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    Nota do editor




    No Brasil, o comércio em geral dedica pouca atenção à montagem de vitrinas. Uma combinação de pressa com escassez de profissionais especializados acaba por tornar as fachadas das lojas meros expositores de novidades ou promoções sazonais. Um erro grave que reflete em perda de identidade e diminuição dos lucros.




    Como afirmam os autores, “a vitrina é o primeiro vendedor [...] um vendedor eloquente, permanente e ativo, seja pela força expressiva de sua exposição, seja pela originalidade de sua concepção”. Aqui, entram conceitos de estética, psicologia do consumidor e análise de mercado. Não menos importante é adequar as vitrinas à filosofia que rege a empresa, de modo a consolidá­-la na mente do cliente. Se concebida com inteligência e bom gosto, as vitrinas seduzem o público com a beleza dos produtos, despertando seus desejos com ofertas especiais e convidando­-o a entrar nas dependências da loja para conhecer tudo o que ela tem a oferecer.




    Com este lançamento, o Senac São Paulo contribui para a formação dos profissionais que atuam na área de vitrinismo e merchandising.


  




  

    Apresentação




    Conheci os autores no início de 2005 quando assumi a gerência da unidade do Senac Santa Cecília, em São Paulo.




    Em pouco tempo pude reconhecer, pelo perfil profissional de ambos, os bons resultados visíveis nos projetos de final de curso expostos por seus alunos nas vitrinas pedagógicas da unidade.




    Esses bons resultados sempre repercutiram interna e externamente. São muitas as empresas que, ao longo desses anos, nos procuram pedindo indicações de alunos e ex­-alunos para execução dos projetos de suas vitrinas.




    Antes, porém, de apresentar este livro e falar de seus autores, escrevo um breve histórico da área de vitrinismo no Senac São Paulo. Para isso, contei com a competente e generosa ajuda da colega Lígia Palhares da Silva, do Acervo Documental Corporativo – Memória Institucional. A história dos autores – sua trajetória de sucesso, respaldada por seus alunos e suas conquistas profissionais – também faz parte desse histórico.




    A realização do módulo Vitrinista assinalou o início da área de decoração no Senac São Paulo, em 1954. Ele foi desenvolvido inicialmente na Escola Senac Brasílio Machado Neto, localizada na capital, tida na época como a escola-modelo do Senac São Paulo.




    Como nessa época a vitrina era considerada um componente da decoração das lojas, as aulas práticas eram realizadas diretamente em lojas do comércio local. O módulo Vitrinista integrava o curso Praticante de comércio na disciplina denominada “Noções de arranjo de mercadorias”, desenvolvida como atividade prática na Loja-Modelo, espaço pedagógico destinado às aulas práticas desses cursos.




    No final de 1962, realizou­-se, em parceria com o comércio da capital paulista, um grande concurso de vitrinas com o tema Natal, promovido pela Federação do Comércio de Bens, Serviços e Turismo do Estado de São Paulo (Fecomercio), pelo Sesc São Paulo e Senac São Paulo, com o objetivo de revitalizar e divulgar o curso. Em 1963, já reestruturado e com o nome de Vitrinismo, o curso passou a ser desenvolvido nas dependências da Escola Senac Lauro Cardoso de Almeida. No ano seguinte, com algumas adaptações e denominação de decoração de vitrina, em razão das peculiaridades do comércio interiorano do estado de São Paulo, começou a ser ministrado nas escolas Senac do interior.




    Ao longo das décadas seguintes, o curso foi sendo atualizado, visando adaptar­-se ou antecipar­-se às novas tendências do mercado varejista. Nos anos 1980, por exemplo, com a grande explosão dos shopping centers – onde as vitrinas passaram a ter papel predominantemente de exposição de produtos para vendas e com o forte propósito de atrair a atenção de novos clientes –, houve um aumento considerável pela procura desse curso no Senac São Paulo. Para cada trinta vagas oferecidas em cada turma, havia um contingente de mais de trezentas pessoas interessadas. “O processo seletivo chegava a durar dois meses”, lembra Sam.




    Uma história de mais de cinquenta anos marcada pela busca constante por profissionalização e consequente redução do amadorismo e autodidatismo numa área na qual esta prática, especialmente nos pequenos e médios varejos, sempre esteve presente.




    Fátima e Sam se conheceram na sala de aula em 1986; ela como aluna. No ano seguinte foi convidada pelo professor para iniciar a carreira docente no Senac São Paulo, onde permaneceu até 2007. Nesse longo período de convivência criou­-se uma grande amizade. Além de trabalharem juntos no Senac São Paulo, também dividiram inúmeros trabalhos de vitrinas para lojas, stands promocionais, decoração de shoppings, entre outros.




    A ideia de escrever um livro juntos surgiu há alguns anos. Existia uma grande vontade de colocar no papel a experiência adquirida pelos dois ao longo do tempo em que trabalharam juntos. Somou­-se a essa vontade a percepção de que o mercado tinha enorme necessidade de um livro que esclarecesse questões importantes do vitrinismo, uma vez que os raros livros existentes na área de visual merchandising abordavam muito mais questões conceituais do que a prática do trabalho em si.




    É o propósito deste livro preencher essa lacuna. Seu conteúdo e linguagem serão absorvidos por iniciantes e pelos profissionais experientes. A abordagem dos temas e o encadeamento dos capítulos propõem técnicas que poderão ser assimiladas e testadas pelo vitrinista e por vários outros profissionais atuantes no segmento do varejo. Tal abordagem é também uma resultante da importante trajetória dos autores em sala de aula, convivendo, orientando e acompanhando o desenvolvimento de cada um dos projetos de alunos, como também de seus clientes, em várias regiões do país, nos últimos vinte anos.




    O livro traz ainda a essencial ligação da vitrina com o conjunto da loja, sua arquitetura, circulação, iluminação e todos os elementos necessários à eficiente adequação de espaços e distribuição de componentes, mobiliários, equipamentos de exposição, o merchandising visual e suas inter­-relações com o marketing e demais segmentos, em busca das melhores estratégias para o incremento das vendas.




    Vitrina é, em essência, um veículo de comunicação, atração, diferenciação. Além dos elementos estéticos, leva em conta primeiramente o público a que se destina. Não pode ser avaliada isoladamente; ao contrário, compõe um contexto que considera desde técnicas de exposição do produto, passando por ações de promoção de vendas até o encantamento e fidelização dos clientes. Estes procuram mais do que atendimento às suas necessidades: estão em busca de experiências positivas e de prazer.




    Estética, simplicidade, bom gosto, ousadia, criatividade são componentes propostos na hora da criação de um projeto de vitrina aliados às técnicas aqui apresentadas. Não por acaso, Fátima e Sam, ambos com formação inicial em artes plásticas, demonstram tudo isso.




    Boa leitura!




    Eunilde Lopes de Carvalho




    Graduada em publicidade e propaganda, licenciada em educação profissional e mestre em comunicação e mercado pela faculdade Cásper Líbero.
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    VITRINA: PERCEPÇÃO E COMUNICAÇÃO




    Conceito de vitrina




    Para definir vitrina é preciso buscar no infinito universo do comércio varejista caminhos que muitas vezes se entrelaçam e se distanciam. Um mundo repleto de necessidades e anseios que transparece por meio de diferentes espaços comerciais. O desejo se evidencia nas lentes de quem elabora a vitrina e atinge a retina do consumidor. Nesse processo, o prazer está contido tanto no que é oferecido como no que é comprado.




    Mistura­-se a intenção do vender às mais diversas formas de expressão, sejam elas artísticas, técnicas, sejam sociais e culturais, pertencentes ao campo da comunicação, da psicologia e da estética, interagindo no espaço expositivo, fazendo com que a vitrina cumpra seu papel.




    O vitrinismo é, portanto, o trabalho de exposição de produtos somado aos aspectos estético, artístico e técnico, cujo intuito é chamar a atenção do consumidor. Atinge o público em trânsito e o informa, possibilitando­-lhe o conhecimento e/ou o reconhecimento do produto. A vitrina é também o local de evidência, de promoção visual de um produto ou grupo de produtos, onde são mostradas suas vantagens adicionais por um tempo predeterminado. O espaço expositivo deve, além de “mostrar” ou destacar o produto, “informar” sobre serviços ou marcas com determinada intenção, de maneira direta, clara e objetiva, enfatizando o conceito, a qualidade, o preço, com exposição adequada que cative e com mensagem que seja decifrada pelo receptor.




    Todo espaço com a proposta de mostrar produto, marca ou serviço com a intenção de venda deve ser apresentado de maneira diferenciada, respeitando as características e peculiaridades do estabelecimento comercial. Começa aqui o trabalho do vitrinismo, que tem como uma de suas funções discernir, entre a diversidade de volumes, formas, texturas, brilhos, cores, luzes, objetos cênicos, material promocional e tema proposto, o que melhor convém para a criação, elaboração e execução de determinada exposição.




    As questões a serem resolvidas e trabalhadas no visual merchandising divergem entre querer e fazer, entre expor e vender. Diante de tanta objetividade e subjetividade, a tarefa torna­-se complexa e nossa intenção não é impor soluções, mas fazer com que cada indivíduo envolvido nesse trabalho mutante consiga buscar o que melhor convém no campo das possibilidades e dificuldades que a vitrina apresenta.




    O merchandising pode fornecer respostas e possibilidades para a concretização do trabalho da vitrina, já que consiste numa atividade ou ação promocional aplicada no ponto de venda que tem como objetivo promover visualmente produtos, marcas e serviços, influenciando diretamente os consumidores nas suas decisões de compra. Receitas não são suficientes para suprir os desejos dos lojistas e principalmente dos consumidores. Assim, é grande a necessidade de compreender e conhecer o ato de “vitrinar” para que a ação cotidiana não se transforme somente em um exercício de manipulação meramente condicionado, mas que esse trabalho diário seja compreendido com simplicidade e funcionalidade por quem o executa.




    É importante a participação de todos os profissionais envolvidos na atividade de execução da vitrina, somada ao conhecimento técnico, aos objetivos da loja e às necessidades do consumidor.




    Em grande parte do comércio varejista, as vitrinas voltaram a ser executadas por vendedores e gerentes. Essa prática, de certa forma, contribuiu para a mudança de valores estéticos, abrindo possibilidades para a criatividade e as novas formas de expor. É necessário, entretanto, sempre detectar a atração e influência comportamental exercida no público, assim como também a consequente resposta de vendas pela concepção da exposição no trabalho final. As qualidades vinculadas a uma boa vitrina não são apenas fruto de uma criação espontânea, pois, além das experiências adquiridas no cotidiano, é importante o uso das técnicas do vitrinismo, e, ao final de cada trabalho, um estudo para comprovar a funcionalidade (os acertos ou erros) dos propósitos preestabelecidos. Conhecer os mecanismos implicados no risco do negócio e potencializar as possibilidades que devem ser colocadas em prática diariamente nessa atividade requerem toda atenção, reflexão e desempenho de quem faz o trabalho.




    É preciso estudar todas as possibilidades de “falar” com o consumidor por meio da exposição do produto ou serviço, na qual estes devem reinar por excelência no espaço expositivo. A vitrina não precisa e não deve ser um amontoado indiscriminado de gêneros de produtos que impeçam os consumidores buscar visualmente o que têm como propósito de intenção de compra. Transformar a vitrina em um verdadeiro depósito, devido ao acúmulo de quantidade de mercadorias expostas, dificultará a descoberta pelo cliente do produto pretendido, diante de tantas propostas.




    A exposição comercial com uma quantidade de produtos coerente com o espaço existente facilitará a visibilidade de tudo que nela se apresente, contribuindo para maior identificação com a mercadoria, auxiliando na escolha.




    Toda a vitrina deve partir de três avaliações:




	

    	Análise do produto exposto para a venda (o que é, para que serve, dimensões, formas, cores, etc.).




    	Análise do perfil do consumidor (características, valores, hábitos, diferenças estéticas e comportamentais).




    	Análise da mensagem a ser recebida, decodificada e entendida pelo consumidor.


	




    Os principais objetivos da vitrina são:




    

      	atrair;




      	mostrar (produtos, serviços, marcas);




      	comunicar/informar (mensagem e novidades), permitindo, assim, o conhecimento de lançamentos, tendências, promoções;




      	criar e/ou estabelecer a identidade do consumidor com determinado produto, marca ou serviço;




      	promover vendas (dar preços e condições de pagamento).


    




    Vitrina da fachada da loja




    A vitrina da fachada da loja tem características estruturais referentes ao conceito que encontramos no dicionário: “ ‘Vidraça através da qual se expõe objetos destinados à venda’; Adaptação do francês vitrine, Montra”.[1]




    Essa vitrina externa, que funciona como divisória entre a loja e a calçada, é o primeiro contato com o transeunte, o cartão de visitas do espaço comercial, o reflexo da “fisionomia” do estabelecimento e o convite para que o observador entre. Ela deve atrair o olhar do possível comprador, convidando­-o a parar e examinar. Deve também fazer a conexão entre o exterior e o interior da loja. Segundo Paco Underhill, precisamos cuidar da “zona de transição”, que ele define como:




    

	Fronteira entre o lado de fora e o lado de dentro da loja. Uma loja grande pode arcar com o desperdício de algum espaço frontal. Uma menor não pode. Em ambos os casos, a equipe de merchandising pode fazer duas coisas sensatas com a zona de transição: não tentar realizar nada de importante ali e tomar medidas para manter aquela zona o menor possível.[2]


	




    A vitrina da fachada da loja é, portanto, pertencente à “zona de transição” e deve apresentar ambiente convidativo porque todo tipo de segmento comercial se transforma­ numa referência se o cliente obtiver, no interior da loja, a continuação da atmosfera que a vitrina prometeu. A vitrina externa é a ligação entre a rua e a loja, e possui, além da função básica de expor os produtos, a de traduzir o conceito do produto e do estabelecimento comercial com a finalidade de atrair e despertar desejos no observador.




    A vitrina é o primeiro vendedor. Nesta representação, é um vendedor eloquente, permanente e ativo, seja pela força expressiva de sua exposição, seja pela originalidade de sua concepção.




    É necessário ampliar o nosso entendimento sobre o conceito de vitrina, considerando­-a não somente o espaço externo do estabelecimento, mas a loja como um todo. Logo, entende­-se por vitrina todo espaço com exposição diferenciada de produtos, marcas ­e/ou serviços cuja finalidade e cujo principal objetivo são a venda. Isso significa que, além da vitrina tradicional próxima à entrada da loja ou da fachada, toda a exposição interna também é vitrina. O conceito se amplia e se diversifica e, desse modo, o número de vitrinas cresce, podendo aparecer das seguintes formas: painéis, displays, balcões ou show­-cases (mostruário, mostrador), gôndolas, praticáveis, prateleiras, entre outros. No interior da loja o trabalho do visual merchandising deve empregar meios para que todas as exposições apresentadas sejam desejadas pelo consumidor, transformando­-as em mostras sedutoras, a fim de provocar no futuro comprador o desejo de obter o que está exposto.




    Analisar o tipo e a forma de comunicação visual que melhor convém e tirar partido do trabalho do visual merchandising é fundamental. Devemos satisfazer as exigências próprias da condição física e estrutural da loja, corresponder às características do estilo de vida do consumidor e atender às necessidades psicológicas e sociais do futuro comprador. A vitrina deve causar impacto, trazer satisfação e proporcionar experiência visual ao transeunte, atraindo sua atenção, esteja ele a pé ou de carro.




    As vitrinas também vendem “ideais” e, por meio delas, identificamos desejos e padrões de beleza que nos levam ao consumo. Pelas suas diferentes concepções, elas retratam a moda, o modismo, o ontem e o hoje, a contemporaneidade cada vez mais traduzida por atitudes, comportamentos e cumplicidade coletiva.




    Uma boa vitrina exige técnica, dinamismo, intenção e principalmente atenção que atendam a finalidade comercial. O segredo dessa atratividade está na capacidade de manter viva a novidade da imagem, seja ela institucional, estética, cultural ou artística.




    As vitrinas não expõem apenas produtos, mas também símbolos e signos culturais associados à loja e ao consumidor. Uma vitrina bem elaborada torna o produto mais atraente, pois causa impacto visual, tem apelo psicológico e estabelece um diálogo com o consumidor. Tudo isso predispõe seu público, estimulando­-o ao desejo de compra, que é o caminho natural da venda.




    A importância do ponto de venda (PDV)




    Para alcançar as metas, as trocas de informações entre o vitrinista e os funcionários que estão diretamente ligados ao PDV são imprescindíveis. Essas informações irão definir grande parte da característica da vitrina e do trabalho promocional, pois, com elas, codifica­-se todo o conhecimento, transformando­-o na mensagem que será colocada na vitrina, por sua criação, elaboração e montagem. O PDV é qualquer espaço de um estabelecimento comercial que exponha produtos ou serviços para a venda ao consumidor, dispostos de forma a ser apreciados, tocados e comprados. O PDV é, portanto, o único lugar onde encontramos: consumidor + dinheiro + produto. Nele o merchandising é responsável pela apresentação destacada de produtos na loja, criando espaço e visibilidade, de maneira tal que acelere sua rotatividade.




    Há vários tipos de divulgação de um produto ou serviço, tais como anúncios em revistas ou jornais, telemarketing, divulgação pela internet, pelo rádio ou pela televisão, entre outras possibilidades que têm a intenção de despertar o interesse no ouvinte ou leitor. Mas eles não garantem a venda, porque, mesmo que a pessoa tenha o impulso da compra do produto, ela não se encontra no PDV, ou seja, ela não tem o produto em suas mãos. É importante que o consumidor pegue, analise e sinta o produto. O PDV é a única mídia (ou o único meio) que permite a “experiência de compra” pelo cliente.




    Podemos dizer que a propaganda “promete” e o PDV “entrega”. A promoção é feita por “tempo determinado” e o merchandising é “constante”. O merchandising deve ser trabalhado, sabendo­-se que é embasado em técnica, ação ou material promocional usado no PDV que proporcione informação dos produtos, marcas ou serviços e dê melhor visibilidade a eles, com o propósito de motivar e influenciar as decisões de compra dos consumidores.




    O resultado final dos itens trabalhados direciona o observador­-fruidor, permitindo­-lhe interpretações diversas de acordo com sua condição de “leitura” (“bagagem” cultural), por meio da exposição apresentada. Quanto a isso, Umberto Eco diz:




    

	[...] o autor produz uma forma acabada em si, desejando que a forma em questão seja compreendida e fruída tal como a produziu; todavia, no ato de reação à teia dos estímulos e de compreensão de suas relações, cada fruidor traz uma situação existencial concreta, uma sensibilidade particularmente condicionada, uma determinada cultura, gostos, tendências, preconceitos pessoais, de modo que a compreensão da forma originária se verifica segundo uma determinada perspectiva individual.[3]


	




    Vitrinista




    A vitrina cria uma relação entre a loja e o observador (entre o vendedor e o comprador). Sendo um meio de expressão, quem a executa tem como um de seus desempenhos ser o contato e estabelecer a identificação entre os interesses do comércio (valores do lojista) e os do consumidor (de quem compra o produto exposto), exibindo a mercadoria de forma a estimular a compra.




    O vitrinista trabalha em um mercado dinâmico, envolvente e que está em constante transformação. Por isso quem lida com visual merchandising deve estar sempre atualizado com as tendências de mercado, novas técnicas, tecnologias e materiais disponíveis, para a criação e elaboração de vitrinas e PDVs.




    A vitrina deve ser conceitualizada para trazer benefícios, motivar e criar identificação com diferentes públicos, podendo ser focada por idade, gênero, classe socioeconômica, cultura e profissão, de acordo com o estudo dos interesses (usos, costumes e peculiaridades) do público­-alvo.




    Embasado no conhecimento do cliente­-alvo e do produto a ser exposto, o profissional de merchandising realizará o projeto de criação da vitrina. Esse caminho será a melhor forma de trabalhar assertivamente a exposição do produto na vitrina e no PDV.




    Programação e comunicação visual




    Programação visual é a arte de planejar todo um sistema de comunicação e identificação baseado na linguagem visual, sob o qual será veiculado um produto, uma publicação, uma organização empresarial, etc. A coerência e a uniformidade da linguagem em todos os seus aspectos visuais (símbolo ou logotipo, alfabeto­-padrão, cor, etc.) contribuirão para a afirmação da imagem planejada. A programação visual de uma empresa, por exemplo, é desenvolvida visando definir uma identidade por meio da padronização de impressos, embalagens, identificação de fachadas, entre outros.




    A comunicação e a globalização com seus diversos meios e recursos espalham­-se por todos os lugares com grande velocidade, e atrair a atenção do consumidor tornou­-se tarefa cada vez mais difícil! As constantes mudanças técnicas, estratégicas e tecnológicas utilizadas no merchandising em conexão com a contemporaneidade cultural e suas tendências artísticas exigem constante atualização para conquistar o público­-alvo. Sabemos que, logo nos primeiros segundos que o cliente observa uma vitrina, ele pode obter identidade com a exposição se o merchandising uniu o tema e o conceito da marca, interagindo com o consumidor.




    A comunicação visual também pode vender indiretamente, apelando aos sentidos, estabelecendo uma conexão com o inconsciente. Ela influencia o processo de identidade da loja no qual símbolos, imagens e outros componentes visuais proporcionarão a formação de uma identidade visual apropriada às aspirações do consumidor. Em outras palavras, implica também a adequação dos elementos estéticos (cor, forma, texturas, mobiliário), resumindo um conjunto de ideias.




    Entre os meios de comunicação e promoção, a publicidade é um dos mais fortes veículos. Ela é a arte de divulgar, de levar ao público uma mensagem, usando para isso os mais diferentes recursos.




    Para promover algo, é preciso torná­-lo conhecido através de um veículo de promoção. Os mais conhecidos são os materiais promocionais diversos, como faixas, cartazes, displays, folhetos, brindes, jornais, revistas, rádio, jingles, murais, televisão e internet.




    Estímulos visuais e percepção




    Os estímulos visuais raramente ocorrem isoladamente, sendo acompanhados por uma grande quantidade de outros estímulos. Na exposição de uma vitrina, o estímulo deve ser dado pelos objetos expostos, que fazem com que o indivíduo perceba algo pelos sentidos. O consumidor age em relação ao estímulo e essa ação dependerá das motivações que são despertadas.




    A visão é o sentido mais importante para grande parte da humanidade e o mais estimulado, porque estamos vivendo em um tempo no qual ela tem sido cada vez mais explorada pela mídia, assim como por todos os veículos de comunicação e, consequentemente, pela arquitetura promocional. Os olhos estão adaptados à tarefa de trazer informações a respeito de partes distantes do ambiente físico.




    Pela visão podemos perceber imagens e palavras, e lançar mão de uma delas (ou de ambas) para receber ou enviar uma mensagem. Tanto as palavras como as imagens possuem peculiaridades que devem ser desenvolvidas quando realizado o trabalho de criação, de tal forma que a mensagem seja apreendida pelo público com clareza e objetividade.




    Entre os estímulos trabalhados na vitrina, o texto, o preço, o material promocional, as condições de pagamento e a variedade de produtos expostos são os apelos visuais que compõem os estímulos da apresentação de uma mensagem racional, sendo peças essenciais no trabalho da comunicação. É indispensável a utilização de todos esses estímulos no trabalho do visual merchandising, a fim de atrair o observador, mostrando­-lhe benefícios.




    Dentro da sazonalidade, o comércio pode apresentar várias possibilidades para estimular o consumo, usando recursos como o desenvolvimento de um tema e/ou de uma decoração (Dia das Mães, Dia dos Pais, Dia dos Namorados), e despertar emoções com simbolismo, magia e estado de espírito. O objetivo é atrair o cliente pela sensibilidade por meio de uma mensagem com grande carga emocional.­




    As percepções de identidade variam muito quando vemos uma vitrina. O que sentimos é influenciado por nossa necessidade, emoção e “predisposição mental”. Dependendo do contexto em que a vitrina é percebida, características como a personalidade e o conjunto de experiências também podem concorrer para determinar a percepção. Essa predisposição fará com que diferentes indivíduos percebam a mesma situação de diversas maneiras.




    A percepção acontece pelo uso dos cinco sentidos (visão, audição, olfato, tato e paladar). As pessoas sentem necessidades e desejos, estabelecem objetivos e têm intenções, fazem escolhas e decidem a partir de diferentes estímulos, que são percebidos de acordo com o grau de seu repertório cultural e de sua experiência de vida.




    Tratando­-se de valores éticos, o cliente pode ser atraído por uma vitrina que explore suas ideias e princípios e seja cúmplice deles. São utilizados estímulos com mensagem moral que abordem assuntos como, por exemplo, a sustentabilidade (aspectos social, cultural e ambiental da sociedade).




    A sustentabilidade é o lema da contemporaneidade e surge no cotidiano de cada cidadão, instigando­-o a fazer escolhas conscientes quanto ao seu estilo de vida. Nas várias áreas do conhecimento, surge então a necessidade de desenvolver conceitos com soluções eficientes e criativas que possam criar possibilidades de vida com conforto sem prejudicar o futuro – isso repercute, inclusive, na elaboração de projetos de arquitetura promocional. Um estilo de vida consciente reflete em nosso comportamento e atitudes em relação ao consumo de recursos naturais e ao conjunto de necessidades coletivas, com o objetivo de preservar o meio ambiente para as próximas gerações. Os consumidores, mesmo que timidamente, têm se mostrado propensos a contribuir de forma responsável com questões relacionadas ao clima, à sustentabilidade, à pobreza global e ao comércio ético, voltando a atenção aos temas de ordem social e ambiental de nosso planeta. Hoje, querem saber mais sobre a história e a procedência dos produtos oferecidos e comercializados, estando mais atentos às ações das empresas, o que pode significar mais conscientização e transparência na comunicação com os consumidores. Um exemplo dessas ações são empresas que se utilizam de matérias-primas naturais na confecção de sacolas recicláveis e outros itens que degradam menos o meio ambiente.




    No que diz respeito à arquitetura, podemos citar a utilização dos LEDs nos projetos de iluminação comercial e nos diferentes segmentos do varejo: emitem menos calor e influenciam significativamente a gestão de consumo de energia do estabelecimento comercial. A iluminação de LEDs ainda permite a criação de efeitos com movimento para vitrinas e espaços ambientados, nos quais se pode modificar e alterar a intensidade das cores e da luz produzida, além de trazer dramaticidade ao ambiente como parte da experiência de compra do consumidor. No mobiliário, graças ao processo de upcycling (transformação pela qual passam alguns materiais sólidos, considerados sem serventia, produzidos pelas pessoas e que são rejeitados), o uso da madeira está cada vez mais integrado aos sistemas construtivos dos espaços comerciais, sejam projetos de fachada, sejam de vitrinas, contemplando assim a sua utilização de forma sustentável, funcional ou lúdica. Os resíduos de madeira, assim como janelas e portas de demolição, caixotes e pallets (base estrutural de uma unidade de carga, que permite o transporte e a armazenagem de produtos de forma eficiente), estão na moda e, nas mãos de profissionais cada vez mais criativos, estão sendo usados de forma única e original no design, na arquitetura promocional e em vitrinas. A madeira de reflorestamento certificada garante que o cultivo e a extração sejam realizados por meio do manuseio sustentável. Nos revestimentos de paredes, as pastilhas de vidro reciclado são uma boa opção. A confecção de equipamentos e de expositores, como gôndolas e araras, são customizados para cada tipo de loja e de produto.




    A vitrina também poderá contribuir para uma educação sustentável quando forem abordados temas como a coleta e o descarte do lixo, o uso consciente da água e da luz, e a reciclagem, fazendo com que a ideia seja absorvida pelo consumidor de forma mais fácil. Ainda com relação ao reaproveitamento de materiais descartáveis e sustentáveis, os papéis e papelões são politicamente corretos e podem passar por inúmeras transformações, que vão de displays a cenários e elementos decorativos nas mãos de profissionais. Nesse sentido, cabe também ao profissional de criação de vitrinas introduzir e aplicar em seus projetos os critérios de sustentabilidade, disseminando dessa forma os conceitos ao público consumidor, aos funcionários das lojas e demais profissionais da área. Tratando-se de um assunto de conscientização global, o varejo tem papel importante e significativo na contribuição de promover o consumo consciente por meio das ações promocionais no ponto de venda e nas vitrinas, indo além dos preços e das marcas, valorizando as práticas de sustentabilidade e de responsabilidade social. O consumo consciente e a preservação ambiental são temas constantes nas redes sociais e a tecnologia gera um alcance cada vez maior às informações, destacando a importância da sustentabilidade e padrões de consumo que contribuam para o equilíbrio do planeta. Um número expressivo de empresas tem usado o tema “sustentabilidade” como marketing, mas é necessário que também se adaptem aos novos padrões comportamentais, acompanhando os movimentos sociais e culturais, pois, em uma sociedade de consumo, a sustentabilidade tornou-se uma urgência. Os profissionais e as empresas que não utilizarem práticas ou produtos sustentáveis logo farão parte de um grupo não aceito pelos consumidores e pelo mercado.




    Outras formas de estímulo para exercitar a percepção do consumidor são o tamanho, a forma, o volume, a textura, a luz e a cor, objetos e espaços, assim também como qualidades expressivas, significativas e mutáveis.




    

      	
TAMANHO: Objetos idênticos, a diferentes distâncias do observador, dão a impressão de ser de tamanhos diferentes, assim também como se constata que os mesmos objetos, a uma distância fixa, não são percebidos como do mesmo tamanho, porque contextos diferentes podem fazer que objetos iguais pareçam muito diferentes quanto ao tamanho. Como exemplo, podemos citar a exposição de duas bolsas iguais em tamanho e forma. Colocadas em uma vitrina a mesma altura e distância do observador, mas com cores diferentes, uma bolsa azul e outra vermelha, por exemplo, são percebidas de formas diferentes. A bolsa de cor vermelha dá a impressão visual de estar mais próxima do observador do que a bolsa de cor azul. Isso acontece porque o vermelho aproxima o objeto do observador. Outra maneira de percebermos o tamanho do objeto pode estar relacionada à localização. De acordo com a posição no espaço da vitrina, se o objeto for colocado em um plano mais baixo ou mais alto, ele parecerá aos olhos do observador maior ou menor.




      	
FORMA: Os objetos podem ter formas simples, como um livro ou uma bola, ou formas mais complexas, como um manequim ou uma batedeira. Assim como acontece com o tamanho, também existe uma “constância da forma”, isto é, quando um objeto parece ter a mesma forma, mesmo quando o ângulo do qual é visto muda radicalmente. Por exemplo, em uma loja de venda de móveis e decoração, os pratos expostos sobre uma mesa parecem redondos a todos que os veem, embora saibamos que, de acordo com o nível de altura de cada observador, as imagens dos pratos nas retinas de seus olhos não sejam círculos, mas elipses, com graus diferentes de largura.




      	
VOLUME: O volume de objetos ou produtos é a quantidade de espaço ocupada por eles dentro da vitrina. Além dos produtos, farão parte do preenchimento do espaço da vitrina o material promocional (banners, cartazes), os displays e a cenografia formada por todos os seus elementos. 



      Nesse item é importante verificar se tudo que foi estudado para ser exposto, compondo e preenchendo o interior da vitrina, está coerente e proporcional no que diz respeito ao volume que será ocupado em relação ao tamanho do espaço expositivo, de maneira que não tenhamos surpresas na hora da montagem. Cabe fazer uma análise ou avaliação do campo visual para adequar todos os itens que farão parte da composição. Em algumas situações, dependendo da proposta da loja, será necessário o estudo por um croqui ou desenho em escala para que possamos ter uma visão real do que será aplicado no espaço. Citemos como exemplo a exposição em uma loja de presentes, na qual os produtos estarão dispostos de acordo com sua similaridade, funcionalidade ou qualquer outra possibilidade de agrupamento. Seja qual for a proposta da exposição, teremos como resultado a formatação de grupos que, além de outras características (cor, forma, posição, quantidade, etc.), funcionarão como instrumento de grande impacto na percepção do consumidor.






      	
TEXTURA: Os objetos também diferem perceptivamente em suas tessituras. Suas superfícies podem parecer ásperas ou lisas, regulares ou irregulares, grosseiras ou delicadas. Podem ser brilhantes, escorregadias, escamosas ou sedosas. A questão relacionada à experimentação da textura dependerá do local onde se encontra o produto em exposição, ou seja, se ele estiver em uma vitrina tradicional, o observador não terá condições comportamentais de o tocar. Já no PDV, a possibilidade de o cliente tocar o produto é grande. Podemos também explorar a textura pela diversidade de materiais utilizados nos elementos cenográficos.




      	
LUZ: A luz revela a cor, cria sombras por focos dirigidos (claro­-escuro) que se baseiam em contrastes para o direcionamento da iluminação. Dependendo do tipo de vitrina e de sua intenção, a iluminação, quando bem planejada, poderá propiciar uma atmosfera com ambiente agradável que valorize a mercadoria, fazendo com que os produtos ganhem cores e formas definidas que irão estimular o comportamento de atração do consumidor.




      	
COR: A cor, elemento fundamental em qualquer processo de comunicação, merece uma atenção especial. É um componente com grande influência no cotidiano de uma pessoa, interferindo nos sentidos, nas emoções e no intelecto. Pela combinação de diferentes cores, descobrimos efeitos simples e surpreendentes. 



      A cor é importante para comunicar a identidade da loja, destacar grupos, subgrupos de produtos na vitrina, pontuando­-os em diferentes locais, além de ter a propriedade de interferir na questão visual e espacial da estrutura física do ambiente, podendo influenciar na decisão de compra.




      A cor também tem um fator de relevância nas campanhas promocionais, sendo responsável por facilitar a identificação dos produtos e destacá­-los na vitrina ou no PDV.




    




    Marketing sensorial ou de experiência




    O marketing sensorial ou de experiência está cada vez mais presente nos espaços comerciais e explorar os sentidos humanos (visão, tato, olfato, audição e paladar) vem sendo uma estratégia adotada juntamente ao visual merchandising, aplicando diferentes recursos e artifícios ao PDV. Tem como intenção criar um vínculo emocional com o consumidor para enfatizar a marca, envolvendo-o por meio da analogia de experiência, otimizando os negócios e colaborando para o fortalecimento, o reconhecimento e a fidelização da marca.




    A eficácia na prática das experiências sensoriais nas lojas tem se tornado uma realidade dos consumidores brasileiros e veio para instituir, criar e proporcionar novas e diferentes formas de aproximação com os consumidores, tendo como base a emoção. Os sentidos são explorados e ativados em meio a uma atmosfera envolvente, de maneira a propiciar o máximo de interação, entretenimento e sensações, estabelecendo uma forte conexão com a marca, com o ambiente e com os produtos.




    O uso da imagem e do som são recursos quase que obrigatórios no varejo sensorial. Lojas utilizam em seu interior projeções de vídeo e trilhas sonoras produzidas especialmente para a apresentação das coleções. É comum, portanto, que em algumas lojas o estilo de música fique a critério de gerentes ou vendedores, que nem sempre têm bom senso. O volume do som exagerado e um repertório musical que não se adeque à proposta da loja podem vir a dificultar o diálogo, a comunicação e a compreensão verbal entre as pessoas, criando assim uma pré-indisposição no processo de negociação de compra ou venda. A iluminação teatral, imagens temáticas, abstratas, texturas nas paredes e pisos também incorporam-se à arquitetura comercial. O olfato pode ser aguçado por diferentes aromas, de acordo com o tema ou com o tipo de produto. Fragrâncias, perfumes e desodorizadores de ambientes usados no local podem exercer a função de identidade olfativa, associados à loja, ao produto ou ainda a uma experiência vivida. Degustações de bebidas e petiscos também estimulam o paladar.




    Consumidor e intenção de compra




    A vitrina pode expor objetos que traduzam a necessidade ou o desejo de consumo de um determinado público, conversando com o possível comprador das mais diferentes formas, já que as necessidades e os interesses variam de pessoa para pessoa. Atrair o futuro comprador, evidenciando seu estilo de vida, seus sonhos e aspirações reforça a comunicação nas vitrinas.




    Os diferentes traços de personalidade que cada indivíduo pode apresentar fazem com que ele busque objetivos específicos, determinando assim o seu comportamento no ato da compra. Tais objetivos referem­-se a características psicológicas desse indivíduo que o conduzirão a uma resposta comportamental relativa ao ambiente onde ele está inserido. O comportamento do consumidor é um reflexo de como ele interage no ambiente onde se encontra ou se entretém nele. O estudo e o consequente conhecimento do perfil do cliente­-alvo serão muito úteis para analisar a probabilidade de atitude que ele poderá tomar em relação à exposição de uma marca ou de um produto.




    A motivação para comprar pode se originar em necessidades ­objetivas, dependendo dos tipos de personalidade, mas escolhemos o que comprar por identificação com o produto e todos os significados que ele contém. No caso da vitrina, sua característica geral (o tipo de produto, a quantidade exposta, a mensagem, a forma de exposição, etc.) será fator determinante no diálogo entre um dos tipos de consumidor e o seu perfil.




    Os consumidores podem ser influenciados por necessidades fisiológicas ou psicológicas, mas essas necessidades não serão fortes o bastante para motivar a pessoa a agir num dado momento, ou seja, ela poderá necessitar de um motivo maior para buscar sua satisfação.




    O consumidor é capaz também de perceber aspectos diferenciados de acordo com uma determinada situação, assim como tomar decisões baseadas em distintos critérios de avaliação do que ele vê e sente. Tudo isso, unido a outras diferenças individuais que contribuirão no processo de escolha, forma as características de cada ser humano. É importante conhecer faixa etária, gênero, raça, etnia, poder socioeconômico, nível de instrução, profissão, região habitacional, nível cultural e percepção estética, valores, relacionamentos, estilo de vida.




    Comportamento em relação ao consumo




    Quando pesquisamos os hábitos de consumo e os principais benefícios procurados ou desejados pelo consumidor, verificamos que entre as possibilidades de comportamento existem fatores determinantes na intenção de compra, como a frequência de compra, o lugar onde costuma comprar, os critérios de escolha e quanto o cliente está disposto a pagar em relação a um determinado tipo de produto, marca ou serviço. Na exposição da vitrina ou no interior da loja, a eficiência naquilo que informamos e apresentamos facilitará a efetivação da venda.




    Experiência de compra




    Atualmente os consumidores procuram nas lojas muito mais do que produtos, porque querem tratamento personalizado, conceito e qualidade de vida. Esperam ser valorizados no ambiente comercial, pois hoje levam em consideração a experiência de compra.




    O cliente deve gostar do momento da compra. Motivação, benefícios e identificação com o produto fazem com que as expectativas do consumidor sejam atingidas de forma eficaz.




    Na experiência de compra, o cliente deve obter soluções para o que está procurando. A compra deve ser conveniente, prática e sem perda de tempo.




    A vitrina faz com que o consumidor entre no espaço comercial, porém a decisão da compra geralmente é feita no interior da loja.




    Quando nos identificamos com uma loja ou com uma vitrina, como resposta emocional, somos estimulados a consumir bens e serviços. No PDV expomos nossas aspirações, desejos e afinidade com o que nos cerca; logo, agimos de maneira diferente em relação à intenção de compra. Quando se trata de consumir, na maior parte do tempo somos fortemente movidos pela inclinação para algo... fazemos nossas escolhas não só com base em valores e critérios individuais, mas também por outros meios, ativados pelas variáveis do lugar (ponto comercial), aspectos estéticos do local de compra e relacionados aos produtos. Também podemos ser influenciados pelo valor da compra, pela quantidade de opções (produtos e serviços) e pelas diferenças percebidas entre elas. O consumo está fortemente vinculado às necessidades que temos em relação a esse ou àquele produto e ao conhecimento que temos dele, somados à atmosfera da loja, que nos levará a uma disposição de compra maior ou menor.




    Torna­-se importante para a continuação ou concretização da venda que todos os estímulos que implicam a leitura visual dos espaços comerciais sejam adequados à proposta de trabalho do visual merchandising aderida pela loja, atingindo assim seu público­-alvo.




    O ambiente comercial deve ser bem projetado, de tal forma que seja possível criar a conexão entre os seus elementos estruturais (design do ambiente comercial) e a exposição dos produtos, bem como incorporar os elementos do mix de marketing, fazendo com que, por meio da atmosfera local, exerçam influência máxima junto ao consumidor, para que ele possa descobrir e capturar visualmente o que a loja pode lhe proporcionar.




    Comprar pode ser uma ação emocional quando cria vínculos, e a venda, nesse caso, pode estar ligada a suprir carências. Nesse sentido a exposição pode apresentar informações que remetam a uma lembrança da vida do consumidor. No processo de tomada de decisão de compra do cliente acontecem diferenças advindas da função “pensamento” × “sentimento”.




    A compra “sentimental” acontece quando a tomada de decisão é feita pela emoção: emitem-se mensagens e apelos impregnados de teores pessoais e de apegos afetivos. Por exemplo, a compra de um produto impulsionada por mensagem com carga simbólica e emotiva (vitrina natalina).




    A combinação e a somatória de percepção, de imagem, da marca e da experimentação no ambiente comercial é que irão produzir efeitos emocionais nos consumidores, estimulando-os a repetir e a divulgar as suas experiências pessoais. Sabendo-se da influência que o ambiente comercial pode provocar no consumidor e das sensações que os ambientes despertam, podemos resumir a experiên­cia de compra como uma adição de atributos da personalidade do indivíduo aliados a respostas emocionais e comportamentais, as quais sofrerão variáveis por meio de diferentes apelos produzidos no ponto de venda. Algumas empresas de varejo têm entendido a importância da experiência de compra e, dependendo da maneira como for conduzida, será um termômetro para gerar novos e promissores negócios à empresa, ou naturalmente afastar de forma decisiva o consumidor da loja. Ela também pode influenciar espontaneamente a intenção de compra, fazendo com que os consumidores propaguem como é a loja, o que se pode encontrar nela e, de maneira especial, o que nela se vivencia. Com o crescente número de shoppings centers e lojas, independentemente do tamanho ou do segmento de varejo, a experiência de compra está sendo a grande arma num mercado cada vez mais competitivo. As lojas já refletem o cotidiano do seu público com um estilo individual, apropriando-se dos mais diferentes conceitos, que reúnem tecnologia, arte, moda, identidade institucional, marketing e produtos exclusivos, pensando-se na organização do espaço de forma experiencial e criativa para atrair os clientes com o objetivo de facilitar e incitar a venda de bens e serviços, transformando-os em seguidores fiéis das marcas que escolhem consumir. Esse evento já é percebido nas megastores ou flagships stores de marcas, como a Burberry em Londres, a Apple em Nova York e aqui no Brasil a Osklen e a Melissa, que, por meio de uma linguagem estudada, criam o espaço físico do ambiente comercial de acordo com o life style do consumidor. Quando a loja reúne produto, prazer e diversão ao ato da compra, reproduz os anseios do seu consumidor em potencial, transformando as suas necessidades, sejam psicológicas, sejam físicas, em motivações para o consumo. As flagship stores ou as concept stores geralmente estão associadas à cultura e ao entretenimento, voltados para um determinado tema ou life style. Uma das fundamentais características desses espaços é que apresentam um intenso apelo de comunicação, mostrando toda a força, a grandeza e o conceito da marca no mercado, conquistando assim cada vez mais a preferência do consumidor.
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