda-
de, ou seja, quando o cliente esta di-
ante do produto, examinando-o. Para
Geary (1998, p. 108), a apresentacao
do produto vai servir para re forcar a
confianca do cliente na escolha do
produto ou para repensar sua neces-
sidade de comprar.

Continuando, a autora afir-
ma cue os fatores que constituem fa-
cilidade de compra e impulsividade
a0 comprar sao: densidade — tem a
ver com a quantidade de mercado-
rias na prateleira; acessibilidade -
tem a ver com a habilidade de ver
os melhores aspectos do produto e
fazer a compra com 0 minimo de es-
forgo; apresentagao de marcas va-

riadas.

L = s R

Sinalizagao

Aquela tendéncia de comprar
altamente impulsiva e consumista,
tipica da década de oitenta, acabou!

Estamos na era da reserva, da caute-
la e da informacao, época em que 0s
clientes estao famintos por fatos e

eoliicbeg que vao facilitar suas vidas.
Kotler (2000, p. 68) afirma:

0Os clientes de hoje sao mais dificeis
de agradar. Sao mais inteligentes, mais
conscientes em relacao aos precos,
mais exigentes, perdoam menaos € sao
abordados por mais concorrentes,
com ofertas iguais ou melhores.

Para Geary (1998, p.125), a
sinalizacao dentro da loja da aos lo-
jistas uma oportunidade a mais de
comunicar-se com o cliente sem ter
de falar uma palavra secquer. A auto-
ra traca as caracteristicas de comu-
nicadores silenciosos de grande im-
pacto:

« Sao bem posicionados;
* Realgam a imagem;
* Sao bem escritos.

A mqllzor
posicao

Para Geary (1998, p.129), hi
trés niveis diferentes de sinalizaga
de informacoes: 1) Nivel um - ber
acima do nivel dos olhos, ajudand
os clientes a uma sondagem visua
ou seja, a encontrar a se¢ao que pri
curam; 2) Nivel dois — logo acima (
nivel dos olhos, ajudando-os a enco



trar as subcategorias e/ou mensagens
promocionais; 3) Nivel tres — no ni-
vel dos olhos, sdo, geralmente, sinais
informativos que se referem ao pro-
duto, suas vantagens e detalhes, como

Preco.

Realgando
a imagem
Em geral, as placas e carta-
zes devem dizer ao cliente algo mais
além do prego. Segundo Geary (1998,
p.132), devem ajudar a contar a his-
toria da mercadoria, reforcando a
imagem da loja, ou seja, placas que
nao correspondem aos demais com-
ponentes de merchandising visual —
a fachada da loja, o design, a merca-
doria e o cenario - ¢riam uma lacuna
entre as expectativas do cliente e sua
realizacao.
Sao bem escritos
A sinalizacao deve ser rele-
vante para as necessidades do clien-

te e escrita de forma a informar o cli-
ente. Geary (1998, p.139) sugere que,

Criatividade para o lojista
é mais do que
simplesmente aparecer
com excelenles temas e
idéias para uma
exnosicao. As idéias
devem ser relevantes em
relagao a imagem da loja
e a mercadoria.

TEXTO

para atender as necessidades dos cli-
entes atraves de uma comunicacao
eficiente, € preciso conhecer as per-
puntas deles antes de dar respostas.
Indague de sua equipe de vendas
quais as perguntas mais comuns dos
clientes sobre a loja ¢ os produtos.

Cenario

Segundo Geary (1998, p.147),
a montagem e a exposicao de merca-
dorias sao o elemento mais teatral do
merchandising visual.

(s grandes cenarios dao ani-
macao ao produto da loja, ajudando
a reforcar sua imagem e trazendo um
elemento de empolgacao ao ambien-
te. Geary (1998, p.148) discute as
necessidades estéticas e técnicas para
a criagao de cendrios dinamicos, in-
cluindo:
® A criacao de temas;
¢ A selegao dos maleriais;

* A escolha dos locais;
* A utilizacao das cores;
* A iluminagao que realga.

Criatividade para o lojista é
mais do que simplesmente aparecer
com excelentes temas e idéias para
uma exposigao. As idéias devem ser
relevantes em relagao a imagem da
loja e & mercadoria. As percepgoes
do mundo podem oferecer recursos
ricos em idéias para cendarios.
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A criacao
de temas
Um cenario cativante chama
a atengao. Para Geary (1998, p.152),
desenvolver um tema significa en-
contrar um elemento ou proposicao
comum com os quais o cliente ira se
identificar imediatamente.

A autora afirma que qual-
quer categoria de produto ou merca-
doria vendavel pode formar um tema
- camisetas, xampu, bolsas — e esses
produtos, a partir de combinagoes de
itens multivariados, pedem varieda-
de e maior flexibilidade ao se criar o
cenario.

A selecao dos
materiais

Ornamentar a loja pode ser
divertido e uma fuga da rotina do
comércio. Porém, Geary (1998, p.157)
recomenda que, antes de sair as com-
pras, deve-se considerar: 1) Os mate-
riais devem se encaixar com a ima-
gem geral de sua loja; 2) Os materiais
devem ajudar a contar a historia da
mercadoria e nao domina-la; 3) Pen-
se na questao da seguranga, ou seja,
0 material ¢ inflamavel, duravel e
seguro; 4) Leve a planta da loja para
garantir que vai comprar material
suficiente e do tamanho certo para o
seu espaco; 5) Faga um orgamento
para o material decorativo; 6} Procu-
re material que possa ser usado para
fins e temas diferentes: 7) Pense no
que vai fazer com o material depois.

TEXTO

Escolher os
locais para cenario

Visto que o objetivo da ani-
macao na loja é chamar a atencao do
cliente e encoraja-lo a comprar, o lo-
cal apropriado deve ser considerado
nesse cenario, além de se estabelecer
um equilibrio visual, criando harmo-
nia no ambiente.

Geary (1998, p.161) apresen-
ta alguns locais como oportunidades
para cenarios: vitrinas de lojas; zo-
nas de impacto; instalagoes nos cor-
redores; colunas; elementos arquite-
ténicos, como vigas em balanco; fo-
cos visuais no interior da loja, como
prateleiras de parede, painéis ou o
topo das instalagoes,

A utilizacao
das cores
Geary (1998, p.172) afirma
que a cor responde por 60% da acei-
tacao ou da rejei¢do de um cenario,
principalmente para alguns segmen-
tos de negocio, come moda.

O folclore popular nos indi-
ca que as cores influenciam as pes-
soas. Portanto, € importante verifi-
car um guia de cores para que as
combinacoes sejam agradaveis e in-
teressantes.

A autora oferece dicas como:
use uma cor como tema central para
o seu cenario; a cor de fundo e a toni-
ca devem complementar a mercado-
ria e ndao domina-la; se as cores fo-
rem fortes e poderosas, use um fun-
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do em branco ou preto; muitas co-
res usadas em quantidades iguais po-
dem dar uma aparéncia confusa e as-
sustadora; teste as cores no local do
cenario e diante da iluminagao em
areas diferentes da loja, porque isso
pode influenciar o tom da cor.

A iluminacao que realca

Luz demais, de menos ou tipo
erroneo de luzes utilizadas podem
comprometer o cenario. Portanto, é
importante consultar um guia de luz
especifico para lojas. Geary (1998,
p.176) destaca que as lampadas in-
candescentes ou continuas sao as
melhores para dar destaque, pelas
seguintes razdes: melhor definicao de
cor; melhor controle do feixe de luz;
mais habilidade de jogar sombras,
realgando as propriedades dimensio-
nais da mercadoria.

Eventos

Os eventos sao formas de
encorajar os clientes a entrar, com-
parar e recordar a sua loja, que se
destacara frente a concorréncia. Para
Geary (1998, p.184), eventos ¢ subir
a cortina do teatro lojista e, como
num bom teatro, o script deve conter
subenredos criticos que possam man-
ter o puiblico envolvido, como:;

* Entretenimento
* Treinamento

° Interagao

TEXTO

Aautora afirma que os even-
tos oferecem as lojas a oportunidade
de dar um passo a frente para se tor-
narem locais onde se "mostra”, se

4

“conta” e se “vende”. Eventos que
atraem, desde demonstracoes de pro-
dutos até extravagancias tematicas
que duram a semana toda, envolvem
e entretém o cliente, valorizando pro-
dutos e servigos, vislo gque nessas
oportunidades ha aumento no volu-

me de tralego.

Entretenimento
A diversao ¢ hoje uma forma
de envolver o cliente, estabelecendo
novas técnicas de vendas, combinan-
do e apresentando produtos e servi-
cos com excelente merchandising
visual e eventos.

Segundo Geary (1998, p.187),
estima-se que 70% dos compradores
que ja receberam entretenimento
num ambiente de loja acabam voltan-
do para uma outra visita, A autora
alirma que cenas exdticas chamam a
atengao dos curiosos, performances
e demonstragoes estranhas e fantas-
ticas sao uma forma de atrair a aten-
¢ao e de elevar o impacto entre os cli-
entes.

Treinamento

Os eventos podem servir
para informar sutilmente ao cliente
sobre a mercadoria ou servigo. Se-
gundo Geary (1998, p.190), a infor-
magao sobre um produto aumenta a
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confianca do comprador, que, por sua
vez, responde comprando. Exemplos:
industria de cosméticos que realiza,
ha muito tempo, demonstragoes e tes-
tes, incentivando os clientes a expe-
rimentarem perfumes, batons ou
maquiagens; empresas que oferecem
demonstragoes aos clientes de como
seus produtos ou servicos funcionam.

Interacao

Interacao no ambiente lojis-
ta é fazer com que o cliente se envol-
va com a mercadoria. Para Geary
(1998, p.193}, "permitir que seus cli-
entes interajam com a mercadoria
antes de adquiri-la aumenta a sua
confianca na compra e reduz as ta-
xas de devolugao de produtos”.

Eventos interativos nao se-
riam apropriados para alguns tipos de
lojas, mas para outros sao essenciais.
Voce compraria um carro sem fazer
um “teste drive”? A industria de com-
putadores ja percebeu a importancia
do conceito, colocando quicsques de
instrucao interativa dentro das lojas.

Conclusao

Fleury (1997, p.21) afirma
que as definigoes mais comuns de
uma organizagao que aprende enfa-
tizam sua capacidade de se adaptar
as crescentes taxas de mudancas que
ocorrem atualmente no mundo. Es-
sas mudancas exigem das organiza-

coes atualizacao e aprendizagem
comportamental, para que possam
compreender as necessidades ¢ dese-
jos das pessoas: clientes, empregados,
fornecedores, enfim, todo o ambien-
te de mercado.

Para Fleury (1997, p.24), os
modelos mentais constituem imagens
de como o mundo funciona. Exercem
influénecia poderosa sobre o que as
pessoas lazem, pois afetam o que
véem. Para o autor, modelos mentais
néo sao a realidade, mas o que a pes-
soa percebe como realidade.

Os seis componentes do mer-
chandising visual, nos quais se apli-
cam arte e técnica, interagem de for-
ma dependente para criar um ambi-
ente em que seja facil e agradavel
comprar.

Em uma breve revisao, te-
mos:

* Uma primeira impressao positiva
(imagem)

* Uma loja onde seja facil comprar
(layout)

* Historias de mercadorias que sedu-
zem o comprador (apresentagao)

* Comunicadores silenciosos elicazes
(sinalizacéo)

* Forte elemento de animacao (cenda-
rios}

* Sobem as cortinas (eventos)

Implementar mudangas em
sua loja requer compromisso, comu-

TEXTO
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nicagao e planejamento. Antes de
mais nada, trata-se de perguntar:

* O que é importante para o cliente?
* Que resultados espero alcangar?
* Quais os resultados finais?

* Quanto pretendo gastar para imple-
mentar tais mudancas?

Enfim, merchandising visu-
al é o elemento estratégico em sua
politica de vendas que materializa e
estahelece a imagem da sua loja, ofe-
rece ao cliente uma experiéncia atra-
ente e empolgante e atende as suas
necessidades, conforme conclui Ge-
ary (1998, p.215). O merchandising
tambem necessita de analise constan-
te, a [im de corresponder a moderni-
dade e as mudancas de expectativa
do cliente. Quando bem planejado, as
recompensas sao enormes, tanto do
ponto de vista estético como finan-
ceiro.

Todo esse processo visto aci-
ma so0 sera viavel se inserido em um
plano estratégico orientado para o
mercado. Conforme Kotler (2000, p.
86):

O planejamento estratégico orientado
para o mercado é o processo gerenci-
al de desenvolver ¢ manter um ajuste
viavel entre objetivos, habilidades e
recursos de uma organizacéo ¢ as
oportunidades de um mercado em
continua mudanca.

TEXTO
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