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  INTRODUÇÃO




  Em primeiro lugar seja bem-vindo(a)!




  O curso que lhe irei propor é o de Visual Merchandising. Estou consciente que cada vez mais se torna imprescindível este tipo de formação contínua.




  O Visual Merchandising é mais do que uma área de exploração comercial, é uma nova tendência profissional pois engloba áreas tão variadas como a arquitetura, o marketing, o design, o comércio, as vendas comerciais, psicologia, sociologia, etc. Sem dúvida, o Visual Merchandising foi a resposta às necessidades comerciais das empresas.




  Com a vontade de não depender apenas dos vendedores nas lojas, as empresas pediram para que o ponto de venda fosse dinamizado, deixando o cliente decidir por si, sem a pressão da venda imposta por alguém.




  De facto, com a globalização, o resultado imediato foi a necessidade de mostrar uma diferença constante face à feroz concorrência. A multiplicação de empresas oferecendo o mesmo tipo de produto, provocou a necessidade do aumento dos recursos no ponto de venda.




  O Visual Merchandising é algo mais complexo do que à partida seria esperado. Foi evoluindo, assumindo contorno mais abrangentes e agrupando outras profissões que antes eram autónomas e hoje fazem parte deste universo como o Vitrinismo, o design de interiores, o merchandising, etc.




  O Visual Merchandiser é um profissional que necessita de uma formação constante, criatividade, uma visão extremamente apurada, e especialmente um sentido crítico muito forte quando falamos de comportamento do consumidor.




  Com as mudanças cada vez mais imediatas no mercado, torna-se essencial conhecer cada passo, conhecer as recentes desenvolvidas tendências de consumo, conhecer bem os espaços das lojas, e especialmente conhecer os nossos clientes e os potenciais novos clientes.




  Mas será tudo isto tarefa fácil? Não... é necessário em primeiro lugar aprender e compreender todos os contornos que afectam o Visual Merchandising e interiorizar completamente os seus conceitos.




  Ao longo deste curso irei explorar todos os pontos mais importantes para que se possa tornar num Visual Merchandiser eficiente, profissional e acima de tudo bem-sucedido.




  Vou passo a passo referir por prioridades todos os temas inerentes à profissão, propor o estudo de casos reais e propor a criação de um plano de merchandising visual à sua escolha, que irá servir como uma aplicação prática de todos os conceitos teóricos que iremos explorar.




  No final do curso será capaz de assumir uma forte autonomia e domínio no assunto. Será posteriormente e após muita pesquisa que terá uma maior habilidade para encontrar o método mais eficaz no seu dia-a-dia profissional.




  Irão ser explorados 5 módulos:




  I - Princípios do Visual Merchandising;




  II - Gestão e Organização de Espaços Comerciais;




  III - Case Studies;




  IV - Técnicas de Visual Merchandising;




  V - Plano de Visual Merchandising.




  Espero que seja do seu maior agrado.




  [image: image]




  MÓDULO I


  PRINCIPIOS DO VISUAL MERCHANDISING




  ––––––––




  PRINCÍPIOS DO VISUAL MERCHANDISING




  Um negócio bem-sucedido no varejo, requer que uma imagem distinta e consistente seja criada na mente do consumidor, que valorize todos os produtos e serviços que estamos oferecendo.




  O Visual Merchandising, pode ajuda-lo a criar essa imagem positiva na mente do consumidor, resultando num sucesso de vendas. Ele não só comunica com a imagem da loja, mas, reforça o investimento publicitário das lojas, fortalecendo as compras por impulso do consumidor.




  O Visual Merchandising é um factor importante no sucesso ou fracasso de uma loja de varejo. Torna-se factor secundário, apenas quando comparado com o relacionamento com o cliente que sem dúvida pesa mais que qualquer outro.




  O Visual Merchandising pode ser definido como “tudo o que o consumidor vê”, quer no espaço exterior (fachada), quer no espaço interior da loja. A criação de uma imagem positiva da loja resulta na atenção, interesse, desejo e acção do consumidor.




  Podemos contar uma história ao consumidor, mostrando todo o conceito da loja. Isso inclui a dramatização que pode ser aplicada no Merchandising, assim como outros detalhes importantes que ajudam a criar a atmosfera geral da loja.




  Oitenta por cento das nossas primeiras impressões sobre algo, são criadas pela visão por isso, costuma-se dizer que “uma imagem vale mais que 1000 palavras”.




  Cada um dos consumidores possui uma imagem mental de uma loja e do seu produto. A loja deve oferecer um aspecto convidativo, que provoque o sentimento de conforto, para que o cliente tenha vontade de entrar, e por consequência comprar.




  Algumas empresas optam por manter um número reduzido de empregados nas lojas para reduzir os custos, o que significa que nestes casos é importante que o produto possa vender por si só. Assim, o investimento deve ser direccionado para o visual merchandising, de forma a tornar mais fácil para o cliente encontrar e comprar os produtos que precisa ou quer.




  O objectivo básico do Visual Merchandising é o desejo de atrair o consumidor para um local de comércio de forma a vender o seu produto. O Visual Merchandising é oferecido ao cliente tanto na apresentação da fachada como no interior. O espaço exterior deve estar sempre coordenado com o interior apelando a um tema só. A criação e manutenção do plano de Visual Merchandising da loja, no entanto, não é uma tarefa simples. É necessário estar em constante determinação sobre o que o consumidor vê. Esta avaliação do ponto de vista do consumidor deve iniciar no exterior e funcionar completamente ao longo do interior da loja.




  ––––––––




  A LOJA LOCAL DE EXPOSIÇÃO




  Para que um estabelecimento comercial obtenha o sucesso de vendas desejado, é indispensável que se tenham em conta os seguintes factores:




  

    	Instalações convidativas;




    	Localização;




    	Eficácia de serviços;




    	Preço;




    	Qualidade e variedade do produto;




    	Clientela fixa;




    	Exposição do produto;


  




  




  




  




  Qualquer pessoa ligada ao comércio sabe como é difícil reunir e conjugar estes factores, pois são de extrema importância. A ausência de qualquer deles tem inevitavelmente efeitos negativos no resultado de vendas.




  Vamos salientar a importância do último factor: A exposição do Produto. Considero a exposição um colaborador importantíssimo no comércio e um factor de máxima produtividade já que exerce a sua função durante 24 horas por dia.




  Observando a vitrine por exemplo, estamos a ver uma parte do interior do estabelecimento comercial, e, colhemos igualmente uma primeira impressão sobre o mesmo.




  Sendo o consumidor que passa na vitrine, a princípio um desconhecido, é claro que o diálogo com ele não é fácil, pois dispomos de poucos dados sobre este eventual observador.




  Temos o produto, sabemos que tem uma utilidade e que interessa a uma camada específica de pessoas que, no entanto, diferem entre si nos gostos, capacidades financeiras, profissões, culturas, etc.




  São de facto poucos os dados, mas já nos servem de orientação.




  Em todo o caso, temos de incluir com o nosso produto mensagens dirigidas a este desconhecido para lhe chamar a atenção, pois o nosso observador, tanto pode passar calmamente pela nossa vitrine com a intenção de comprar, como também pode passar rapidamente, indiferente ao ambiente que o rodeia.




  O que lhe poderá chamar à atenção?




  Utilizar os meios de comunicação que dispomos: produto, luz, formas, sombras, linhas, cores, contrastes, movimento, textos escritos e cenários – devemos coordená-los equilibrada e harmoniosamente para, em conjunto, poderem despertar o interesse e atenção do consumidor.




  Tanto a falta como excesso de um de estes elementos (erro bastante comum) pode arruinar, à partida, todos os nossos esforços.




  O princípio base porém, que deve guiar o vitrinista é: ter em atenção o público a quem se dirige, ter em atenção o artigo que irá expor, ter em consideração as várias reacções possíveis desse mesmo público e ter bem presente os efeitos que pretende atingir.




  Não tem sentido, por exemplo, num estabelecimento de bolsas localizado em um bairro pobre de um determinado município, promover artigos de marcas cujos preços estão fora do alcance da capacidade financeira da generalidade dos respectivos moradores.




  Como igualmente, não faz sentido, expor artigos de visível baixa qualidade, num cenário luxuoso. Como ainda não faria sentido o contrário das situações anteriores.




  ––––––––




  PUBLICIDADE




  ÁREAS DE APLICAÇÃO E FACTORES GERAIS




  A publicidade está sujeita a regras e factores gerais que condicionam qualquer campanha que se pretenda desenvolver, seja qual for a área de aplicação. Mesmo assim, os produtos ou serviços a promover e os próprios locais onde essa promoção será feita, geram, por si, formas características de actuação que exigem o cumprimento rigoroso de princípios e técnicas que lhe são específicas. É o que acontece com a exposição em lojas. Mas, continuemos a falar da publicidade duma forma generalizada.




  As áreas de aplicação de publicidade podem ser as mais diversas. Destaco as seguintes:




  

    	
RELIGIÃO – Se pretende convencer alguém a acreditar numa religião ou crença.


  




  

    	
POLÍTICA – Quando se pretende convencer alguém a votar em um ou outro partido político.


  




  

    	
CULTURA – Quando se pretende induzir alguém a visitar determinado museu ou a assistir a um show.


  




  

    	
ECONOMIA – Comércio, Indústria e Serviços – Quando se pretende convencer alguém a comprar determinado artigo ou a utilizar certos transportes ou serviços.


  




  ––––––––




  Em geral, a publicidade é sugestionar e convencer alguém a fazer o que o anunciante pretende.




  Para isso, deve revestir-se de algumas características que considero comuns a qualquer área de aplicação como por exemplo:




  

    	A originalidade




    	O movimento




    	A novidade




    	A fantasia




    	O hábito




    	A repetição




    	O interesse


  




  Devem, igualmente ter-se em consideração as reacções que se pretendem provocar como por exemplo:




  POSIÇÃO SOCIAL




  Provocar o desejo de valorização social, utilizando alguém de prestígio numa campanha numa campanha de promoção de determinado artigo.




  ––––––––




  SEXUAL




  Através da utilização de uma figura, pública ou não, reconhecidamente sexy, símbolos, cores, imagens directas, insinuações, associações de comportamentos, etc.




  ––––––––




  O EFEITO DE MASSAS




  Se a publicidade nos afirma que determinado artigo é o preferido por milhares de pessoas, certamente o artigo é bom. Tantas pessoas não podem estar erradas.




  ––––––––




  SENTIMENTOS MATERNOS




  Utilizando artigos ligados à puericultura, alimentação infantil, educação, seguros, etc.




  ––––––––




  LÚDICAS




  Mostrando imagens de jogos, de bricolage e de ocupação de tempos livres.




  ––––––––




  SAÚDE E BEM-ESTAR




  Mostrando imagens de natureza, de desportos ao ar livre, de convívios alegres, etc.




  ––––––––




  Assim é possível classificar os apelos publicitários que usamos mais frequentemente em três categorias:




  ––––––––




  A – APELOS SOBRETUDO RACIONAIS




  1. Apelo à compreensão e ao comportamento.




  2. Relações públicas, publicidade informativa e explicativa.




  ––––––––




  B – APELOS SOBRETUDO EMOCIONAIS




  1. Apelo aos desejos, beleza, juventude, masculino, feminino, capacidade de realização, capacidade de imposição, felicidade, sorte, amor, segurança, vontade de conhecer, viajar, romance.




  2. Apelo aos sentidos de história, tradição, conservadorismo, progresso, evolução.




  3. Apelos com palavras-chave, estrangeirismos, sentimentos, magia, maravilhas.




  4. Apelos aos instintos (comer, beber, etc.).




  ––––––––




  C – APELOS SOMENTE EMOCIONAIS




  1. Humor.




  2. Publicidade representativa (Logótipos de marcas de desporto).




  ––––––––




  A LOJA, VEÍCULO PUBLICITÁRIO – ELABORAÇÃO




  Os ingredientes que, à partida, devem estar presentes na elaboração de uma exposição para promover um determinado produto, são os seguintes:




  - A ideia




  - O motivo / argumento




  - As possibilidades de conjugar
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