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        Montar uma loja e fazer sua identidade visual vai muito além do que simplesmente escolher um local e um nome. É necessário o apoio de uma equipe multidisciplinar de profissionais, envolvendo pesquisas complexas sobre o mercado de atuação, sempre buscando o melhor atendimento ao cliente. 


        Um breve estudo sobre a história do design e da arquitetura é importante para que se entenda qual é a origem de tudo o que será levado em consideração no decorrer dos projetos. Os tipos de loja devem ser analisados para que seja definido corretamente qual será o mais adequado para aquele negócio. Esses são os temas abordados Capítulo 1 para fundamentarmos o percurso que empreendemos nesta obra.


        O design está presente em todo o projeto de desenvolvimento de loja; sendo assim, no Capítulo 2, definimos os tipos de design e os campos de aplicação, para que você, leitor, visualize a amplitude desse meio que por muitos ainda é desconhecido e até ignorado, justificando, então, sua real importância em qualquer projeto.


        Para a execução de qualquer projeto, independentemente de seu tipo, é necessário um estudo de caso (briefing), em que se determinam todos os detalhes que caracterizam esse projeto. Para tal, a troca de ideias entre os envolvidos no projeto, denominada brainstorming, é imprescindível, pois é nesse processo que as melhores estratégias são traçadas.


        Durante a elaboração desse documento, é delineado todo o projeto de desenvolvimento de loja, desde a análise da marca, da logo e da comunicação visual, levando em consideração o estudo do público-alvo a que se destina. Depois de os estudos e análises terem sido feitos, é possível determinar a abordagem mais adequada para aquela marca.


        A análise da marca e as cores utilizadas são os primeiros passos ao estabelecer a comunicação visual da loja, pois somente com base nelas é possível compor todo o projeto de comunicação visual propriamente dito, como fachada, material promocional e até mesmo a infraestrutura interna daquele estabelecimento.


        Sendo assim, primeiramente o estudo verifica todas as possibilidades para, então, apontar o melhor caminho para atingir a proposta daquele negócio, sempre se considerando como balizador o público-alvo.


        Para definir esse elemento tão basilar, é preciso estabelecer qual tipo de pessoa a loja pretende atrair. Para isso, uma análise minuciosa é feita. Esse estudo fundamenta as etapas seguintes e determina até mesmo o tipo de fonte a ser adotado na comunicação da loja e o local mais apropriado para o estabelecimento.


        Com isso, é possível determinar o layout que a loja adotará, considerando-se as especificidades do negócio, do cliente ideal e da localização. A estruturação da loja faz toda a diferença, devendo ser amplamente estudada por seus responsáveis.


        Neste livro você poderá verificar os diferentes tipos de layout, bem como a função e o público a que se se destinam, abrangendo a composição da loja, a distribuição de produtos e o fluxo interno.


        A localização também integra a estratégia, pois sua escolha é um fator determinante para o sucesso do negócio; afinal, caso a escolha não seja bem-feita, poderá condenar o negócio, não dando chance alguma para o sucesso.


        Os tipos de vitrine podem variar também de acordo com o mercado e a localização, sendo cruciais para a decisão do cliente de entrar na loja ou não. Logo, é primordial uma análise criteriosa para determinar o tipo de vitrine mais adequado para aquele negócio.


        Definidos esses aspectos, a parte interna da loja tem de ser planejada para ser devidamente estruturada tendo em vista a iluminação, o revestimento, os expositores e os equipamentos. Todos esses elementos devem ser escolhidos de modo a proporcionar um ambiente agradável ao cliente, estimulando-o a permanecer por mais tempo na loja e, consequentemente, consumindo mais.
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        Histórico do merchandising


    


    

        

            Conteúdos do capítulo:


        


        

            

                	Contexto de surgimento do merchandising.


                	Importância do merchandising para o comércio.


                	Semiótica.


                	Relação entre semiótica e merchandising.


            


        


    







    

    

        Após o estudo deste capítulo, você será capaz de:


    


    

        

            	relatar como surgiu o merchandising;


            	explicar o que é o merchandising;


            	apontar o objetivo do merchandising;


            	descrever como se faz o planejamento do merchandising;


            	definir semiótica;


            	reconhecer a influência da semiótica no merchandising.


        


    


    

        Neste capítulo, abordaremos o design de loja e o visual merchandising. É necessário, primeiramente, elucidar o que vem a ser esse segundo elemento; isso porque se trata de um termo ainda pouco conhecido no mundo do marketing.


        O merchandising é um dos instrumentos da comunicação mercadológica, mantendo relação estreita com o marketing. Sua função é expor de maneira pratica as mercadorias, com a finalidade de controlar, identificar, promover e ambientar as marcas, produtos e serviços.


        Apresentaremos os principais objetivos do merchandising e comentaremos sobre sua contribuição para a ampliação das vendas nas empresas. Ao longo deste estudo, citaremos algumas técnicas utilizadas como merchandising e detalharemos como é realizado o seu planejamento.


        Além disso, abordaremos o contexto em que ocorreu o ingresso da ferramenta de merchandising, o que é semiótica e a sua importância como ciência que estuda os signos. Desse modo, compreendendo a semiótica, podemos traçar uma intersecção entre esse campo e o merchandising.


        
1.1
Merchandising



        Merchandising não é uma palavra muito conhecida pela sociedade, mesmo sendo uma atividade desempenhada desde a Idade Média. Trata-se de uma subárea do marketing, sendo valiosa para o fortalecimento da marca, ao buscar aumentar sua presença e visibilidade. Assim, é interessante conhecer seu histórico.


        Como afirmamos há pouco, o merchandising é uma atividade do marketing, sendo um entre os vários instrumentos de comunicação mercadológica: publicidade, propaganda, promoção, vendas e feiras. É pertinente, então, elucidarmos o que é o marketing.


        O marketing mantém forte relação com o merchandising por atuar também sobre atividades comerciais relativas à movimentação de mercadorias e serviços, levando em consideração o processo que vai desde a produção física até o consumidor final do produto.


        O marketing, por sua vez, está ligado às mais diversas áreas dentro da empresa, não se limitando à área de vendas. Desse modo, em virtude dessa ampliação, o conceito de marketing se tornou também mais abrangente. Inicialmente, ele era tratado como a execução das atividades de negócios que coordenam o fluxo de bens e serviços dos produtos ao consumidor ou utilizador. Segundo Blessa (2003, p. 17), o marketing corresponde ao


        

            processo de planejamento execução, preço, comunicação e distribuição de ideias, bens e serviços, de modo a criar trocas (comércio) que satisfaçam aos objetivos individuais e organizacionais. A ação de Marketing é mais ou menos ampla, conforme o enfoque de cada empresa.


        


        Cobra (1997) ressalta que o marketing constitui o processo social e gerencial no qual, por meio da criação de ofertas da troca de produtos de valor com outros, as pessoas e os grupos obtêm aquilo de que precisam e aquilo que buscam.


        A função primordial do marketing é fazer persuadir os clientes a comprar ao conseguir encantá-los no momento em que visualizam o objetivo que os levou a certo local de venda para suprir uma necessidade pessoal. Desse modo, os produtores de marketing desenvolvem ideias para atrair clientes, de forma a procurar o melhor meio de ingressar com um produto no mercado.


        Completando o conceito de marketing, Las Casas (2004, p. 6) afirma que:


        

            Marketing é a área do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes às relações de troca, orientadas para a satisfação dos desejos e necessidades dos consumidores, visando alcançar determinados objetivos de empresas ou indivíduos e considerando sempre o meio ambiente de atuação e o impacto que essas relações causam no bem-estar da sociedade. 


        


        Sabendo em que consiste o marketing, passamos, então, a abordar o merchandising.


        Segundo Amaral (2004), o merchandising corresponde a uma atividade antiga, considerando que os homens da Idade Média, ao expor suas mercadorias a fim de concorrer com os demais vendedores, já se valiam do merchandising. Até os anos 1930, as lojas não disponibilizavam suas mercadorias para que o público pudesse vê-las.


        Como funcionava, então, a venda nesse período?


        Os consumidores chegavam às lojas e pediam aos atendentes o item que desejam. Os atendentes se dirigiam aos depósitos em que eram armazenados os produtos e verificavam sua disponibilidade para que pudesse ou não ser vendido ao cliente.


        No entanto, a partir da referida década, o merchandising começou a ganhar espaço, devido às mudanças ocorridas nos processos operacionais do comércio varejista, por meio da instalação e do fortalecimento da técnica de autosserviço. A intenção era complementar as operações mercadológicas e estabelecer-se como uma maneira de se comunicar com os consumidores mediante as embalagens e os produtos.


        O que é?


        A técnica de autosserviço é conhecida popularmente como self-service, ou seja, serviço próprio. Corresponde a uma manifestação ocorrida no setor terciário responsável por descrever os serviços praticados em estabelecimentos comerciais e que não são prestados pelos empregados. São efetuados, em parte ou totalmente, pelos próprios clientes ou consumidores a fim de reduzir os custos ou como meio de alcançar uma melhor disponibilidade no mercado.


        !!!


        Como diversas lojas foram fechadas no período, sendo notado que a forma de disponibilizar as mercadorias tinha reflexos na queda das vendas, os comerciantes começaram a utilizar vitrines para exposição de seus melhores produtos.


        Com o surgimento dos supermercados, o merchandising passou a ser utilizado com o propósito de dar destaque às mercadorias, valendo-se do layout de loja, da organização dos corredores e prateleiras, e da disposição dos produtos e das promoções.


        Entre a Revolução Industrial e o século XIX, houve um aumento considerável no poder de compra dos consumidores. Com a urbanização, surgiu necessidade de uma melhor distribuição de bens de consumo entre a população, cada vez maior e mais concentrada.


        Nesse novo cenário, o merchandising ganhou relevo, pois as pessoas, abandonando as listas de compras com itens de necessidade, passaram a decidir o que desejavam adquirir no local de compra. Nessa época, as lojas notaram o impacto que as vitrines tinham sobre os consumidores; afinal, os estabelecimentos que dispunham de vitrines vendiam mais do que aquelas que não expunham suas mercadorias.


        Blessa (2003) adverte, porém, que, mesmo tendo demonstrado sua importância já na década de 1930, até os anos 1980, o merchandising foi ignorado pelo marketing, sendo considerado irrelevante pelas agências de propaganda. Foi então que o varejo percebeu a tendência crescente de os consumidores tomarem suas decisões de compra na loja. Tudo isso acontecia enquanto havia uma maior rede de propagandas, principalmente na televisão e pelo autosserviço.


        

        

            Figura 1.1 – Autosserviço


            

            George Rudy/Shutterstock


        


        O autosserviço é bastante utilizado até os dias atuais, tendo sido considerado uma das melhores ideias no âmbito de vendas, pois essa dinâmica dispensa a ação de vendedores para mostrar os produtos aos clientes, os quais tomam sozinhos suas decisões de compra.


        Definindo merchandising, podemos considerar que o termo remete a uma atividade comercial e econômica realizada nos pontos de venda, com a finalidade de influenciar a decisão de compra. O termo merchandising significa “mercador”. Estendendo esse significado, a palavra quer dizer “colocar em destaque uma mercadoria”.


        

            Merchandising é qualquer técnica, ação ou material promocional usado no ponto de venda que ofereça informação e melhor visibilidade a produtos, marcas ou serviços, com propósito de motivar e influenciar as decisões de compra do consumidor. É um conjunto de atividades de marketing e comunicação destinadas a identificar, controlar, ambientar e promover marcas, produtos e serviços nos pontos de venda. (Blessa, 2010, p. 2)


        


        Silva (1990, p. 13) completa essa definição explicando que


        

            Merchandising é o conjunto de atividades de marketing e comunicação destinadas a identificar, controlar, ambientar e promover marcas, produtos e serviços no ponto de venda, ou seja, qualquer técnica, ação ou material promocional usado em um determinado ponto da loja que proporcione informação e melhor visibilidade dos produtos, marcas ou serviços, com o propósito de motivar e influenciar as decisões de compra dos consumidores.


        


        O merchandising se preocupa com a criação do cenário para o produto no ponto de venda, destinando-se a estimular um giro de estoques e funcionando também uma forma de atrair os clientes. Há, assim, uma redução dos custos operacionais e um aumento da rotatividade dos produtos e da obtenção de lucros.


        Nesse sentido, Silva (1990) acrescenta que o merchandising consiste na arte de planejar e operacionalizar as atividades realizadas nos estabelecimentos comerciais, principalmente nas lojas de varejo e de autosserviço, como meio de entrar no mercado de bens de consumo para expor os produtos ou apresentá-los da maneira adequada. Desse modo, cria-se um impulso na mente dos consumidores ou usuários, pois estes começam a ver o cenário de compra de forma diferente. Como resultado, os canais de marketing se tornam mais rentáveis.


        Pancrázio (2000), ao constatar a complexidade da compreensão do merchandising, estabeleceu uma divisão em dois momentos:


        

            	
Merchandising em mídia: trata-se de ação publicitária ligada à divulgação da marca nos meios de comunicação, um ato diferente do ato de compra do consumidor no ponto de venda. Nesse tipo, há na mídia a veiculação de menções ou aparições de um produto, serviço ou marca, de forma não ostensiva e mais casual, podendo aparecer em programa de rádio ou televisão, filme, espetáculo, entre outros.


            	
Merchandising promocional: ocorre no ponto de venda, criando um cenário favorável para a venda, com a intenção de promover uma boa imagem do produto e chamar a atenção do consumidor de forma positiva. Nesse caso, é a ação feita no ponto de venda com a intenção de expor o produto de forma a valorizá-lo, diferenciando-o dos concorrentes e estimulando o consumidor a realizar a compra.


        


        Analisando esses dois momentos do merchandising, podemos concluir que seu principal objetivo é garantir uma maior proximidade com o público com o fito de interagir diretamente com o consumidor.


        Exercício resolvido


        O marketing visa à identificação, à antecipação e à satisfação dos desejos dos clientes, buscando sempre o lucro e uma maior visibilidade da empresa. Dentre os diversos elementos do marketing, podemos destacar o merchandising, que consiste em uma atividade multifacetada com o objetivo de proporcionar soluções ao marketing de todas as organizações. No que diz respeito ao merchandising, assinale a afirmativa correta:


        

            	As empresas preocupadas com a comunicação mercadológica nunca utilizam o merchandising, elas se valem apenas de estratégias de marketing.


            	Existem diversas ferramentas de comunicação mercadológica. O merchandising, mesmo sendo uma importante ferramenta de publicidade, não constitui uma ferramenta de comunicação mercadológica.


            	
O merchandising é uma ferramenta do marketing que garante maior proximidade com o público, além de interagir de forma mais direta com o consumidor.


            	Como uma das ferramentas de marketing, o merchan-
dising não pode ser considerado eficaz para a valorização do produto.


        


        Gabarito: C


        Feedback geral: Conforme apontado, o “merchandising é o conjunto de atividades de marketing e comunicação destinadas a identificar, controlar, ambientar e promover marcas, produtos e serviços no ponto-de-venda” (SILVA, 1990, p. 13). Desse modo, ele garante uma maior proximidade com os consumidores, interagindo de forma direta com eles.


        !!!


        Em meio a todas as explicações a respeito do merchandising, fica evidenciado que não existe uma definição exata para essa ferramenta do marketing. No entanto, consideramos que ela consiste em técnicas e ações relacionadas ao ponto de venda, com a finalidade de promover uma boa imagem do produto para atrair a atenção do consumidor de maneira positiva, instigando-o a comprar.


        Blessa (2003) afirma que, na atualidade, o merchandising é considerado mais complexo e mais completo. Agora, ele assume a função de acompanhar todo o ciclo de vida do produto, desde a adequação de sua imagem para os pontos de venda até sua performance diante de seus consumidores.


        
1.1.1
Objetivos do merchandising



        Como já explicitamos, o merchandising é uma ferramenta mercadológica focada no consumidor e na geração de lucro. Para alcançar esse objetivo, o merchandising propõe ações de entretenimento, a fim de manter a atenção do consumidor, como forma de diferenciar determinada empresa ou marca das demais.


        Zenone e Buairide (2005) elencam os três principais objetivos dessa ferramenta, a saber:


        

            	
Vender mais e melhor: quando é praticado um bom merchandising, verifica-se um aumento das vendas em um curto prazo; isso porque, por meio de uma boa exposição, há a valorização da marca e dos produtos, tornando a compra prazerosa, e não somente necessária.


            	
Incrementar o número de consumidores: os clientes, em sua individualidade, têm capacidade e potencial de compra determinados pelo uso que fazem dos produtos e por seu poder aquisitivo. Desse modo, buscar uma ampliação constante do número de clientes da marca é a maneira mais simples e segura de incrementar as vendas. Além disso, quanto mais clientes uma marca/empresa/loja angaria, mais consumidores ela atrai.


            	
Reduzir custos: com a implementação do merchandising, a empresa reduz as despesas com propaganda e aumenta sua lucratividade.


        


        Blessa (2003), por sua vez, lista as seguintes funções do merchandising:


        

            	Ampliar as vendas por impulso.


            	Gerar uma ligação entre a propaganda e o produto no ponto de venda.


            	Difundir o produto de maneira mais atraente.


            	Atrair a atenção do consumidor.


            	Ajudar os funcionários do varejo.


            	Conquistar maior cooperação do revendedor.


            	Associar o tipo de loja ao produto.


            	
Melhorar a forma, a promoção e a identificação da marca ou do produto.


            	Alcançar maior cooperação dos atacadistas.


            	Ajudar os representantes do fabricante e do distribuidor.


        


        Para se executar um merchandising eficiente, é necessário ter disciplina constante, manter esforço diário e, acima de tudo, priorizar um planejamento. Logo, o merchandising integra-se a um conjunto de operações de origem tática. Segundo Pires (2012), o objetivo é disponibilizar no mercado o produto ou o serviço certo, na quantidade certa, no tempo certo, no lugar certo, pelo preço certo e com o impacto visual adequado e a exposição cor­reta. Aqui, quando se utiliza o termo certo, evidencia-se que todas as especificações devem ser determinadas por aquilo que o cliente/consumidor deseja.


        Esses pontos são vitais para a construção da imagem da marca dos produtos e, por conseguinte, para a fidelização do consumidor.


        Perguntas & respostas


        Sabendo que o merchandising visa a um conjunto de operações de origem tática, existem dicas de como se elaborar um bom planejamento de uso dessa ferramenta?


        Para Cardoso (2013), medidas importantes são: encontrar o diferencial entre o produto comercializado pela empresa e aquele disponibilizado pelos concorrentes; observar e atender às necessidades dos consumidores; investir em novidades para o comércio e para o consumidor; e repor os estoques rapidamente.


        !!!


        Todas as funções e dicas para um bom merchandising estão voltadas para os clientes, pois são seu público-alvo e a ideia é induzi-los a realizar uma compra impulsiva.


        

            A compra impulsiva é um processo decisório não planejado e extremamente rápido. Pode ser a quebra de um padrão habitual, pode ocorrer em função de o consumidor ter-se recordado de uma necessidade, de ter-se admirado com uma oferta ou ter visto um comercial e se lembrado de um produto interessante. Pode ser um impulso provocado pela visão de um produto desconhecido e percebido como necessário e útil. Pode, na verdade, ser um padrão de compra que deixa a decisão final para ser tomada dentro da loja, como acontece com a dona de casa que organiza o cardápio enquanto seleciona os itens no supermercado. (Blessa, 2005, p. 25)


        


        Essa compra por impulso está presente no dia a dia do cidadão e foi altamente reforçada com o avanço da internet, em que, pelo cruzamento dos dados do celular, é possível verificar quais produtos as pessoas preferem. Assim, esses produtos aparecem com mais frequência em suas redes sociais, estimulando a compra por impulso. Ao ver o produto muitas vezes em suas redes, o usuário têm mais chances de ceder à compra.


        O merchandising estimula esse tipo de prática, já que a esse setor incumbe definir como e por que vender, fazendo o planejamento promocional do produto antes de ele ser disponibilizado no mercado.


        Exemplificando


        Uma pessoa busca uma sandália em determinado site e, ao perceber que o preço está alto e que não se trata de um item necessário no momento, não realiza a compra. Com o passar da semana, outros modelos parecidos com a sandália que ela procurou aparecem em seu Instagram – inclusive, com desconto. Essa pessoa, de tanto ver essas propagandas, cede e decide comprar a sandália sem planejamento e rapidamente.


        !!!


        Assim, de forma sucinta, é função da ferramenta de merchandising desenvolver ideias e providências relacionadas com as vendas, devendo agir nas áreas de revenda, divulgação e consumo.


        Reiterando, tal ferramenta tem como propósito garantir que o produto seja comprado pelo consumidor e que ocorra a fabricação dos produtos em quantidades, características, preços e momentos adequados, para que sejam vendidos nos pontos certos e com uma imagem favorável, atingindo, assim, o público-alvo.


        
1.1.2
Técnicas de merchandising



        Antes de especificarmos as técnicas da área, é conveniente retomarmos a divisão entre merchandising em mídia e merchandising promocional. O primeiro diz respeito às ações publicitárias, ao passo que o segundo enfatiza o ponto de venda, com a finalidade de criar um cenário favorável para a compra. A partir de agora, iremos tratar das técnicas do segundo momento de merchandising, relativo à venda dos produtos, pois é o ponto focal desta obra.


        As primeiras técnicas de merchandising foram desenvolvidas pelos distribuidores de alimentos. Eles decidiram expor em prateleiras seus produtos para consumo como forma de atrair os consumidores. No entanto, na atualidade, diversos canais de distribuição utilizam-se dessa técnica obtendo sucesso semelhante ao dos supermercados, uma vez que há uma valorização dos produtos nos pontos de vendas, influenciando a decisão do consumidor.


        Primeiramente, para desenvolver as técnicas de merchandising, é necessário fazer um planejamento com vistas a atrair a atenção dos clientes e, assim, estimulá-los a comprar. Blessa (2010) adverte que, para ser bem-sucedida ao aplciar as técnicas de merchandising, a empresa/marca/loja tem de:


        

            	
observar se os volumes de produtos dispostos são suficientes;


            	definir onde o trabalho será realizado, delimitando sua localização;


            	estabelecer o tempo de duração da ação;


            	definir como o produto será empilhado;


            	precificar de forma correta.


        


        Observe na Figura 1.2, a seguir, como as técnicas de merchandising foram aplicadas em determinada loja: as roupas foram organizadas com criatividade, dispostas em um volume considerável e empilhadas de forma a atrair os consumidores.


        

            Figura 1.2 – Aplicação das técnicas de merchandising


            

            fiphoto/Shutterstock


        


        Blessa (2010) ressalta que o estabelecimento deve ter todo o seu espaço organizado de forma a facilitar a movimentação das pessoas dentro do local. Afinal, havendo a intenção de que os clientes vejam e comprem os produtos, é necessário que eles consigam visualizar de forma adequada todos os itens disponíveis.


        As técnicas de merchandising tornam-se, assim, um elemento primordial para a relação entre a empresa e seus clientes, devendo ser consideradas principalmente no setor de varejo, no qual podem contribuir ao aprimorar a identificação dos produtos.


        Para que as ações de merchandising obtenham sucesso no que respeita a satisfazer e encantar o consumidor, é necessário, segundo Zenone e Buairide (2005):


        

            	para estimular o consumidor/cliente a adquirir mais de um item, ao disponibilizar e expor os produtos, combinar aquele que seja âncora com alguns que sejam acessórios, a fim de agregar valor à venda;


            	instituir uma política de preços e qualidade ideal, levando em consideração a análise do perfil do consumidor-alvo e as especificidades da concorrência.


            	consolidar parcerias e logística, com o fito de aprimorar a administração das entregas e do estoque para que, assim, o consumidor sempre encontre o produto no ponto de venda;


            	proporcionar um ambiente agradável para o público-alvo, utilizando o visual merchandising, fazendo o alinhamento dos elementos contidos na loja como a ventilação, a iluminação, a limpeza, o tráfego e a segurança; nesse quesito, também é importante empregar cores, formas, aromas, sabores e sons inteligentes, para aguçar e envolver todos os elementos sensoriais do ser humano;


            	
criar vínculos para promover a fidelização dos consumidores, oferecendo serviços adicionais e superando suas expectativas, sendo imprescindível, para isso, um bom atendimento, que, além de estar sustentado pela cortesia, satisfaça todas suas necessidades relativas ao ato da compra;


            	chamar a atenção do cliente oferecendo serviços adicionais, de forma a agregar valor ao negócio;


            	a fim de obter vantagem competitiva, realizar treinamento constante dos funcionários para que estes atores que são o elo entre a empresa e o cliente se mantenham motivados e contribuam para o progresso da empresa;


            	utilizar, além do merchandising promocional, o de mídia, empregando as ferramentas de comunicação mais adequadas ao caso específico escolhendo entre propaganda, relações públicas, vendas pessoais e marketing direto. 


        


        Como técnicas que podem ser utilizadas pelo merchandising, Blessa (2005) cita as seguintes:


        

            	
Adesivos: são materiais que se aderem a superfícies normalmente com uso de colas especiais, são geralmente feitos de plástico e contêm mensagens promocionais de produtos em destaque muitas vezes sendo utilizados no piso das lojas.


            	
Sinalizadores de vitrine ou entrada: correspondem a qualquer material posto na vitrine com a finalidade de informar sobre produtos ou promoções.


        


        

        

            Figura 1.3 – Sinalizadores de vitrine


            

            zhu difeng/Shutterstock


        


        

            	
Displays de áudio: dispositivos que contam com sensores dispostos nas prateleiras, com a função de disparar sons com mensagens ou jingles quando os consumidores passam.


            	
Balcão para demonstração: área em que se divulga o produto e que consiste em um estande pequeno onde são expostos suas características e seus benefícios.


            	
Banners: são sinalizadores produzidos em plástico ou tecido de variados tamanhos e a baixo custo servindo para apresentar as características principais do produto.


            	
Cupons: são papéis distribuídos com o intuito de informar os clientes sobre descontos, ofertas e vantagens; atualmente, há as versões virtuais, estimulando as compras on-line.


            	
Take one: são caixas geralmente colocadas na frente das lojas, nas quais são colocados panfletos ou folhetos que os clientes podem pegar.


            	
Móbiles: consistem em peças que contêm apenas a imagem do produto e a marca, ficando suspensas no ar presas por fios a uma gôndola ou ao teto.


        


        Para saber mais


        Leia o artigo “As técnicas de merchandising adotadas pelas empresas auxiliam na alavancagem das vendas?”, no qual é demonstrada a importância e os benefícios das técnicas de merchandising. Além disso, no material se explica que essas técnicas têm seu foco no projeto visual, na estruturação e na implantação do ponto de venda. 


        ALCÂNTARA, B. G. et al. As técnicas de merchandising adotadas pelas empresas auxiliam na alavancagem das vendas? Lins, 2009. Disponível em: <http://www.unisalesiano.edu.br/encontro2009/trabalho/aceitos/CC34387920874.pdf>. Acesso em: 27 maio 2021.


        !!!


        Existem diversas técnicas de merchandising que podem ser utilizadas. Foram citadas apenas algumas como forma de proporcionar uma melhor compreensão a respeito dessa temática.


        
1.1.3
Planejamento do merchandising



        É por meio do planejamento que o merchandising pode ser feito da melhor forma e com um ganho de tempo. Desse modo, é preciso observar as cinco etapas do ciclo produção e consumo arroladas por Amaral (2004):


        

            	
Produto: o responsável pelo merchandising deve analisar a utilidade, a acessibilidade, a versatilidade, a variedade e a apresentação de tal item. A seguir, detalhamos cada um dos elementos do produtos que obrigatoriamente precisam ser conhecidos nessa etapa do ciclo:

                

                    	
Utilidade: o profissional tem de definir todos os elementos que correspondem à utilização do produto, levando em consideração as possíveis necessidades dos consumidores.


                    	
Acessibilidade: o produto deve ser disponibilizado, a determinado preço, ao consumidor, devendo ser respeitado seu orçamento.


                    	
Versatilidade: as condições atuais da vida do produto devem ser consideradas, como as vantagens, o tamanho adequado e a forma simples de manusear, devendo haver multiplicidade nos recursos.


                    	
Variedade: o produto de mesmo gênero deve ser apresentado de forma variada no que diz respeito à cor, ao tamanho e ao modelo, levando sempre em conta as necessidades do consumidor e evitando-se excessos.


                    	
Apresentação: essa importante análise deve ter em vista os aspectos exteriores como a cor, a forma, o peso, a embalagem e a adequação do produto de modo a atrair o consumidor.


                


            


            	
Fabricação: deve haver atenção sobre todos os aspectos que criam uma boa imagem para o produto, como: as matérias-primas utilizadas; a preocupação da empresa com a preservação do meio ambiente; e o emprego de materiais recicláveis.


            	
Distribuição: deve-se manter o controle sobre esse fator para que se evite a falta de produtos nos pontos de vendas. Isso exige que o profissional de merchandising tenha conhecimento sobre as fontes produtoras e o fornecimento, bem como a respeito dos meios de distribuição, fatores intervenientes, condições geográficas dos mercados e das fontes consumidoras. É preciso, ainda, monitorar a rotatividade dos produtos para que, assim, seja feito o planejamento segundo o período e o calendário de vendas, garantindo um abastecimento sem falhas.


            	
Divulgação: é recomendado identificar o melhor produto a ser divulgado, levando em conta a quantidade de vendas e a campanha nos meios de divulgação.


            	
Varejo: é necessário observar o calendário de ofertas, os costumes e o comportamento dos consumidores que frequentam o estabelecimento, sempre tendo em mente os hábitos de compra, as pesquisas e os levantamentos para que se trace o perfil do cliente e se elabore a melhor estratégia para conquistá-lo e induzi-lo a comprar.


        


        Exercício resolvido


        Existem diversas ferramentas de comunicação mercadológica que visam conquistar vendas e aumentar a lucratividade, além de conferir maior visibilidade à empresa. Entre essas ferramentas, destaca-se o merchandising, que empreende um planejamento para adequar os produtos à vontade do consumidor. Com relação a esse planejamento e às etapas do ciclo de produção, assinale a alternativa correta:


        

            	Na etapa de produto, o profissional de merchandising deve conhecer o item de forma ampla e analisar sua viabilidade e sua forma de oferta.


            	Uma das etapas das do ciclo de produção é a industrialização, na qual o profissional deve ter conhecimento das fontes produtoras e de fornecimento.


            	O encarregado do merchandising deve utilizar-se da divulgação, tendo como base o estudo do melhor produto para ser anunciado, levando em consideração a quantidade de vendas.


            	
Uma das etapas do ciclo de produção é a fabricação, na qual é necessário verificar se o produto é viável para os consumidores.


        


        Gabarito: C


        Feedback geral: Na etapa de produto, o encarregado de merchandising deve conhecer de forma ampla o item, devendo analisar sua utilidade, acessibilidade, versatilidade, variedade e apresentação. Outra etapa do ciclo de produção é a distribuição, na qual o profissional deve ter conhecimento das fontes produtoras e de fornecimento. E na qualidade de uma das etapas do ciclo de produção, na fabricação, devem ser considerados todos os aspectos que criam uma boa imagem do produto.


        !!!


        Tendo analisado todos esses pontos sobre o merchandising, ressaltamos que ele corresponde à mídia mais eficaz e rápida em relação à venda do produto, pois sua mensagem conta com os elementos fundamentais para se concretizar a venda: o consumidor, o produto e o dinheiro. É essa ferramenta que aprimora exposição das mercadorias.


        
1.2
Semiótica


        Primeiramente, temos de expor o que é a semiótica, visto que a maior parte das pessoas desconhece seu significado. Etimologicamente, a palavra semiótica deriva do grego seméion, que significa “signo”, sendo conceituada da seguinte forma:


        

            Numa primeira definição, podemos dizer que a semiótica é a ciência dos sistemas e dos processos sígnicos na cultura e na natureza. Ela estuda as formas, os tipos, os sistemas de signos e os efeitos do uso dos signos, sinais, indícios, sintomas ou símbolos. Os processos em que os signos desenvolvem o seu potencial são processos de significação, comunicação e interpretação. (Noth; Santaella, 2017, p. 7)


        


        A fim de complementar essa definição, reproduzimos a seguir o que assinalam Santos e Oliveira (2019, p. 8-9):


        

            A semiótica se insere no quadro de teorias de comunicação e de linguagem, interessam todos os signos verbais e não-verbais, seus modos de significação, denotação, conotação e de informação, e todo o seu comportamento e prioridades […]. Consequentemente, a teoria semiótica faz compreender as mensagens de forma mais profunda, o que possibilita identificar os mecanismos utilizados nas formas de linguagens, sejam elas palavras, imagens, diagramas sejam sons, possibilitando a compreensão das mensagens em vários níveis. 


        


        Para Peirce (2012), a semiótica é um novo nome dado para a lógica. Segundo esse pensador, é necessário determinar um parâmetro entre o signo, seu significado e a inteligência competente para aprender por meio da experiência no processo de significação, de forma não inerte, sendo totalmente dinâmico, com definição delimitada pelas abstrações.


        

            Em seu sentido geral, a lógica é, como acredito ter mostrado, apenas um outro nome para Semiótica, a quase-necessária, ou formal, doutrina dos signos. Descrevendo a doutrina como “quase-necessária”, ou formal, quero dizer que observamos os caracteres de tais signos e, a partir dessa observação, por um processo a que não objetarei denominar Abstração, somos levados a afirmações, eminentemente falíveis e por isso, num certo sentido, de modo algum necessárias, a respeito do que devem ser os caracteres de todos os signos utilizados por uma inteligência “’científica’’, isto é, por uma inteligência capaz de aprender através da experiência. Quanto a esse processo de abstração, ele é, em si mesmo, uma espécie de observação. A faculdade que denomino de observação abstrativa é perfeitamente reconhecível por pessoas comuns, mas, por vezes, as teorias dos filósofos dificilmente a acolhem. (Peirce, 2012, p. 45)


        


        Desses excertos, depreende-se que a principal preocupação da semiótica é investigar todas as linguagens existentes e examinar como se processam os fenômenos de produção de significação e sentido.


        A semiótica, portanto, volta-se aos signos, levando em consideração o universo das representações e da linguagem. Charles Peirce foi um dos principais estudiosos dessa ciência. Ele afirma que essa área se baseia numa tríade de interferências e classificações, considerando que:


        

            

                	No mundo existem objetos.


                	Os objetos são representados em forma de signos.


                	Existe uma interpretação mental do ser humano em relação a esses objetos.


            


        


        Para compreender isso com mais clareza, considere a seguinte situação: alguém está dirigindo um carro e avista, de longe, um ponto amarelo se movimentando, algo que essa pessoa só consegue compreender como um borrão amarelo num primeiro momento. Ao se aproximar do objeto, começa a perceber que o borrão amarelo se movimenta como um pano e, desse modo, o indivíduo interpreta essa segunda característica como um pano amarelo em movimento. Ao chegar mais perto do objeto, o sujeito é capaz de desvendar o que o “borrão” realmente é: uma bandeira para sinalizar um posto salva-vidas.


        Com base nesse exemplo, podemos constatar como os indivíduos se situam no mundo que os cerca, cumprindo-se as seguintes etapas:


        

            	
Os objetos surgem na mente com qualidades potenciais (percepção do ponto amarelo em movimento).


            	O sujeito procuramos uma relação de identificação (percepção de que o borrão amarelo se movimenta como um pano).


            	A mente interpreta o objeto (visualização do objeto).


        


        Assim, segundo o raciocínio da teoria de Charles Peirce, o signo corresponde àquilo que substitui o objeto na mente do ser humano, sendo, portanto, o elemento responsável pela constituição da linguagem. 


        

            É disso que trata a Semiótica de Peirce: o modo como nós, seres humanos reconhecemos e interpretamos o mundo à nossa volta, a partir das inferências em nossa mente. As coisas do mundo, reais ou abstratas, primeiro nos aparecem como qualidade, depois como relação com alguma coisa que já conhecemos e, por fim, como interpretação, em que a mente consegue explicar o que captamos, ao que Peirce chamou de Primeiridade, Secundidade e Terceiridade. E todo esse processo é feito pela mente a partir dos signos que compõem o pensamento e que se organizam em linguagens. (NICOLAU et al., 2010, p. 4)


        


        A mente humana lida com os mais diferentes signos, desde sensações, como felicidade e tristeza, até os discursos mais elaborados. É por meio da percepção do mundo, das interpretações e dos registros de tais percepções, bem como da transmissão de informações, que o processo de comunicação se completa, levando em consideração os sistemas de signos que formam a linguagem. 


        E o que são esses signos?


        Noth e Santaella (2017) afirmam que o signo corresponde a algo que, além da impressão que produz nos sentidos, estimula novas respostas na mente. A esse respeito, Peirce (2012) ressalta que imagens, sabores, sinais, odores, marcas pessoais, palavras, sons, marcas da idade, objetos se tornam signos quando lhe são atribuídos significados. Desse modo, qualquer elemento pode ser um signo, contanto que a pessoa a interprete conferindo a esse elemento algum significado.


        Percebe-se, assim, que este é um conceito bastante amplo. Isso se deve ao fato de que há diferentes tipos de signos. Assim, para que se possa definir esse termo, é necessário levar em consideração tal diversidade. Tendo isso em vista, Fidalgo e Gradim (2005) citam alguns exemplos dos diversos tipos de signos, representados na figura a seguir.


        

            Figura 1.4 – Tipos de signos


            

        


        Fidalgo e Gradim (2005) explicam o significado de cada um desses signos:


        

            	
Sinais: abrangem signos que desencadeiam de forma mecânica ou convencional uma ação por parte do receptor. Os sinais de internet, por exemplo, causam nos receptores determinados efeitos. No entanto, existem aplicações convencionais dos sinais, como nos seguintes casos: “fazer-lhe sinal para ir”, “dar sinal de saída”, “dar o sinal de ataque”. Esse tipo de signo é utilizado por homens, animais e, até mesmo, por máquinas.


            	
Sintomas: são signos não arbitrários, ou seja, não há regras para sua ocorrência. Seu significante é associado ao significado por um laço natural, por exemplo, a tosse é um sintoma de gripe, assim como uma geada é um sintoma de que a temperatura atmosférica diminuiu.


            	
Ícones: correspondem a signos em que existe uma semelhança entre o significante e o significado. Por exemplo, uma fotografia é um ícone, tendo em vista que guarda uma semelhança com o objeto fotografado. Também uma pintura ou uma planta baixa de uma casa são exemplos de ícone. Tais signos viabilizam a abreviação e a capacidade de acionar sensações na mente do ser humano, bem como a possibilidade de economizar palavras e simplificar a amplitude do objeto.


            	
Índices: equivalem a signos em que o significante é ligado ao significado. São exemplos os dêiticos – expressões que referem de forma demonstrativa, como “aquele ali”, “essa aqui”. São índices também os números que constam nas fardas dos policiais e o relógio, que consiste em um índice do tempo.


            	
Símbolos: correspondem a signos que não guardam relação de semelhança ou contiguidade, mas mantêm relação convencional entre representante e representado. São exemplos de símbolos os estigmas, as insígnias e os emblemas. É importante destacar que a relação simbólica é intencional, ou seja, o simbolizado se refere a uma classe de objetos determinada por propriedades idênticas.


            	
Nomes: são signos convencionais que designam uma classe extensiva de objetos. Não existe similaridade que caracterize os nomes, duas pessoas podem se chamar Andreza e terem como característica comum apenas o nome.


        


        Observando esses tipos de signos, podemos notar que eles são dinâmicos, sendo criados de forma rápida e mutável.


        

            Um signo tem um significado hoje diferente de ontem. Em um lugar é de um jeito e em outro, tem nova significação. Existem signos únicos para muitas interpretações e uma mesma interpretação para muitos signos. Eles são extremamente mutáveis: uma cor, um traço, uma posição, muda completamente o significado de um antigo símbolo. (Nicolau et al., 2010, p. 21)


        


        Quanto ao signo, é importante observar que, independentemente de seu significado e de seus tipos, ele constitui um elemento de comunicação que efetiva a transmissão de uma mensagem.


        

            Dois traços notáveis do signo merecem ainda ser sublinhados, a abreviação e a idealidade. A primeira vantagem do signo é a abreviação. Codificar é abreviar, um signo é sempre mais breve do que a coisa à qual remete. Tomemos o exemplo típico do mapa, que não é o território; muito – mesmo infinitamente – mais simples do que este, o mapa torna-o, ao mesmo tempo, manejável e decidível. Less is more (segundo a expressão célebre de Nicholas Negroponte), a informação é uma grandeza negativa, uma subtração infligida à complexidade do real. (Bougnoux, 1999, p. 66)


        


        É possível relacionar esse conceito com a propaganda quando se observa um anúncio, uma fotografia, uma notícia, uma promoção, ou seja, qualquer tipo de criação publicitária em que se leva em conta o elemento ao qual se refere e o simbolismo envolvido.


        Na compreensão da semiótica, são elencadas as categorias e tricotomias de Peirce, que correspondem a: percepção, apreensão e significação.


        Essas três categorias estão atreladas aos signos: a percepção trata do signo em relação a ele mesmo, sendo representado pelo quali-signo, sin-signo e legi-signo; a apreensão corresponde à relação do signo com o objeto, envolvendo o ícone, o índice e o símbolo; e a significação diz respeito ao tratamento do signo dado pelo interpretante, sendo representado por rema, dicente e argumento.


        

            Estas categorias são: primeiridade, secundidade e terceiridade. Para Peirce, contemplar um objeto ou vivenciar um fenômeno leva o observador, no primeiro instante em que recebe o estímulo externo, a experienciar a categoria fenomenológica de primeiridade, qualidade de sensação. É o que ele denominou de choque com a exterioridade. Quase que instantaneamente, ocorre a secundidade que Peirce considerou como a reação da mente ao choque. Estas duas categorias acontecem ao nível de experiência e a partir da secundidade se inicia o processo de concepção daquilo que é. A formulação na mente, a significação de algo, Peirce denominou mediação. É a categoria terceiro, a terceiridade. (Mucelin; Bellini, 2013, p. 3-4)


        


        As informações contidas em tal passagem estão dispostas de forma analítica no quadro a seguir.


        

            Quadro 1.1 – Tricotomia de Peirce
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            Fonte: Mucelin; Bellini, 2013, p. 5.


        


        Mas o que é cada um desses itens que representa cada signo?


        Antes de tratarmos dos itens, é necessário esclarecer o que significam as expressões “relação a ele mesmo”, “relação ao objeto” e “relação ao interpretante”. Quando se menciona o signo com relação a ele mesmo, considera-se que ele integra o processo de representação, que possa ser sentido e percebido. O signo com relação ao objeto corresponde a algo passível de representação, ou seja, se refere a como o signo retrata aquilo que ele representa. Por fim, com relação ao interpretante concerne ao embasamento da afirmação.


        Lembra-se do exemplo da bandeira do salva-vidas? Peirce (2012) propõe outra situação com relação ao objeto:


        

            Dois homens estão na praia, olhando para o mar. Um deles diz ao outro “Aquele navio não transporta carga, apenas passageiros”. Ora, se o outro não estiver vendo navio algum, a primeira informação que ele extrai da observação do outro tem por Objeto a porção do mar que ele está vendo, e informa-o que uma pessoa com um olhar mais aguçado que o seu, ou mais treinada na observação de coisas desse tipo, pode ali distinguir um navio; e assim, tendo sido o navio dessa forma introduzido em seu campo de conhecimento, esse homem está preparado para receber a informação de que tal navio transporta apenas passageiros. Mas, para a pessoa em questão, a frase tem por Objeto apenas aquele com o qual ela já está familiarizada. Os Objetos – pois um Signo pode ter vários deles – podem ser, cada um deles, uma coisa singular existente e conhecida ou que se acredita tenha anteriormente existido ou que se espera venha a existir, ou um conjunto de tais coisas, ou uma qualidade, relação ou fato conhecidos cujo Objeto singular pode ser um conjunto ou uma totalidade de partes, ou pode ter outro modo de ser, tal como algum ato permitido cujo ser não impede sua negação de ser igualmente permitida, ou algo de uma natureza geral desejado, exigido, ali invariavelmente encontrado em certas circunstâncias gerais. (Peirce, 2012, p. 48)


        


        Tendo analisado esse exemplo e esclarecido a relação com os signos, podemos, então, abordar o significado de cada item citado no quadro de acordo com Neto e Machado (2014):


        

            	
Quali-signo: representa o signo como uma qualidade, tratando de características como textura, cor e acabamento.


            	
Sin-signo: remete a forma, dimensão e cor do signo, sendo considerado um conjunto de quali-signos.Um Sin-signo (onde a sílaba sin é considerada em seu significado de “uma única vez”, como em singular, simples, no Latim se mel etc.) é uma coisa ou evento existente e real que é um signo. E só o pode ser através de suas qualidades, de tal modo que envolve um qualissigno ou, melhor, vários qualissignos. Mas estes qualissignos são de um tipo particular e só constituem um signo quando realmente se corporificam. (Peirce, 2012, p. 52)


            


            	
Legi-signo: refere-se a padrões, convenções, normas e regras, isto é, trata-se de uma lei que é um signo e que é normalmente estabelecida pelo ser humano.


            	
Ícone: é uma representação estabelecida por semelhança e considerada a melhor maneira de comunicar de forma direta uma ideia, como meio de sintetizar a grandeza do objeto. 


            	
Índice: assemelha-se a uma impressão digital do objeto, sem guardar semelhança com o referente; aplica-se a elementos individuais, coleções, unidades ou contínuos singulares. Mantém com o signo uma relação de causalidade sensorial, indicando seu significado.


            	
Símbolo: tem caráter icônico e indicial e não tem um juízo próprio, mas um código de pré-existência em relação ao signo. É uma relação puramente convencional entre o signo e significado.


            	
Rema: a partir do contato com o nome, é determinada a rema, que corresponde a uma sensação, uma indeterminação que propicia alguma informação. A rema diz respeito às perguntas que vêm à mente do indivíduo quando este visualiza o objeto (“O que é?”, “Qual é a serventia?”).


            	
Dicente: está atrelado ao esboço feito pelo interpretante das afirmações, da interpretação, ou seja, quando há denotação, sendo um signo que veicula informação.


            	
Argumento: é o que garante que o signo seja fundamentado em certezas e garantias, devendo constar as regras com precisão.


        


        Exercício resolvido


        A semiótica tem como função principal investigar todas as linguagens, bem como examinar como se processam os fenômenos de produção de significação e sentido. A unidade da semiótica é o signo, que corresponde a um estímulo com parâmetro dotado de significado e que mantém relações com determinados elementos. Com relação aos itens dessas relações, assinale a alternativa correta:


        

            	Entre os itens que compõem a relação com o signo, tem-se o objeto, o qual corresponde a um parâmetro que estabelece relação de semelhança com os sensoriais indicados em seu significado.


            	
Entre os itens que compõem a relação com o signo, tem-se o ícone, o qual corresponde a um parâmetro que estabelece relação de semelhança com o objeto.


            	Entre os itens que compõem a relação com o signo, tem-se o símbolo, o qual corresponde a um parâmetro cujo signo guarda uma relação de causalidade sensorial, indicando seu significado.


            	Entre os itens que compõem a relação com o signo, tem-se o dicente, o qual garante que o signo deve ser fundamentado em certezas e garantias, devendo constar as regras com precisão.


        


        Gabarito: B


        Feedback geral: O objeto não corresponde a um item dessa relação, ele é a relação com o signo que tem como itens que o compõem o índice, o ícone e o símbolo. O símbolo corresponde a uma relação puramente convencional entre o signo e seu significado. O dicente corresponde ao esboço pelo interpretante das afirmações, da interpretação, ou seja, quando há denotação, sendo um signo que veicula informação.


        !!!


        Analisados todos esses aspectos a respeito da semiótica, sua importância e em que consista o principal ponto dessa teoria, os signos, podemos, então, estabelecer uma relação da semiótica com o merchandising.


        
1.3
A semiótica e o merchandising



        Como afirmamos, a semiótica é a ciência que estuda os signos e o modo como estes se conectam com o objeto, levando em consideração um sentido amplo e as reações dos agentes. Assim, a semiótica é utilizada como forma de estudo para se transmitir significado de uma mente para outra por meio dos signos. Já o merchandising consiste em uma forma de colocar em destaque a mercadoria das lojas, atuando como uma comunicação destinada a identificar, controlar, ambientar e promover marcas, produtos e serviços.


        Nota-se, assim, que esses dois conceitos estão interligados, pois o merchandising corresponde à publicidade da empresa, podendo estar presente em outdoors, rádio, internet, televisão, embalagens, jornais, ou seja, em todos os meios de visibilidade para atrair o cliente.


        De que forma o cliente é atraído?


        O cliente é atraído por meio da semiótica: o cliente interpreta o merchandising pelos signos e objetos, os quais são analisados e reconhecidos, modificando ou ampliando o entendimento do que é exposto ao cliente.


        E como esse processo ocorre?


        Para melhor visualizar essa relação da semiótica com o merchandising, apresentamos um exemplo prático: em 2017, a empresa FARM lançou a campanha 20 anos de Sol. O lançamento da campanha da FARM é um tipo de merchandising ligado à nova coleção da marca, utilizando o conceito Sol por ocasião do verão. Quando se faz a leitura desse merchandising com a semiótica, observam-se os três pontos dessa ciência: a primeiridade, a secundidade e a terceiridade.


        A primeiridade se efetiva com a visualização da imagem, a partir da qual é gerada a impressão inicial do cliente sobre o cenário que foi criado. De forma natural, acontece a secundidade, quando as impressões que surgiram ao se analisar a imagem se ampliam, havendo a análise das roupas da mulher, do modo como ela está posicionada (pulando em meio a uma praia e a céu aberto) e das cores da imagem, que começam a ser associadas, gerando o contexto do ambiente da praia. A terceiridade corresponde à ideia que as roupas da mulher nos transmitem, remetendo a uma sensação de leveza relacionada ao verão, conforme as intenções da campanha da empresa.


        Eis aí a importância dos signos da semiótica para a elaboração do merchandising, como forma de atrair os clientes para que eles se encantem cada vez mais com os produtos que irão encontrar nas lojas.


        Síntese


        

            	O merchandising é um instrumento de comunicação mercadológica estreitamente relacionado com o marketing.


            	O merchandising, conceitualmente, é uma ferramenta de utilização promocional usada para identificar, controlar, ambientar e promover as marcas, como uma forma de melhorar as empresas.


            	Existem dois tipos de merchandising: em mídia e promocional.


            	Os objetivos do merchandising são vender mais e melhor, incrementar o número de consumidores e reduzir custos.


            	Existem técnicas para garantir um melhor merchandising e que devem ser empregadas em conformidade com um planejamento.


            	A semiótica estuda os signos como forma de comunicação e de linguagem.


            	Existem diversos signos que compõem a semiótica e que são divididos em três categorias: primeiridade, secundidade e terceiridade.


            	A semiótica é um dos elementos que o responsável pelo merchandising deve considerar em seu planejamento.
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