SENAICETIQT % -SENAI-

Iniciativa da CNI - Confederacdo
Nacional da Industria

Centro de Tecnologia da Industria Quimica e Téxtil
Faculdade SENAI CETIQT

Curso de Bacharelado em Design

Bruna Raquel Pereira Baptista

Visual merchandising alinhado a identidade da marca: proposta de
melhoria para a South

Rio de Janeiro

2023



SENAICETIQT E :SENAI:

Iniciativa da CNI - Confederacdo
Nacional da Industria

Centro de Tecnologia da Industria Quimica e Téxtil
Faculdade SENAI CETIQT

Curso de Bacharelado em Design

Bruna Raquel Pereira Baptista

Visual merchandising alinhado a identidade da marca: proposta de
melhoria para a South

Trabalho de Conclusdo de Curso a ser submetido a
Comissdo Examinadora do Curso de Bacharelado em
Design, da Faculdade SENAI CETIQT, como parte dos
requisitos necessarios a obtencao do grau de Bacharel em
Design.

Profé Claudia Mendes De Souza

Rio de Janeiro

2023



Ficha catalografica

Pereira Baptista, Bruna Raquel
Visual merchandising alinhado a identidade da marca: proposta

de melhoria para a South / Bruna Raquel Pereira Baptista — Rio de
Janeiro, 2023.

p.97

Trabalho de Conclusdo de Curso a ser submetido a Comisséao
Examinadora do Curso de Bacharelado em Design, da Faculdade SENAI
CETIQT, como parte dos requisitos necessarios a obtencdo do grau de
Bacharel em Design.

1. Design. 2. Moda 3. Visual Merchandising. I. Titulo.




SENAICETIQT % -SENAI:

Iniciativa da CNI - Confederacdo
Nacional da Industria

Bruna Raquel Pereira Baptista

Visual merchandising alinhado a identidade da marca: proposta de
melhoria para a South

Trabalho de Conclusdo de Curso a ser submetido a
Comissdao Examinadora do Curso de Bacharelado em
Design, da Faculdade SENAI CETIQT, como parte dos
requisitos necessarios a obtengéo do grau de Bacharel em
Design.

Data de Aprovacao: 27/06/2023.

Banca Examinadora:

M

Claudia Méngés De Souza
Especialista em Design de Moda, SENAI CETIQT,
Docente, SENAI CETIQT

U )

Diva lucia Vieira Costa
Especialista em Industria Avangada: Confecgéo 4.0, SENAI CETIQT,
Docente, SENAI CETIQT

/Rosa Luciade Almeida Silva ~
Especialista em Computagao Grafica e Multimidia, Universidade do estado do Rio de Janeiro
(UERJ),
Docente, SENAI CETIQT

U o el ed

Victéria Fernandez Bastos
Coordenadora do Bacharelado em Design




SENAICETIQT & :SENAI-

Iniciativa da CNI - Confederacdo
Nacional da Industria

Agradecimento

Agradeco primeiramente a Deus, que em todos os momentos bons ou
ruins esteve comigo me dando forgas para néo desistir e continuar lutando pelo

meu objetivo.

Segundamente agradeco aos meus pais André Luiz e Vanusa Raquel pelo
apoio incondicional durante toda a minha trajetéria na faculdade. Vocés séo
minha forca diaria para continuar caminhando em busca do meu sucesso. Sem

vocés nao estaria aqui hoje me formando na faculdade dos meus sonhos.

Agradeco também aos meus tios Cleber, Clésio, minhas tias Veronica,
Paula e minhas avos lara e Adelaide por todo incentivo e apoio durante minha
jornada na faculdade.

Agradeco meus amigos Stefany, Mariana, Daniel, Aracelli, Miguel, Carol
e Camilly por sempre me apoiarem desde o inicio e por sempre me darem forcas
para continuar lutando pelo meu sonho. O suporte de vocés foi fundamental

durante a minha caminhada.

Agradeco a minha professora orientadora Claudia Mendes pela atencéo

e apoio durante a realizacao do trabalho.



SENAICETIQT

¥ -SENAI-

Iniciativa da CNI - Confederacdo
Nacional da Industria

Epigrafe

“O meu maior sonho é
poder olhar para atras e dizer que
consegui! ”

(The Real Sloppy One)



SENAICETIQT & :SENAI-

Iniciativa da CNI - Confederacdo
Nacional da Industria

Resumo

O presente trabalho tem como objetivo explicar a importancia do Visual
Merchandising estar alinhado com a identidade da marca e entender como o
mesmo pode ajudar a entregar para o cliente um espaco na qual ele se sinta
confortavel e como ele influencia na sua decisédo de compra dentro do espaco
fisico. Por meio de pesquisas bibliograficas, sera apresentado um breve histérico
dessa estratégia para compreender como sua utilizacdo € considerada
importante para o crescimento de uma marca. Serdo apresentadas algumas das
principais areas presentes dentro dessa estratégia juntamente com exemplos de
algumas marcas com foco em compreender como o planejamento correto de
cada area faz a diferenca na apresentacao do produto no espaco fisico. Duas
marcas escolhidas como inspiracdo em Visual Merchandising serdo analisadas
a fim de identificar como cada uma trabalha essa estratégia em seu ponto fisico.
Diante disso, sera realizado um estudo em cada area presente dentro do Visual
Merchandising na marca carioca South, e novas propostas serdo feitas de
acordo com a identidade da marca e nas ideias geradas a partir da analise das
marcas de inspiracdo apresentadas.

Palavras-chave: Design. Moda. Visual Merchandising.
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Abstract

This paper aims to explain the importance of Visual Merchandising to be aligned
with the brand identity and understand how it can help deliver to the customer a
space in which he feels comfortable and how it influences his buying decision
within the physical space. Through of bibliographical research, a brief history of
this strategy will be presented in order to understand how its use is considered
important for the growth of a brand. Some of the main areas present within this
strategy will be presented together with examples of some brands focusing on
understanding how the correct planning of each area makes the difference in the
presentation of the product in the physical space. Two brands chosen as
inspiration in Visual Merchandising will be analyzed in order to identify how each
one works this strategy in its physical point. Therefore, a study will be carried out
in each area presented throughout the work present within the Visual
Merchandising in the Rio de Janeiro brand South, and new proposals will be
made according to the brand identity and the ideas generated from the analysis
of the inspiration brands presented.

Key-words: Design. Fashion. Visual Merchandising.
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Introducéo

O desenvolvimento do presente trabalho parte de um incObmodo pessoal
em ver como as grandes marcas atualmente ndo valorizam o Visual

Merchandising em seus pontos de vendas fisicos.

O Visual Merchandising € uma estratégia que muitas empresas voltadas
para o varejo de moda utilizam para auxiliar na apresentacdo dos seus produtos
ao longo do seu ambiente de venda. Além disso, ela tem uma forte influéncia
sobre a decisdo de compra e permanéncia do consumidor dentro do espaco

fisico.

Sendo assim, busco por meio dessa pesquisa analisar a historia dessa
estratégia, considerada fundamental, para dar destaque aos produtos e ressaltar
como as diversas areas presentes dentro da mesma séo fundamentais para o

crescimento da marca.

Considerando a importancia das estratégias criadas pelas marcas para
atrair os seus clientes, € necessario que cada uma conheca bem o perfil do seu

cliente para assim, oferecer uma experiéncia de compra positiva.

Pensando nisso, o0 objetivo especifico desse trabalho tem como foco
explicar aimportancia de o Visual Merchandising estar alinhado com a identidade
da marca e entender como o mesmo pode, além de influenciar na decisdo de
compra do cliente dentro do espaco fisico através de diversas formas de
exposicao e composicao do produto, proporcionar também um espaco na qual o

cliente se sinta confortavel.

O Visual Merchandising possui diversas areas que tem como objetivo criar

um espacgo sedutor para proporcionar uma boa experiéncia de compra, porém,
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serdo apontadas trés que sao consideradas fundamentais para garantir que o

produto seja bem exposto dentro do ambiente fisico.

Considerando que o marketing gira em torno da compreensao do mercado
e do seu consumidor para poder satisfazer as suas necessidades e desejos
através de produtos e servicos, vale ressaltar que € necessario que a marca
apresente um plano de marketing para conseguir atrair mais o consumidor para

dentro de seus espacos fisicos.

Sendo assim, o cliente esta a todo momento buscando experiéncias de
compras prazerosas e agradaveis, afinal ele ndo estd comprando somente um
produto ou servico, ele adquire na maioria das vezes um sonho e espera obter

uma relacao verdadeira com a marca e uma comunicacao franca.

Desse modo, serdo apresentados estudos das areas presentes no Visual
Merchandising das marcas Hering e Reserva visando demonstrar como cada
uma trabalha essas areas em seu ambiente de venda e como as mesmas

inserem a sua identidade nessa estratégia.

Por fim, serd realizada uma analise sobre o Visual Merchandising da
marca carioca South, onde serdo pontuados os aspectos internos, iluminacéao ao
longo do espaco da loja, nos provadores e na vitrina além de muasicas e aromas.
Apés essa andlise sera feita uma proposta de melhoria em cada aspecto

analisado.
O presente trabalho trata-se de uma pesquisa bibliogréafica, qualitativa e

exploratéria com o objetivo de possibilitar o conhecimento do problema da

pesquisa e o aprimoramento de ideias e descobertas do tema.
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1. O que é Visual Merchandising

O Visual Merchandising é uma estratégia utilizada pelas empresas do
varejo que otimiza a apresentacdo dos produtos e servi¢cos visando destacar
suas caracteristicas e beneficios. Seu objetivo € atrair e motivar o cliente a
realizar uma compra. Essa estratégia consiste em um conjunto de diversas areas
gue ajudam na venda de um produto por meio do apelo visual e tem como
principal funcéo trazer harmonia entre o estimulo visual e o desejo momentéaneo,
enriquecendo assim o produto e destacando o posicionamento da marca. O
Visual Merchandising corresponde a tudo que o cliente vé dentro e fora da loja,
gue chama sua atencéo e que faz com que o0 mesmo crie uma imagem positiva
do negocio. Ele apresenta diversos aspectos como as cores, a sinalizacao, a
vitrina e € um processo continuo (BAHALLA et al., 2009 apud RAYSSA, 2013).

O visual merchandising é uma técnica de trabalhar o ambiente do ponto
de venda criando identidade e personificando decorativamente todos
0s equipamentos que circundam os produtos. Usa o design, a
arquitetura e a decoracdo para aclimatar, motivar e induzir os
consumidores a compra, ele cria o clima decorativo para ambientar os
produtos e a loja. (BLESSA 2006, p.6)

Essa estratégia ajuda a transmitir a mensagem que a marca deseja passar
para o seu publico de forma subjetiva. Segundo estudos feitos pelo Servico
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE SP), com a
imagem externa da loja recebendo a atencdo necessaria, o lucro de uma loja
pode aumentar em até 70%. Ou seja, quanto mais o posicionamento e identidade

visual da marca forem reforcados, maior sera o fluxo de clientes e de vendas.

Segundo a pesquisa qualitativa realizada por Krishnakumar (2014), o
Visual Merchandising tem um papel decisivo na compra do consumidor de
vestuario. De acordo com os dados coletados, 56% dos respondentes preferem
comprar nas lojas onde o Visual Merchandising € atrativo, 50% afirmam que a
frente da loja tem um papel fundamental em atrair os consumidores, 54%

concordam que o design de loja também é um critério importante para a compra
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e 55% afirmam que uma boa iluminagdo aumenta a decisdo de compra do

vestuario.

“‘Quando inserido o visual merchandising, a experiéncia envolve a
estimulacdo dos sentidos, através de atmosferas construidas, sendo estas
impressdes sensoriais que dao vida as experiéncias do consumidor” (HEFER;
CANT, 2012).

As vitrinas tém origem dos tempos mais remotos onde o comércio, feito
em feiras ao ar livre, era baseado em uma forma de exposicao aleatéria
de mercadorias e que caracteriza as primeiras formas de expressao
dessa estratégia. Mas é o aprimoramento desse sistema comercial que
ira desenvolver os grandes estabelecimentos comerciais (BIGAL,
2000).

Inicialmente a preocupacéo dos lojistas em expor seus produtos eram
nulas, onde o cliente chegava no local, solicitava o que desejava e o dono do
estabelecimento buscava o produto em uma sala onde eram conservadas todas

as mercadorias.

Segundo Morgan (2001), os primeiros passos para 0 surgimento do
Visual Merchandising ocorreram durante o grande desenvolvimento tecnolégico
na década de 1840, com a instauracdo de uma tecnologia que obrigou os lojistas
a reinventarem suas lojas e trazerem, de forma criativa, novas formas de expor
seus produtos para o publico. Para isso, utilizaram espacos mais amplos que
simulavam cenarios teatrais e essa inovacdo transformou o processo de
compras, que era feito por meio de uma forma verbal em uma nova experiéncia
sensorial. As mercadorias passaram a ser expostas de forma aberta para o
publico, com a ajuda de vidracas em grandes dimensdes que impediam o contato
direto do cliente com o produto, porém despertava a curiosidade de todos que

estavam a sua volta.

Os primeiros passos para essa revolugcao aconteceram quando as lojas

comecaram a retirar seus produtos dos depadsitos e expd-los para o publico, onde

13



a visibilidade fez com que as vitrinas se tornassem uma importante ferramenta
de venda, aproximando o cliente do produto, criando assim estabelecimentos
comerciais emocionantes (BAHALLA et al., 2009 apud RAYSSA, 2013).

Imagem 1: Vitrina da loja Marshall Field’s, 1907

Fonte: WTTW, 2022

As formas como os produtos eram apresentados sofreram crescentes
mudancas no decorrer dos séculos e as estratégias utilizadas para seduzir o
consumidor no interior nos pontos de vendas recebeu o nome de visual
merchandising (SACKRIDER; GUIDE; HEVE,2009).

Morgan (2001) afirma que ndo é possivel determinar qual foi o primeiro
estabelecimento comercial a produzir vitrinas de modo cenografico para atrair

consumidores, porém é possivel encontrar diversas personalidades que

ajudaram a definir os principios presentes dentro visual merchandising.

De acordo com Siewerdt e Portella (2014):

14



Embora a terminologia seja recente, as técnicas Visual Merchandising
estdo presentes na sociedade ha cerca de um século, através de
Gordon Selfridge, fundador da grande cadeia de lojas de departamento
inglesa, a Selfridge’s, existente desde 1909. Gordon, ainda no inicio do
século XX, logo ap6s a abertura do seu primeiro estabelecimento na
Oxford Street, no centro de Londres, revolucionou o mundo do Visual
Merchandising ao deixar as vitrines da sua loja de departamentos com
as luzes acesas a noite. Com isso, Gordon desejava que o publico que
passava aos arredores do estabelecimento na volta dos filmes nos
cinemas ou pecas nos teatros, pudesse apreciar as espléndidas
vitrines ali expostas, como é possivel observar na figura abaixo.
(SIEWERDT; PORTELLA. 2014)

Segundo (MORGAN, 2011) o Visual Merchandising comec¢ou a ser usado

nas lojas de departamento nos Estados Unidos, ele foi adequando-se conforme

a realidade da populacdo, ao passo que a moda se aproximava de uma

abordagem mais popular. A Marshall’'s foi uma precursora na utilizacdo de

técnicas do Visual merchandising.

!

I

|

Imagem 2: vitrina da loja Marshall, 1928

!

|

3

Fonte: Chicago Tribune, 2012
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Imagem 3 e 4: vitrina da loja Marshall para o natal, 1940

Fonte: Chicago Treasure Houses, 2017

Conforme Morgan (2011), com o desenvolvimento tecnolégico da década
de 1990 e o surgimento de grandes marcas, as vitrinas se converteram em
maquinas de propagandas. Através da ajuda de altos orcamentos adquiridos
pelo marketing, essas grandes marcas conseguiam produzir excelentes

campanhas e exibir elegantemente as suas pecas de vestuario.

O principal responsavel por colocar todos os apontamentos citados acima
em pratica € o Visual Merchandiser, € ele que garante que o espaco se torne
agradavel e criativo. Seu trabalho percorre por toda a loja, logo ele interage com
todos os departamentos. Ele € responsavel por definir o local e equipamentos
adequados para expor os produtos, além de planejar a disposicéo e combinacéo
de cores dos produtos nas vitrinas e interior de loja criando um ambiente

dindmico e atraindo o ciente.

De acordo com Morgan (2011):

A funcdo do visual merchandiser é aumentar as vendas:
primeiramente, atraindo os consumidores para o interior da loja através
de uma vitrina impactante e, em seguida, através do layout da loja e da
disposi¢do dos produtos, que devem estimular a permanéncia dos
clientes no estabelecimento, motivar a compra e proporcionar uma
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experiéncia positiva para garantir o seu retorno. (MORGAN, 2011,
p.20)

Ainda segundo Morgan (2011), o profissional merchandiser além de ser
criativo, precisa ter acima de tudo uma visdo imparcial, pois trabalha com outras
pessoas, clientes persistentes e prazos muito curtos, além de grandes jornadas

de trabalho.

Nos dias atuais, as pessoas estdo buscando um ambiente agradavel que
atenda suas necessidades para realizar as suas compras da melhor forma
possivel. Tudo que engloba o interior e exterior da loja influéncia na decisao final

de compra do cliente.

1.1 Principais areas

Conforme Morgan (2011), o interior de loja se tornou um fator fundamental
para alcancar 0 sucesso e com isso, muitas marcas passaram a dedicar muito
mais tempo e investimento no planejamento do interior de seus
estabelecimentos. O design de loja contribui para o fortalecimento da imagem da
marca e da suporte para a estratégia comercial criada pela marca. Uma vez que

esse projeto obtenha sucesso, ele consegue surpreender e inspirar o publico.

Nos dias atuais, os consumidores elevaram o seu nivel de exigéncias em
relacdo a forma como sdo atendidos dentro das lojas. De acordo com as
pesquisas apresentadas no Centro de Inteligéncia Padrdo (CIP) com a Opinion
Box em 2021, o consumidor esta buscando obter uma interacdo maior com as
marcas e uma relacao de respeito. O consumidor quer ser mais valorizado pela
empresa, isto €, ele quer ser ouvido para que a mesma possa identificar quais

sao as suas necessidades e oferecer um produto que as atendas de forma agil.
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O Visual Merchandising possui diversas areas que ajudam na disposi¢ao
dos produtos e organizacédo no espacgo de venda: os elementos de composicéo
(araras, manequins, prateleiras, mesas, cabides e nichos), organizacdo do
interior de loja, tipo de iluminacdo, estilo musical e aromas, além de técnicas
como: organizagcdo dos produtos por segmento, coordenagdo de cores e
estampas e propostas de looks. Cada &rea precisa ser planejada a partir do
conceito definido para ser trabalhado dentro do espaco, pois é através delas que
a marca consegue transmitir sua identidade e aumentar a sensagdo de

proximidade entre cliente e empresa.

Fazendo parte de um mercado onde ha uma grande disputa por clientes,
a criacao de uma identidade se faz muito importante dentro de uma marca. Cada
uma possui seu diferencial, logo € preciso encontrar formas de ser reconhecida.
Através dessas areas € possivel materializar a identidade da marca para que

seja facilmente reconhecida pelos clientes.

A seguir, serdo apresentadas trés areas definidas como as principais para
destacar a diferenca e importancia que elas possuem na hora de planejar o

espaco de venda.

1.2 Interior de loja

Sob o mesmo ponto de vista, Ebster e Garau (2017, p. 25) afirmam que
um dos principios basicos do design de lojas € o desejo de ordem por parte dos
consumidores. Embora eles também prezem pelo atendimento amigavel e

ambientes que sejam atraentes e que proporcionem boas experiéncias.

O layout da loja deve ir muito além do simples aproveitamento de
espaco. Varios aspectos devem ser considerados, desde a circulagédo
de clientes, escolha de méveis e equipamentos de qualidade, até a
organizagdo de produtos no estoque, e a criagcdo de areas de
atendimento com balcGes e provadores na quantidade adequada.
(SEBRAE, 2017)
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1Segundo a arquiteta Viviane Giron, para o interior de loja, algumas
estratégias presentes no Visual Merchandising que auxiliam durante seu
processo de organizacao sdo: padronizagéo de exposi¢ao visual, separacao dos
produtos por segmento, coordenacéo de cores e estampas e propostas de looks.

Imagem 5 — exemplo de padronizag&o visual ha marca Aviator

Fonte: Instagram da marca, 2023

A padronizacdo de exposicdo visual tanto nas paredes quanto no solo
traz diversas vantagens. E possivel obter um espaco mais organizado, n&o
ocorre uma poluicdo do ambiente e o deslocamento do cliente se torna mais facil.
Outros fatores que sédo importantes dentro dessa estratégia segundo Vivian € a
definicdo de um espacamento entre as araras e outros objetos de exposicao

além de evitar o uso de equipamentos altos como araras moveis, fixas nas

! Video realizado pela Arquiteta Viviane Giron falando sobre como organizar a loja com
estratégias de Visual Merchandisig. Disponivel em:<
https://www.youtube.com/watch?v=InIbtZyXifg&t=179s>. Acesso em: 25 mai, 2023.
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paredes e mesas expositoras para que seja possivel a visualiza¢do da loja como

um todo.

Imagem 6 — exemplo de separa¢éo dos produtos por segmento na Hering

.
1

)

%%

W |
! “.. \"i;\

Fonte: Norte shopping, 2023

A organizacdo dos produtos por segmento além de trazer uma
organizacao maior para o espaco, permite que o cliente localize de forma mais

rapida o produto que deseja.

Coordenar os produtos por cores e estampas além de deixar o ambiente
mais organizado, permite uma nova forma de expor mais criativa e dinamica.
Essa exposi¢cado também pode contribuir para atrair ainda mais o olhar e desejo
dos clientes, pois ao entrar na loja para procurar a peca que desperte 0 seu
interesse, ele terd a possibilidade de levar mais de uma peca, trazendo assim

mais lucro para a marca.
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Imagem 7 e 8 — exemplo de coordenacgédo de cores e estampas na Zara

i
Wil s &
ity
i Lessaisy

Fonte: elaborado pela autora, 2023

Ainda segundo Vivian, a melhor forma de deixar a loja mais atrativa
visualmente é trazer tanto nas araras quanto nos manequins espalhados pela
loja proposta de looks que tenham ligacdo com o lifestyle do cliente. Essa
estratégia permite que o cliente consiga se deslocar visualmente pela loja e

encontrar produtos que tenham a ver com seu estilo.

Imagem 9 e 10 - exemplo de proposta de looks

Fonte: Park Jacarepagud, 2023
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E necessario que ao longo do interior da loja os produtos estejam bem
expostos para que ao olhar a vitrina, o cliente consiga achar a pegca com mais
facilidade. Da mesma forma, € importante que o uso de ponto focal seja
designado para atrair ainda mais a atencéo dos clientes em relagdo aos outros
produtos. A importancia de se dar atengao para a organizacao do espaco da loja
tem como base também transformar um espaco que € destinado somente para
compras em um local dindmico e vivo e despertar uma sensacao de prazer em

estar no local.

De acordo com Sebrae SP (2017), no varejo de moda, 0s espacos livres
para circulacdo de clientes sdo tdo importantes quanto a area ocupada por
moveis e expositores de produtos. E preciso que haja uma relacgéo e juncéo entre
as areas de circulacdo e exposicao de produtos com cuidado para que a loja ndo
figue com aparéncia de que esta muito vazia ou cheia.

De acordo com Sackrider, Guidé e Hervé (2009, p. 193 apud RAYSSA,
2013) “ a circulagao devera levar o cliente a passar em frente a um namero
maximo de setores, em particular aqueles que mais contribuem para a margem
de lucro, e sua organizacdo devera lhe permitir visualiza-los claramente e

compreender facilmente sua estrutura”.

Imagem 11 e 12 — Interior da loja da FARM com bom espaco para deslocamento

Fonte: be.bo, 2019
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Criar um 2layout de vendas adequado é fundamental para que o cliente
tenha uma experiéncia de compra satisfatéria. E ele que determina as zonas que
serdo criadas e suas funcionalidades, influenciando assim, a forma como as

atividades irdo se desenvolver ao longo das areas de circulagdo estabelecias

Segundo Parente (2011), o layout do ponto de venda deve proporcionar
aos consumidores um fluxo suave, procurando alcancar um uso eficiente do
espaco, por isso é importante pensar na localizacdo de cada elemento como, a
disposicdo dos moveis no espaco, a area de relaxamento para os clientes além
do estilo e proporc&o da vitrina. E importante que o projeto atenda tanto o cliente

guanto o funcionario.

O consumidor deseja que seu processo de compra seja uma
experiéncia confortavel, divertida e estimulante, em que ele possa
facilmente localizar e escolher os produtos. Para o acionista, 0 bom
layout é aquele que, além de maximizar a satisfacdo do cliente,
também estimula o volume de vendas, favorece a composicdo de
margem, minimiza 0s custos operacionais e otimiza a lucratividade da
loja. Para o funcionario, o melhor layout é o que |he proporciona maior
satisfacdo durante seu trabalho (PARENTE, 2011, p.307)

Seguindo a imagem 13, a zona de descompressdao € onde ocorre 0s
primeiros passos do cliente dentro da loja. E nesse espaco que o cliente se
familiariza com o espaco, ou seja, seu corpo e mente se adaptam a novos
estimulos oferecidos dentro da loja como: masica, aroma, iluminacdo e

refrigeracao.

2 O termo layout, de origem inglesa, significa o modo de distribuic&o e arranjo dos elementos em
um determinado espaco ou superficie
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A zona de platina é uma area de maior circulacédo do cliente, € o ponto de
“ancoragem” da loja. Dentro dessa zona € possivel destacar para os clientes as

campanhas promocionais, novos lancamentos e acdes da loja.

Na zona de ouro o cliente se encontra mais a vontade e confortavel dentro
do espaco e € onde se concentra 0 maior percentual de vendas através de
promocfes da compra por impulso. Essa é a area dos produtos sazonais, ou

seja, 0S que mais vemos nhas prateleiras ou araras em periodos especificos.

A zona prata € o local onde o cliente faz uma anélise mais cautelosa sobre
os produtos, por ser um local onde sé&o encontrados produtos atemporais, caros
e expostos por segmento como por exemplo: praia, acessorios, entre outros e a
zona bronze € o espaco no qual o fluxo espontaneo de clientes € menor, e por
iSSO € mais indicada para servicos de caixas, provadores, trocas e atendimentos

ao cliente.

E preciso que durante a criacdo do layout, o foco seja trazer conforto e

satisfacdo para os clientes e funcionarios da loja e maximizar as vendas.

Imagem 13 — Esquema de layout de venda
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Fonte: Chris Corcino, 2022
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1.2.1 lluminacéao

A iluminacdo é muito importante dentro de uma loja. Ela traz uma
sensacao de seguranca e conforto dentro do ambiente, valoriza a oferta e
também proporciona uma experiencia agradavel para trabalha e visitar a loja. A
iluminacao esté intimamente relacionada com o perfil da marca e layout da loja
e é uma area importante no visual merchandising, ainda no mercado de moda.
Ela pode ser utilizada de forma estratégica para orientar o fluxo de clientes dentro
da loja, dar destaque aos produtos, principalmente os que estdo em langamento,

e ajuda durante a criacao de pontos focais (SEBRAE SP, 2017).

Deve-se observar a luminisidade exterior na hora de iluminar um ponto de
venda. Quanto mais intensa a luminosidade natural, mais forte deve ser a
iluminacédo artificial a fim de combater o efeito de espelho das vitrinas
(SACKRIDER;GUIDE;HERVE, 2009).

Vale ressaltar que uma boa iluminag&o nao é sinénimo de luz em excesso,
de outro modo, pode provocar um efeito contrario do que o esperado, fazendo

com que o ambiente se torne desconfortavel.

De acordo com Fortes (2008, p.23):

A iluminagéo é usada para dar maior ou menor destaque aos produtos
na vitrine, cada produto com sua importancia. Bem planejada estimula
os clientes e a equipe. Alguns estudos mostram a importancia da luz
na vida humana, se bem utilizada propicia o bem-estar geral.
(FORTES, 2008, p.23)
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Imagem 14 e 15 — Exemplos de boa iluminacgao interna Loja Zinzane e FARM

Fonte: Park Jacarepagua, 2019 Fonte: be.bo, 2019

A iluminacao dos provadores também é um fator que influencia na deciséo
do consumidor de adquirir determinada peca. O consumidor pode nao se sentir
bem ao provar uma roupa por causa do posicionamento e o tipo de iluminacéo

utilizada.

Tanto no interior da loja como nos provadores a iluminacao é um fator que
precisa ser bem pensado levando em consideracéo a decorag¢do do ambiente e
0 mix de produtos que serdo expostos. Ela pode ser usada tanto de forma
decorativa quanto de forma funcional, pois deve estar focada em realcar as
cores, texturas e formas dos produtos expostos, além de auxiliar no destaque

dos produtos fundamentais para garantir o sucesso das vendas.

Segundo Sebrae, deve-se evitar luminarias localizadas somente no teto
do provador, pois elas desvalorizam completamente a silhueta do cliente além
de gerar distorgdo nas cores dos produtos. A iluminacdo ideal para provador
seria a frontal, contornando o espelho ou no formato de lampadas tubulares. Ja
em guestdo de temperatura, o ideal seria trabalhar com 3.500 a 4.000 K, por ser
a temperatura mais natural e ideal para provadores.
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Na imagem 17 é possivel observar como o provador que contém uma
iluminacao frontal saindo por trds do espelho gera uma boa visualiza¢édo, chance
nula de sombras e valoriza a peca que esta sendo provada pela cliente. No
ambito de venda, este provador possui uma 6tima reproducdo de cor onde é

possivel que a pessoa consiga ter uma ideia exata do que esta comprando.

Imagem 16 e 17 — Provadores com iluminagé&o frontal

Fonte: Mingrone, 2022
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Nas imagens 14 e 15 a iluminagcdo somente no teto gera um foco maior
sobre o topo da cabeca do cliente e cria sombras sobre todo o corpo causando
desfoco sobre a peca que esta sendo provada gerando assim uma atencdo maior
para os “defeitos” em seu corpo. Por mais que a temperatura seja boa, ela

continua sendo considerada a pior iluminagdo para provadores.

Imagem 18 e 19 — Provadores sobre o topo da cabeca

Fonte: mm da moda, 2015 Fonte: o globo, 2017

Outro local onde a iluminac&o se faz importante é na vitrina. E preciso que
a mesma esteja bem iluminada de forma que chame a atencdo de quem esta
passando pela frente da loja. Em muitos casos a iluminacdo nao é tdo boa ou
Nndo possui uma posicado correta, gerando sombras. Por isso, € importante
analisar se determinada luz prejudica ou ndo a visualizagdo do produto a ser

exposto para investigar se é necessario investir em outro tipo de luz.

De acordo com o Sebrae, o branco ndo é uma luz a ser indicada para

vitrina por possuir uma tonalidade muito forte, apenas em casos de vitrinas altas
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na qual a iluminagdo ndo se concentre apenas em um objeto especifico e sim

em todos 0s elementos presentes ha mesma.

Ainda segundo Sebrae, a disposicao das luzes na vitrina vai depender de
como 0s objetos estdo posicionados e de seu tamanho. No caso de manequim

a iluminagéo de cima para baixo é a ideal.

A luz recomendada para ser usada é a amarela por conta a tonalidade
gue é emitida, um amarelo intenso que se assemelha a luz do sol ressaltando as
cores de tecidos e objetos. Nas imagens 20 e 21 é possivel observar que a
existéncia de sombras nas pecas é praticamente baixa e ha um grande destaque

sobre as mesmas.

Imagem 20 e 21 — exemplos de iluminacdo adequada para vitrina da Aviator e Osklen

Fonte: Pinterest, 2022
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1.2.2 Mdsica e aromas

Outro elemento bastante relevante no ponto de venda é a musica
ambiente, que apresenta forte relagdo com o conceito da marca. A preocupacéao
com esse ponto é algo recente, visto que durante anos as marcas usavam O
radio como som ambiental. Elas ndo estavam se dando conta da quantidade de
publicidade presente nos canais de radio e como elas estavam assumindo um
risco de transmitir uma mensagem da concorréncia (SACKRIDER; GUIDE;
HERVE, 2009).

A musica hoje é um fator que contribui ainda mais para atrair os clientes,
além de provocar uma certa emocao e influenciar em seu comportamento, e
pode ser considerada um elemento que também ajuda a compor a imagem da

marca.

Segundo estudos feitos pela empresa de consultoria estratégica de
branding Heartbeats International marcas que utilizam muasica ambiente que
tem relacdo com sua identidade, possui 96% de chance de serem lembradas
comparado com as outras que ndo usam. A muasica tem um forte poder de
influéncia, conexdo emocional e afetiva, ou seja, se a muasica esta dentro do
contexto da marca e de acordo com o perfil do seu cliente, a experiéncia tende
a ser marcante e as chances de permanéncia na loja sdo altas, gerando

consequentemente um aumento também nas vendas.

O uso de musicas mais agitadas estimula o consumidor a circular mais
rapidamente na loja, levando-o a permanecer menos tempo no interior do
estabelecimento. J4 a utilizacdo de musicas lentas, transmitem a sensacao de
tranquilidade, levando o consumidor a passar mais tempo dentro da loja olhando
e experimentando os produtos, bem como o uso de mausicas classicas que
transmitem a sensacéo de exclusividade, prestigio e luxo (MORGAN, 2011 apud
ZAFANELLI, 2015).
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O olfato é o sentido mais ligado as emocdes e a memoria, logo, quando
sentimos um cheiro especifico lembramos automaticamente de alguma situagao
ou pessoa. Nossa memodria olfativa é responsavel pelas sensacfes que 0s

aromas podem nos causar.

Segundo a especialista em aromaterapia, Sali Freitas (2020) “Cerca de
80% das nossas emocdes séo geradas pelo olfato e nds nos recordamos de 35%
dos cheiros que sentimos”. Ou seja, ao entrar em um ambiente o aroma € a
primeira coisa que notamos. Eles podem ser responsaveis pelo tipo de conexao

gue criamos com os ambientes.

Fortes (2008, p.36) mostra que:

O aroma é utilizado para que o cliente sempre se lembre do cheiro
caracteristico da loja. Inimeras marcas ja lancaram no mercado
aromatizantes de ambientes e perfumes que levam seu nome. Ajuda a
criar um ambiente positivo e agradavel essa ferramenta € chamada de
“marketing olfativo”. Se a compra foi prazerosa ou nao, fica registrado
na memoaria do cliente, se isso ocorrer, o cliente quer voltar e comprar
mais. (FORTES, 2008, p.36)

O olfato esta relacionado as emocdes pessoais de cada individuo e
trazem a mente historias e lembrancas. Por esse motivo, hoje 0os espacos
comerciais sao perfumados de forma que ajude a marca a aplicar uma assinatura
em seus clientes através do aroma da loja (SACKRIDER; GUIDE; HERVE,
2009).
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1.2.3 Sintese da pesquisa

Podemos concluir que o Visual Merchandising possui uma grande
influéncia no poder de decisdo do consumidor. E junto com suas ferramentas
gue ele consegue se tornar um instrumento de comunicagao trazendo harmonia
entre o estimulo visual e o desejo momentaneo, valorizando ainda mais o
produto e dando mais énfase no posicionamento e identidade da marca. Porém,
nao basta somente criar uma vitrina para conseguir atrair mais holofotes para a
marca, € necessario que as propostas de Visual Merchandising estejam
alinhadas com as propostas de marketing e o DNA da marca. Se o produto ndo
recebe uma visibilidade adequada, as chances de vendas sobre ele sdo muito

baixas.

Para definir uma estratégia de Visual Merchandising eficiente, inicialmente
€ preciso que a marca conheca bem o seu publico-alvo, entenda como séo suas
caracteristicas, os habitos de compra e suas necessidades para conseguir
alinhar esses dados com o conceito que sera utilizado dentro de seu espaco.
Com essas questdes alinhadas, é possivel criar uma conexao emocional, além

de proporcionar boas experiéncias para despertar a vontade de retornar a loja.

E importante evitar o excesso de informa¢ées ao longo do espaco e sim
criar um ambiente organizado. Diversos fatores podem auxiliar na organizacao
como: separacdo por cores, familia, estampas e categorias. Com a poluicéo
visual, a atencao das pessoas € desviada, causando dificuldade sobre a tomada

de decisdo no momento de compra.

Uma iluminacdo bem planejada tem um grande poder de atrair o
consumidor, €é através dela que os produtos ganham um destaque e
consequentemente a atencdo das pessoas. E importante pensar em uma
iluminacdo que torne o ambiente agradavel e estimule a atencéo do publico. Nos

provadores a iluminacdo precisa também ganhar uma grande atencgéo, pois &
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nesse espaco que pode ser definido que determinada peca sera comprada ou

nao.

E por fim, trabalhar o sensorial do cliente é um fator importante a ser
explorado. Com uma musica agradavel alinhada com o gosto do publico e
identidade da marca as chances de transformar a experiéncia do cliente em algo
marcante tendem a ser altas. Além disso trabalhar com a memoria afetiva
através do olfato pode ser uma peca chave fundamental, por ser considerado um

aspecto importante na conexao criada com o ambiente.

A partir dos topicos apresentados, 0 presente trabalho segue com o
desenvolvimento de uma pesquisa de marketing mix sobre a marca South e uma
analise do Visual Merchandising de uma das lojas da rede localizada no

Shopping da Pedreira em Nova Iguagu.
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2. South

A histéria da marca carioca South comec¢a no ano de 1986 tendo como
fundador Jorge Almeida. Ele conquistou o primeiro emprego em uma fabrica de
Campo Grande, além desse emprego, Jorge comecou a vender roupas para 0s
amigos que sempre estavam frequentando a praia. Essas pecas vinham de uma
fabrica em Foz do Jord&o aberta por Jorge em 1987. Mostrando que tinha jeito
para o negdcio, ele comprou 70 mil metros de tecidos, aviamentos e etiquetas
com o capital adquirido na fabrica aonde trabalhava. Apds a faléncia da fabrica

aonde trabalhava, ele comecou a aumentar a producao de suas pecas.

Com seu desenvolvimento baseado em pesquisas e investimentos, a
marca foi crescendo na cidade, fidelizando clientes e se tornando uma marca

gue se preocupa em traduzir o estilo carioca.

Em 1993, com 5 anos desde sua criacdo a South & Co abriu a primeira
loja em um shopping no Rio de Janeiro. Focada em desenvolver um trabalho
para atender os desejos de seu publico, a marca € uma tradugcéo de um estilo
jovem, casual e que busca trazer em suas vitrinas a materializacdo da alma

carioca.

Inicialmente a marca trabalhava apenas com o publico masculino, porém
com o passar dos anos lancou sua linha feminina que vem ganhado mais espaco

em cada colecéo.

Segundo a marca, “Como parte do processo da evolucdo da South o
desenho do logotipo traduz o DNA da marca que tem como base trés vertentes:
0 entretenimento, o esporte e a natureza. Sendo assim, o clima tropical seria o
elemento representativo da nova marca South & Co. O Tucano, além de
simbolizar a liberdade, o instinto de voar, revolucionar e evoluir, € uma ave

belissima e tipicamente brasileira que com isso foi escolhida como a nova
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logomarca. O tucano da South & Co representa a infinidade de cores que

ilustram estampas a cada temporada. ” (SOUTH, 2017)

Imagem 22 — Logo da marca

south
& Co.

Fonte: Facebook da South & Co, 2023

2.1 Pesquisa de Marketing mix

A pesquisa de Marketing mix € um “conjunto de variaveis controlaveis de
marketing que empresas utilizam para influenciar a forma como os consumidores
respondem ao mercado” (KLOTER; KELLER, 1995, p. 31 apud GARCIA, 2017).
Essa expresséo foi criada por Neil Borden na década de 1950, ela consiste nas
acOes das empresas que visam alcancar o nivel desejado de vendas. (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 29 apud GARCIA, 2017)

Jerome McCarthy classificou 0 composto de marketing na década de
1960, através de grupos que denominou os 4 P’s. Classificados como os 4
pilares de uma estratégia de marketing: Produto, Preco, Praca e Promocéo. (LAS
CASAS, 1977, p. 19 apud GARCIA, 2017).

Nessa etapa sera realizada uma pesquisa no marketing mix que a marca

realiza. Os conceitos de preco, produto, praga e promogao representam as varias

ofertas que a empresa realiza para seu publico, logo sera analisada algumas
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guestbes como: caracteristicas, variedades e design dos produtos, precos,

relacdo da marca com seu publico nas redes sociais, seus canais de

comunicagao.

Produto

De acordo com a imagem 23 podemos observar que a marca possui
pecas que remetem a um estilo natural que preserva o conceito brasileiro e
surfista de se vestir. Uma grande variacdo de paleta de cores e estampas se
mostra forte nos produtos, onde as cores utilizadas pela marca na maioria das
vezes, sao mais vivas e fortes, porém ela utiliza também cores em tons claros e
pastéis.

Imagem 23 — Moodboard com pegas femininas e masculinas da marca

]
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N

Fonte: elaborado pela autora, 2023

z

O mix de produtos da marca feminino € composto por short jeans,
croppeds, blusas, saias jeans, cal¢a jeans e vestidos.
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Imagem 24 — Moodboard com pegas femininas da marca

Fonte: elaborado pela autora, 2023

Ja o masculino é composto por calca jeans, bermuda jeans, short, regata,
t-shirt e camiseta.

Imagem 25 — Moodboard com peg¢as masculinas da marca
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Fonte: elaborado pela autora, 2023
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Preco

Na tabela abaixo é apresentado os produtos da marca divididos por

segmento e categoria que possuem 0 menor e 0 maior preco.

Imagem 26 — pecas de maior e menor pre¢o do segmento feminino

Parte de cima - Feminino Parte de baixo - Feminino Inteiro - feminino
Menor preco Maior preco Menor preco Maior preco Vestido - RS 49,99
Cropped - RS 39,99 Blusa - RS 49,99 Short Jeans - RS 99,99 Bermuda Sarja - RS 129,99

4

.
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,' "y ::? ",
| (= g
~ 3

Fonte: elaborado pela autora, 2023

Imagem 27 — pecgas de maior e menor preco do segmento masculino

Parte de cima - Masculino Parte de baixo
Menor preco Maior preco Menor preco Maior preco
Regata - R$ 39,99 Camisa - RS 129,99 Short estampado - RS 69,99 Calga Jeans - RS 149,99

bt

NOUDAY
* =

Fonte: elaborado pela autora, 2023

38




Imagem 28 — preco dos acessorios

Acessorios

Cinto - RS 15,00 Carteira - RS 98,00 Boné - RS 129,00

Fonte: elaborado pela autora, 2023

Promocéo

A marca possui um site oficial, porém nao realiza vendas on-line. Assim
gue é acessado, a pagina inicial € composta por um video promocional de

campanhas da marca.

Imagem 29 — pégina inicial do site da marca

€ > C & gnposouth.combr c e % 0@ :
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Fonte: site da marca, 2023
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Explorando mais o site é possivel observar que a marca nédo atualiza o
mesmo, ao clicar na aba de pecas femininas e masculinas aparece apenas fotos

das pecas, porém ao clicar na imagem néo ha descri¢do da peca e preco.

Imagem 30 e 31 — produtos sem prec¢os e descricdes
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(6] @ gruposouth.com.br/novidades-f/
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> C @ gruposouth.com.br/produto/fem-4-3/ G a »
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Fonte: site da marca, 2023
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Por fim, ao final o site possui uma aba para que os clientes se cadastrem
e obtenham descontos, links de acesso as suas redes sociais e aba para que 0s

clientes possam saber mais sobre a marca e entrar em contato para tirar davidas.

Imagem 32 e 33 — aba de cadastro, dividas e redes sociais

& > C & guposouth.combr/produto/fem-4-3/ G 2 % 0O ﬂ H

CADASTRE-SE E RECEBA DESCONTOS E NOVIDADES

south & co 4

Rio de Janeiro, Brasil

Precisa de ajuda? Institucional Grupo South Categorias 0 o @

Duvidas Frequentes

Contato

2 02:30
LW R L=k wosn B

<« C @ grupesouthcombrcontato/ c e« 0@ :

FALE CONOSCO

Entre em contato com a South e envie suas duvidas, sugestdes, elogios. criticas e etc

NOME *
TRABALHE CONOSCO
CMAIL Ja pensou em trabalhar em um lugar onde o principal objetivo & crescer
A
Jjunto e cooperar? Na South, a gente abre um mundo de possibilidades
para o seu desenvolvimento e carreira. Vocé quer desenvolver o seu
TELEFONE COM DDD talento, nés temes as oportunidades.
CLIQUE AQU
MOTIVO DO CONTATO DUVIDAS FREQUENTES
Esta com duvida? Confira a selecao de respostas mais frequentes que
MENSAGEM preparamos para te ajudar.

DIGITE SUA MENSAGEM

cliQu vl

ENVIAR MENSAGEM "

09:40
30/06/2023

|, oD

Fonte: site da marca, 2023
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Nas lojas fisicas, as condicbes de pagamento sdo feitas por meio de
cartdo de crédito ou débito, e dinheiro. As bandeiras de catdo aceitas sdo: Visa,
Mastercar e Elo. Além disso, naimagem 29 podemos observar alguns descontos

gue a marca oferece na compra de seus produtos.

Imagem 34 — Descontos que a marca oferece

RS 1.500,00 - 5% de desconto

RS 3.500,00 - 10% de desconto

RS 5.000.00 - 16% de desconto (agui o valor seria de atacado)
RS 10.000,00 - 20% de desconto

Fonte: Grupo South, 2023

A marca possui diversas redes sociais para se comunicar com seu
publico. As mais utilizadas sao: Instagram, Facebook e Youtube. S&o nessas
plataformas que a marca procura divulgar seus produtos com fotos de ensaios

fotograficos e videos mostrando o detalhe de cada peca.

Imagem 35, 36 e 37 — Facebook e Instagram da marca

£ South & Co. ° Q southoficial southoficial

0S PELA INCLUSAO!

TE D/ UIPE E (

South & Co.

QE\' 118 mil curtidas - 120 mil seguidores

Publicagdes Sobre Videos Mais v raraw ;
Detalhes ~ : | POVIBQD‘ES
/7

@ Pagina - Interesse

4 sac@gruposouth.com.br

ﬁ &2’ BEJ ﬁ {p Eﬂ © 12,5 mil

Fonte: Facebook e Instagram da marca, 2023
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No Instagram e Facebook, além de divulgar seus produtos, a marca se
preocupa em mostrar para seu publico como é feito todo o processo de
construcdo das pecas através de °reels. Simultaneamente a marca possui
destaques na qual € possivel observar os bastidores dos ensaios fotograficos
para divulgacao de cole¢des e acdes, além de repostar fotos dos clientes usando
pecas da marca.

Em seu canal do Youtube, sdo postados pequenos videos promocionais
de novas colecdes, campanhas de dia dos pais, e processos de estamparia e

costura das pecas sdo exemplos desses tipos de postagens.

Imagem 38 — Videos promocionais da marca no Youtube

ﬁmm

South&Co | South Folia South&Co | Fabrica de Craques 7 South&Co | Boas Festas 2023 South&Co | Copa - Verao

145 visualizagdes * ha 1 més 322 visualizagdes * hd 2 meses 306 visualizagOes * ha 3 meses 261 visualizagdes * ha 4 meses

South&Co | Primavera Verdao South&Co | Colecao Festivais South&Co | Dia dos Pais 2022 South&Co | Sou Jeans

487 visualizagdes * ha 5 meses 191 visualizagoes * ha 6 meses 403 visualizacOes * ha 8 meses 398 visualizacdes * ha 8 meses

Fonte: Canal da marca no Youtube, 2023

3 O recurso Reels, € uma ferramenta semelhante ao TikTok, onde vocé pode fazer gravagdes ou
subir videos prontos divertidos, colocar musica, filtros, editar da forma que deseja e publica-lo
para os seus seguidores.
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Praca

A marca possui mais de 100 lojas no Brasil, os estados da regiao
Metropolitana e Baixada Litoranea possuem uma concentracdo maior de lojas.
Em suas vitrinas é possivel observar uma estética praiana, porém o seu interior

possui um ar mais simples contendo poucos elementos que remetam a sua

origem.

Imagem 39 e 40 — Loja da South no Park Shopping de Campo Grande

Fonte: site Park Shopping, 2017

Imagem 41 e 42 — Loja da South no Barra Shopping e Shopping Boulevard

Fonte: site Barra Shopping, 2018 Fonte: site Shopping Boulevard, 2017
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Cada loja possui um estilo diferente, ndo existe um padrao desde a
fachada ao interior do espaco. Além disso, outra diferenca a ser observada é que
na loja do Park Shopping possui poucas pecas com liquidacado, j4 na loja do
Shopping de Boulevard todas as pecas presentes na loja em liquidacéo. No
interior é possivel notar que em algumas lojas possuem um ambiente mais
escuro devido a cor das paredes e iluminacao do local. Além disso a utilizacao
de alguns elementos para a exposicéo dos produtos varia de loja para loja. O

atendimento é excelente, os vendedores ddo o apoio e suporte necessario

guando solicitado.

2.2 Publico — Alvo

Para o desenvolvimento dessa etapa foi realizada uma pesquisa
gualitativa. Foi analisado o perfil de 15 seguidores da marca obtidos através do
Instagram que vem sendo a rede social de maior interacdo entre a marca e o
publico consumidor. Foram priorizadas as pessoas que curtiam as publicacfes
recentes e que possuiam perfil aberto. O objetivo foi identificar seus gostos

pessoais, 0 que consomem, 0 que gostam de fazer em dias livres.

Outro ponto levado em consideracéo para a chegar ao perfil do possivel
consumidor da marca foi 0 seu mix de produtos e suas estampas. As estampas
desenvolvidas pela marca remetem a ideia de uma pessoa que gosta de estar
sempre em contato com a praia, gostam de viajar, esportes, explorar novos

lugares e estar na companhia de amigos e familia.
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Imagem 43 e 44 — Estampas da marca

ARE COMING

ESTABLISHED 1987

Fonte: Instagram da marca, 2023

Através dos dados coletados, foi possivel observar que a marca nao
possui um publico-alvo definido, ela consegue conquistar uma variedade de
personalidades e isso pode ser considerado um ponto negativo, pois € através

do conhecimento do publico que uma marca ira planejar seu plano de marketing.

Porém, através dos perfis analisados foi possivel concluir que o cliente da
marca presa por um estilo jovem e casual, gosta de sempre estar em contato
com a familia, amigos, adora viajar, preza pela tranquilidade e se mostra ser uma

pessoa totalmente extrovertida e espontanea.
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Dados demograficos e
geograficos

Mulheres ¢ Homens com faixa
etaria entre 20 - 50 anos

A maioria casados e com filhos

Classe média e alta

Moradores do Rio de Janeiro

Tabela 1 — perfil do consumidor

PERFIL DO CONSUMIDOR

Dados comportamentais

Procuram sempre estar em

contato com a praia

Prezam pela tranguilidade e
gostam de estar perto da familia
€ amigos

Gostam de pagode, pop nacional
e Reggae

Dados psicograficos

Destaques de viagens, conhecendo
novos lugares € culturas

Engajados com que acontece no
mundo

Conteddos sobre livros, bem-estar,
EXercicios fisicos, receitas
caseiras, futebol

Fonte: elaborado pela autora, 2023
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2.3 Analise do Visual Merchandising

A segquir, sera realizado uma analise sobre as areas presentes no Visual
Merchandising da loja escolhida como iluminacédo, provadores, vitrina,
organizacao do interior de loja e produtos, musicas e aromas, afim de observar
como a marca recepciona seu publico e constréi a sua identidade. A pesquisa
exploratéria foi realizada na loja do Shopping da Pedreira em Nova Iguacu na
cidade do Rio de Janeiro, no periodo de marco de 2023.

A fachada da loja é composta pelo nome da marca South & Co em
backlinght*. E possivel observar também a utilizagcdo desse letreiro nas paredes
laterais da entrada da loja. As paredes possuem um tom marrom, remetendo a
ideia de uma parede de madeira.

Imagem 45 — Fachada loja South & Co Nova Iguagu

Fonte: Shopping Nova Iguacu, 2023

4 Letreiro composto por uma caixa que serd iluminada internamente. WJS Letreiros. Disponivel
em:<https://www.wjsletreiros.com.br/letreiros-backlight-frontlight-diferencas-vantagens/>.
Acesso em: 05/04/2023.
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Em sua vitrina ela apresenta um fundo com uma foto de uma praia junto
com manequins usando pecas da colecao atual e utiliza apenas um elemento
cenografico como uma prancha de surf personalizada com o nome da marca e
detalhes com flores trazendo a ideia de que o cliente esta em uma praia e alguns
cubos em diferentes tamanhos expondo algumas pecas. Um diferencial que a
marca traz em sua vitrina € um painel de LED que reproduz videos promocionais

das colecbes da marca.

Imagem 46 e 47 — vitrina loja South

Fonte: elaborado pela autora, 2023
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A falta de planejamento da vitrina € um ponto negativo que a marca
possui. E notério que ndo ha um contexto por tras da vitrina criada, ela é
composta apenas por manequins expondo os produtos, um elemento decorativo

e produtos expostos na parte inferior.

Ao entra na loja, araras com algumas pecas em liquidacdo ficam
encostadas nas paredes atraindo o olhar de clientes. Logo em seguida, no
interior da loja possuem paredes em tom branco, alguns manequins sao
posicionados ao centro utilizando pecas da marca, e diversas araras com roupas
séo distribuidas ao longo do espaco, o que pode ser um ponto negativo, pois
pode gerar alguma dificuldade de locomocéo dos clientes.

Imagem 48 — Interior South & Co Nova Iguacu

Fonte: elaborado pela autora, 2023

Na area onde fica localizado o caixa € possivel observar uma arte com a
frase “Te encontro pelo Rio” junto com desenhos de pontos turisticos famosos

no Rio de Janeiro.
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As paredes da loja sado preenchidas por pecas da marca, manequins e
prateleiras com mais pecas. Utilizar essa forma de exposicdo gera uma
percepg¢ao de um ambiente “poluido” devido a exposicao de todos os produtos
da marca. Um ponto importante a ser apontado é a iluminacéo da loja, todo o
espacgo possui uma iluminagdo mediana, tendo em vista o tamanho e a forma
como as lampadas séao distribuidas por todo o local que geram sombras e areas
pouco iluminadas. Alguns produtos que estéo localizados no topo da parede ou
na parte de baixo ndo ganham um destaque devido a sua posicao e falta de

iluminacao.

Imagem 49, 50 e 51 — Interior loja South & Co

Fonte: elaborado pela autora, 2023
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O excesso de roupas sendo expostas ndo ocorre somente nas paredes
da loja, as araras utilizadas permitem também que uma grande quantidade de
pecas seja exposta. Isso ndo ocorre somente nessa loja, na maioria delas esse

tipo de arara é utilizada.

Imagem 52 — araras utilizadas na loja da South no Park Shopping

Fonte: park shopping, 2023

Imagem 53 — araras utilizadas na loja da South de Santa Cruz

Fonte: avalia¢des brasil, 2023
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Os provadores possuem um suporte para pendurar bolsas e cabides com
as pecas que serao provadas, porém o espaco € pequeno gerando uma limitacado
de movimento para o cliente. A iluminacéo do local é frontal através das luzes
brancas ao lado do espelho, porém a iluminacéo superior gera sombra devido a

sua posicao e cor oposta a do espelho.

Imagem 54 e 55 - Provador loja South & Co
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Fonte: elaborado pela autora, 2023

O som do ambiente é voltado para o pop nacional. A loja atualmente nao
possui um aroma, fator esse que pode ser considerado como negativo, pois é
uma forma de tornar o ambiente ainda mais agradavel e fazer com que o cliente

se sinta mais confortavel.
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3. Pesquisa de mercado

Nesse capitulo serd realizada uma pesquisa em duas marcas que atuam
no mercado carioca, sdo elas Hering e Reserva. Ambas as marcas serao
utilizadas como referéncia na area de Visual Merchandising. A escolha se deu
pelo fato de serem concorrentes da marca principal a ser estudada e devido a

forma como elas trabalham o Visual Merchandising dentro de suas lojas.

Hering

Sua historia se inicia em 1880 na cidade de Blumenau (SC) com os irmaos
alemédes Bruno e Hermann fundando uma das companhias brasileiras mais

antigas ainda em atividade.

Inicialmente a empresa produzia apenas camisas de algodao, meias e
ceroulas. Com produtos sendo bem fabricados, as vendas comecaram a ter um
grande aumento devido a grande aceitacdo do publico local e com isso foi
possivel a compra de novos maquinarios, melhoria das instalacbes e a

contratacao de funcionarios.

Hering € uma palavra alema que designa o arenque (tipo de peixe
semelhante a sardinha), foi a partir dessa palavra que surgiu o simbolo da marca
gue é composta por dois peixinhos, cada um deles representa um dos irmaos

Hering (Hermann e Bruno).

Imagem 56 — simbolo da marca Hering

Hering

Fonte: Avenida Center, 2021
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Com a morte de Hermann em 1915, a segunda geragdo da familia
assumiu os negocios e impulsionou a empresa ampliando suas atividades
empresariais e construindo novas unidades de fabricas dentro e fora do

municipio de Blumenau.

A empresa deu inicio em suas exportacbes em 1964, estabelecendo
parcerias de longo prazo com diversos paises. Na mesma década, com uma
filosofia empresarial avancada com foco na valorizacdo do trabalho a empresa
obteve sucesso em todas as etapas que passou durante seu processo de

crescimento, se tornando a maior malharia da América latina.

Hoje em dia a marca possui mais de 721 lojas espalhadas pelo Brasil,
localizadas principalmente em shopping centers, e no exterior a marca conta com
20 lojas em paises como Uruguai, Paraguai e Bolivia. Ela é conhecida por
apresentar um estilo casual, alegre, descontraido e inovador, buscando sempre
conquistar diversas faixas etarias e classes sociais.

Imagem 57 — Loja da Hering

Fonte: Neofeed, 2021
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Reserva

A segunda marca escolhida foi a Reserva. Sua historia se inicia em 2004
guando dois amigos de infancia Rony Meisler e Fernando Sigal estavam em uma
academia e notaram cinco homens usando o0 mesmo modelo de bermuda com a
mesma cor e estampa. A fim de mudar a situacdo, ambos decidiram entrar na
demanda do mercado de moda masculino. Eles criaram seu primeiro modelo de

bermuda com a estampa do slogan “Be yourself but not always the same” (Seja

VOCE& mesmo, mas nao seja sempre 0 mesmo).

Apoés a criacdo da peca, ambos comecaram a vender as bermudas na
praia para amigos. Logo depois eles comecaram a perceber que todos estavam

usando a mesma bermuda que eles criaram.

Imagem 58 e 59 — bermuda “Be yourself but not always the same”

Fonte: Site oficial da Reserva, 2023

Com o sucesso da bermuda, novas cole¢des incluindo camisetas casuais

e uma festa de lancamento da marca foi realizado. O nome reserva surgiu em
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homenagem a praia preferida do seu publico, localizada na regido da Barra da
Tijuca.

Imagem 60 — primeiras camisetas da marca

Camisetas

Mergulhe no conforto Reserva.

Fonte: Mundo das marcas, 2022

Em 2005 iniciaram a venda para o atacado com um atelié localizado na
Gavea e comecaram entdo a rodar o interior do estado oferecendo seus produtos
para as lojas multimarcas, ajudando assim a estabelecer o nome da marca no

mercado de moda masculina.

Inicialmente a Reserva se posicionou em um segmento Premium no
mercado, as bermudas e camisetas tinham um preco proximo ao praticado pelas
marcas nacionais que dominavam um conceito novo da moda masculina no
Brasil. A ideia da marca era baseada em oferecer conforto, qualidade junto com
um estilo leve que poderia ser usado em qualquer ocasido. Com 0s objetivos
estabelecidos, a Reserva se estabeleceu no mercado e comecgou a ser vista

pelos jovens como um sinbnimo de qualidade e estilo.
A marca hoje se tornou uma referéncia nacional ndo somente pelo estilo

de suas pecas, mas sim pelos pilares que defende como a sustentabilidade,

liberdade de expresséo, o fim do preconceito e a inclusdo do publico PcD.
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Com todo o sucesso, além da venda em mais de 1.500 loja de
multimarcas, a marca conta com 138 lojas espalhadas pelas principais capitais
brasileiras ganhando espaco nas ruas do Rio de Janeiro e alguns shoppings.

Imagem 61 — loja da reserva no Park Shopping
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Fonte: Mundo das marcas, 2022
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3.1 Andlise do Visual Merchandising das marcas de referéncia

A analise apresentada € resultante de uma pesquisa exploratéria e visitas
feitas a loja do Norte Shopping na cidade do Rio de Janeiro, em abril de 2023.

Hering

Iniciando a analise da marca Hering, a faixada da loja é composta pelo
nome da marca em backlight. A loja ndo possui um espaco especifico para
vitrina, porém manequins utilizando pecas da marca sdo expostos na entrada da
loja junto com araras que possuem as pecas utilizadas pelos manequins para
facilitar a experiéncia de compra do cliente.

A loja possui uma 6tima iluminagcdo, de acordo com a imagem 57 é
possivel observar que sao utilizados varios refletores apontados para diferentes
pontos da loja fazendo com que até mesmo pessoas que estejam de fora da loja

consigam observar 0 espaco com clareza.

Imagem 62 — Faixada Hering Norte Shopping

Fonte: elaborado pela autora, 2023
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J& no interior da loja, € possivel observar que as araras sao distribuidas
com uma boa distancia, possibilitando assim que o cliente consiga se deslocar
com uma facilidade maior. E possivel observar também que a marca utiliza

muitas mesas para expor diversos produtos.

Cremalheiras s&o muito utilizadas na loja permitindo uma exposi¢céo maior
de produtos de frente e de forma lateral. Objetos de decoracdo como plantas sao
muito utilizadas ao longo das cremalheiras, reforcando a ideia de conforto e

leveza do espaco.

Imagem 63 e 64 — Interior da Hering

Fonte: elaborado pela autora, 2023

Ao longo das cremalheiras diversas composicfes com as pecas sdo
criadas com o objetivo de destacar para o cliente as diversas propostas de looks

gue podem ser criadas.
A utilizacdo das cremalheiras pode ser considerada um ponto positivo pois

além de poder expor os produtos de varias formas, possibilita uma mudanca de

layout do espaco caso necessario.
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Imagem 65 e 66 — Araras Hering

R

Fonte: elaborado pela autora, 2023

Um ponto importante a ser destacado € a iluminacdo. Na imagem 62 é
possivel observar que as lampadas utilizadas sdo de tamanhos pequenos ou
médios, mas ha uma grande quantidade, permitindo que todo o espaco esteja
bem iluminado. Além disso, outro ponto que pode ser considerado positivo, €
gue os produtos que estao nas cremalheiras ganham um destaque por conta da

iluminacao que esta focada nos produtos.

Imagem 67 — lluminacgéo Hering

Fonte: elaborado pela autora, 2023
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Os provadores possuem um suporte para pendurar bolsas e cabides com
as pecas que serdo provadas além de um banco para sentar-se. O espaco
permite uma maior movimentacdo do cliente durante a troca de roupa. A
iluminagédo do local é frontal através das luzes brancas ao lado do espelho

gerando uma excelente visualizagdo da peca no corpo.

Imagem 68, 69 e 70 — Provador Hering

Fonte: producao propria, 2023

7z

O som do ambiente é voltado para o pop nacional e internacional,
alternando também com musicas lentas e tranquilas, trazendo um conforto maior

para dentro do espago. A marca disponibiliza em suas redes sociais as playlists
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com masicas que sdo tocadas nas lojas. Um ponto negativo a ser apontado é

gue a loja n&o utiliza um aroma.

O atendimento dos funcionérios € excelente, sempre estdo dispostos a
ajudar os clientes.

Imagem 71 e 72 — playlist utilizada pela marca em seus pontos de vendas

CLIQUE NO LINK DA PLAYLIST,
E DE PLAY EM MODO ALEATORIO.
TRES PRIMEIRAS MUSICAS QUE TOCAREM Hering Oﬁcial 9
) MOOD PARA O NOVO ANO!

323 seg

s « 1seguindo

Seguir

Playlists

-
w2ex ) No Conforto de um Abrago
i?g‘kd 2 curtida

Amor Por Inteiro

irtidas

Radar Hering

107 curtidas

Ver todas as 22 playlists

ol

Fonte: Instagram da marca, 2023

Reserva

Ja na Reserva, a faixada € composta pelo nome da marca em backlight e
possui um design clean através do uso de vitrina aberta junto com detalhes em
madeiras. Uma questéo que pode ser considerada como negativa é a iluminacéo
na vitrina, ela ocorre de baixo para cima gerando muita sombra em cima do

manequim, além de ndo gerar um destaque para 0 mesmo.
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Imagem 73 — Faixada Reserva

e
Fonte: elaborado pela autora, 2023

Ao entrar na loja é possivel observar que a decoracdo é bem rustica
trazendo uma sensacao de conforto e aconchego com a utilizacdo de araras e
mesas em madeiras junto com a decoracdo do ambiente que é composta por
paredes que remetem a ideia de tijolos, além do uso de plantas, tapetes, objetos

antigos e chao de madeira.
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Fonte: elaborado pela autora, 2023

E possivel notar também a presenca de muitos quadros com fotografias
de diferentes figuras marcantes de diversas épocas, além de livros localizados

na parte superior da loja.

Imagem 77 e 78 — objetos de decoracdo utilizados pela marca

Fonte: Instagram Norte shopping, 2023
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No interior da loja, araras moveis sdo muito utilizadas, assim como as
araras com prateleiras e mesas. Por ndo possuir araras distribuidas no centro da

loja, o cliente consegue se deslocar pelo espa¢co com facilidade.

Imagem 79 e 80 — araras utilizadas pela loja

Fonte: elaborado pela autora, 2023

A iluminacédo do espaco pode ser considerada como excelente, luminarias
de tamanhos pequenos e grandes sdo bem distribuidos gerando uma

visualizacao perfeita ao longo da loja.
A é&rea de lazer da loja é localizada na parte dos calcados, onde até

mesmo clientes que ndo tem interesse em experimentar algum calcado pode se

sentar e ficar a vontade.

66



Imagem 81, 82, 83 — iluminag&o e area de lazer da Reserva

SN \'Im " }

L

Fonte: elaborado pela autora, 2023

Os provadores possuem um suporte para pendurar bolsas e cabides com
as pecas que serdo provadas. Por obter um espaco grande, o cliente consegue
ter uma maior movimentagéo durante a troca de roupa. A iluminacgéo do local é
frontal através das luzes brancas ao lado do espelho gerando uma boa

visualizacdo da peca no corpo.
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Imagem 84, 85 e 86 — Provador Reserva

Fonte: André Luiz, 2023

O som do ambiente é voltado para o MPB, pop nacional e internacional.
Assim como a Hering, a Reserva ndo possui um aroma na loja visitada. O

atendimento é excelente, os vendedores ddo o0 apoio e suporte necessario

guando solicitado.
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3.2 Sintese da pesquisa

Através das andlises realizadas, foi possivel observar na Hering o cuidado
que a marca possui em criar um ambiente confortavel e relaxante para os
clientes através de uma boa iluminacg&o junto com a paleta de cor do ambiente,

a organizacdo do espaco, 0os objetos de decoracdo e a musica ambiente.

E importante destacar também o cuidado que a loja possui em relagéo ao
deslocamento do cliente dentro do espaco. As araras possuem uma distancia na
gual é possivel que clientes com bebés ou cadeirantes consigam se deslocar

com facilidade ao redor.

A combinacdo da paleta de cor suave do local junto com os moveis
utilizados para expor os produtos reforca a ideia de uma loja atemporal e

refinada.

E importante destacar o cuidado que ela tem com a organizacdo dos
produtos em seu espaco fisico, além da organizacdo por categorias e
agrupamento dos produtos por cores e estampas, ela traz proposta de looks, o

gue consequentemente chama a atencéo do cliente.

A loja possui sucesso no Visual Merchandising devido ao planejamento e
uso correto das areas presentes dentro dessa estratégia, criando assim um
ambiente dindmico e proporcionando ao cliente um local que ele se sinta

relaxado e confortavel.

Ja na Reserva é possivel observar que s6 de passar pela faixada da loja
€ possivel sentir uma sensacao de conforto. Através da utilizacdo de madeira
para compor o design da faixada e do interior da loja, ela consegue trazer a

iImpressdo de um ambiente caseiro, atrativo e reconfortante.
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Segundo pesquisas de tendéncias de espagos de varejos no WGSN, a
tendéncia Comforting Design (Design reconfortante) é focada no bem-estar com
a utilizacdo de espagos compostos por materiais e texturas que possuem um ar

caseiro e calmo.

Dentro dessa tendéncia esta presente a Wooden Wellness (Bem-estar de
madeira) que é baseada na apreciacdo de uma estética natural utilizando a

madeira.

Uma apreciacdo da estética natural madeira, juntamente com
uma crescente conscientizacdo de seus beneficios para a saude
e sustentabilidade, faz com que ela seja usada em todos os
aspectos do design de lojas e acessorios de exibicdo. Foi
comprovado que a exposicdo a madeira oferece beneficios,
incluindo melhor qualidade do ar e bem-estar, tornando-a
atraente para consumidores preocupados com o bem-estar e a
sustentabilidade. (WGSN,2019)

E possivel observar também que a loja possui um espago com clima retrd
através da presenca de quadros com fotografias de diversas figuras ou
momentos marcantes de varias épocas e objetos de decoracdo como cameras

fotograficas, malas, telefones e reldgios.

No interior da loja, a reserva possui uma paleta de cores quentes como o
vermelho que é utilizado nas paredes que imitam a ideia de tijolos e 0 marrom

que é presente nas araras e provadores.

Ainda segundo a tendéncia Comforting Design, a Warming Hues (Tons
guentes) é fundamentada na utilizacdo de tons quentes reforcando a ideia de um

espaco calmo e atraente.

Terra batida naturalmente pigmentada, tijolos vermelhos
recuperados, tadelakt e aplicacdes de parede de argila trazem
uma paleta calmante de neutros terrosos aos espacos, além de
promover uma estética de design natural e sustentavel. (WGSN,
2019)
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Assim como a Hering, a Reserva também se destaca na organizacao dos
produtos em seu ambiente de venda. Ela ndo traz proposta de looks ao longo
das araras, porém ela consegue trazer uma boa organiza¢ado dos seus produtos
por categoria, cores e estampas.

Logo, é possivel concluir que, ambas as lojas conseguem criar um espacgo
dinamico, confortante e calmo seguindo a identidade de cada uma. Elas
conseguem atingir sucesso nas areas presentes no Visual merchandising de
modo que seus clientes, ou até mesmo pessoas que ndo conheciam as marcas

se sintam confortavel, valorizado e em casa.

O cliente pode ser considerado a vitrine da marca, pois € através da
experiéncia com a mesma, seja com 0 atendimento ou a exposicdo e
organizacao dos produtos, que ele propaga a marca através das suas redes de
relacdo, seja ela virtual ou pessoal. Porem a marca ndo depende somente do
cliente para conseguir sua permanéncia em seu espaco, ela precisa também
criar um bom planejamento de marketing e Visual Merchandising para conseguir

conquistar o mesmo.
As marcas precisam focar em satisfazer as necessidades do seu cliente,

gue hoje estdo mais rigorosos em relacédo a sua experiéncia de compra. Eles

guerem estar em um ambiente na qual sdo ouvidos e valorizados.
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4. Proposta de melhoria

ApOGs os breves estudos historicos e visitas as lojas para a andalise do
Visual Merchandising das marcas South, Hering e Reserva este capitulo é
destinado a proposta de melhoria para a marca carioca South.

Serdo abordadas propostas voltadas para as areas: organizacdo do
interior de loja com foco na distribuicio e novos tipos de elementos de
composicao (araras, mesas e manequins), tipo de iluminacdo nas vitrinas em
seu interior e nos provadores, estilo musical e aromas. Na sequéncia, sera
apresentado também propostas voltadas para técnicas como: organizagédo dos

produtos por segmento, coordenacgao de cores e estampas e propostas de looks.

Devido a ndo autorizacdo para ter conhecimento das medidas da loja, a
partir dos dados coletados e visitas feitas na loja, foi realizado um estudo de
planta baixa para que seja possivel a visualizacdo de como seria feita a
distribuicdo dos elementos de exposicdo como as mesas expositoras, araras,

area de estar para os clientes, provadores, caixa e vitrinas.

O foco dessa proposta € trazer um planejamento de Visual Merchandising
com elementos que ainda n&o séo aplicados nas lojas da South visando trazer
um ambiente ligado a sua identidade praiana, porém com um ar moderno
proporcionando um ambiente agradavel através da musica e aromas, melhorar
a experiéncia de compra e criar um espaco mais confortavel tanto para o seu

cliente quanto para equipe de vendas.

Diante das pesquisas, uma planta estimada da loja Hering foi utilizada
como modelo para auxiliar na geracdo da planta baixa para South. A escolha
dessa planta se deu pelo fato da forma como ocorre divisdo dos segmentos que
a marca trabalha pelo ambiente, o bom espaco para locomocao do cliente, além

de possuir uma boa distribuicdo dos elementos de composic¢éo pelo espaco.
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Imagem 87 — planta baixa estimada da Hering
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Fonte: rostore sales online, 2016

Durante o processo de criacéo, foi feito um planejamento das cores que
vao ser utilizadas nos mobiliarios e interior de loja. Tendo como objetivo
implantar o ar praiano juntamente com o moderno, a cor definida para os
mobiliarios foi 0 Jet Black (jet preto) e para o interior da loja foi a Shortbread (bolo

de manteiga).

Imagem 88 — cores definidas para o interior de loja e mobiliarios

PANTONE PANTONE
12-0710 TCX 19-0303 TCX
Shortbread Jet Black

Fonte: pantone, 2023

73



Para os produtos, foi mantido a escolha da cartela de cores que a marca

ja trabalha atualmente.

Imagem 89 — cores do segmento feminino

PANTONE PANTONE PANTOME PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE
NM-0601 TCK 12-0826 TCX 15-0854 TCX 12-0843 TCX 13-0324 TCX 14-8319 TCX 18-4330 TCX
Bright White Golden Haze Symphonic Sunsot Blazing Yellow Lettuce Groeen Meadow Swodish Blua

PANTOME PANTONE PANTONE PANTOME PANTOME PANTONE PANTONE
17-3310 TCX 15-1824 TCX 19-2033 TCX 18-2143 TCX 17-2036 TCX 17-1461 TCX 171320 TCX
Pale Pansy Conch Shell Anemone Beviroot Purple Magenta Orangeade Tannin

Fonte: pantone, 2023

Imagem 90 — cores do segmento masculino

PANTOMNE PANTONE PANTOMNE PANTONE PANTONE
11-0601 TCX 13-1027 TCX 15-0854 TCX 18-0928 TCX 19-1034 TCX
Bright White Apricot Cream Symphonic Sunset Curry Breen

PANTONE PANTOMNE PANTOME PANTOME PANTOME
17-5722 TCX 19-3953 TCX 15-1908 TCX 18-1553 TCX 18-0303 TCX
Bottle Green Sodalite Blue Zophyr Adrenaline Rush Jet Black

Fonte: pantone, 2023

74



Apéds a definicdo das cores, foi possivel criar o planejamento da planta

baixa para a South.

Imagem 91 — proposta de planta baixa para a South
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Fonte: elaborado pela autora, 2023

A primeira proposta da planta baixa € a forma de organizacdo da loja.
Como foi abordado na anélise de Visual Merchandising, atualmente ela possui
ao longo do seu espaco diversas araras moveis com muitas pecas, 2 mesas
expositoras localizadas apenas no segmento masculino além de dois bancos de
madeira localizados ao centro da loja para o cliente se acomodar. A sugestao é
reduzir o nUmero de araras, para assim criar um ambiente mais leve e dar um ar

de respiro para a loja.

Simultaneamente, outra proposta seria a mudanca do estilo de arara para
uma retangular com prateleiras de madeira trazendo um estilo inovador para a
marca e evitando uma poluicdo ao longo do ambiente com a alta exposicédo de
pecas. Com essa arara é possivel também trazer produtos de outras categorias
como boné e cinto para compor com a proposta de exposicdo e

consequentemente atrair os olhares dos clientes.
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A segunda proposta é a utilizacdo de mais mesas expositoras de 2

andares em ambas as areas do segmento masculino e feminino para trazer uma

Imagem 92 — Proposta de arara
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Fonte: elaborado pela autora, 2023

outra forma de expor e organizar os produtos.
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Imagem 93 — Proposta de mesa expositora
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Além de fortalecer na forma de exposi¢éo, o0 uso das mesas € um grande
aliado no projeto de decoracdo do espaco. Elas podem ser utilizadas para a
exposi¢ao de produtos como blusas, calgas e shorts. Como o DNA da marca é
voltado para a alma carioca, surf e praia, a ideia seria trazer essas mesas com
detalhes em madeira remetendo a ideia de um ambiente praiano, porém

moderno.

Manequins de diferentes modelos é uma proposta considerada inovadora
para a marca. O uso de manequins tradicionais em pé e sentados pode ser um
fator essencial para atrair a atencdo do cliente e deixar o ambiente mais atraente

e convidativo.

Imagem 94 — proposta de manequins
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Fonte: turboaquid, 2021

Além de ajudar a expor os produtos, 0 uso desses manequins pode
também ajudar a criar uma experiéncia imersiva dentro da loja. Com essa acao
€ possivel criar um espaco ludico, misturando o mundo real com o imaginario e

oferecer um contato diferenciado entre cliente e produto.
Ja na parte de decoracéo, a proposta € utilizar os elementos presentes na

imagem 90 que remetam ao DNA da marca que é baseado no surf, praia e alma

carioca.
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Imagem 95 — mood board com proposta de elementos de decoracéo

Quadros

Prancha
de surf

Bancos de bambu

Fonte: elaborado pela autora, 2023

Para a area de estar do cliente, a proposta é continuar com a ideia de
trazer dois bancos de madeira, porém com almofadas para gerar um conforto
maior para os clientes, principalmente para os acompanhantes que véao a loja,

porém nao tem o interesse em adquirir o produto da loja.

Imagem 96 — Proposta de banco
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Fonte: elaborado pela autora, 2023
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Em seguida, tanto no segmento masculino quanto no feminino a marca
utiliza cremalheiras que cobrem toda a parede destinada para a exposi¢cao dos
produtos, causando uma polui¢do no local devido a exposicdo excessiva de
pecas. A proposta é trazer cremalheiras que ocupem metade das paredes
trazendo mais liberdade para a decoracédo da loja e facilitando o acesso do

cliente as pecas que deseja.

Para a criacao dessas novas cremalheiras, inicialmente foi definido o local
gue cada categoria ocuparia. A parte feminina da loja fica localizada no lado
direito e o masculino no lado esquerdo, ja a area de lazer ficaria localizada em
ambas as areas das categorias. Apos a definicdo do local, foi possivel realizar a
criacdo das araras para cada local. Ficou definido a distribuicdo de 10 araras

fixas na parede sendo 5 na area feminina e 5 na masculina.

Imagem 97 — distribuicdo das categorias no local
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Fonte: elaborado pela autora, 2023
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Na area masculina, a primeira arara possui um design moderno.
Composto por cremalheiras fixas em tom preto na parede junto com prateleiras
em madeira e elementos de decoracdo como concha e quadro, trazendo a ideia

7

de um ambiente praiano, confortdvel e moderno, ela é composta por uma

combinacao de cores analogas, quentes e frias.

Imagem 98 — primeira arara da area masculina

Fonte: elaborado pela autora, 2023

AREA MASCULINA

O uso de cores analogas traz uma combinag¢édo harmoniosa e sofisticada
entre as blusas e promove uma sensacdo de equilibrio e serenidade no
ambiente. J& o uso da combinacdo entre tons quentes e frios das blusas,
camisetas e calcas traz uma sensacdo de um ambiente vivo e energético junto

com a sensacdo de um ambiente tranquilo e confortavel.

A segunda arara segue o mesmo design da primeira. Ela é composta por
um banner promocional da marca localizado ao centro na parte superior e uma
pequena arara quadrada em tom preto junto com uma prateleira em madeira.
Para esta arara foi escolhida uma combinacéo de cores complementares entre

3 cores: azul, vermelho e amarelo.
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Imagem 99 — segunda arara masculina
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Fonte: elaborado pela autora, 2023

Ja a terceira arara segue um design criativo. Ela é composta por duas
plataformas de madeira, onde uma € composta por um manequim e a outra é
composta por um elemento de decoracdo, uma prancha de surf com desenho
florido. Para compor esta arara duas luminarias sdo posicionadas em cima do

manequim e da prancha trazendo um destaque também para estes elementos.

Imagem 100 — terceira arara masculina
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Fonte: elaborado pela autora, 2023
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Tanto na parte superior quanto inferior foi escolhida uma combinagéo de
cores complementares trazendo uma ideia de criatividade junto com estilo da

arara.

Jé na érea feminina, a primeira arara possui um design similar a terceira
arara masculina. Ela é composta por cremalheiras fixas em tom preto na parede
junto com prateleiras em madeira, elemento de decoragdo e uma plataforma de
madeira com manequim de pose sentado e uma iluminaria. A exposi¢cao dos
produtos é feita de forma frontal e lateral. Ela é composta por uma combinacdo

de cores analogas e complementares.

Imagem 101 — primeira arara da area feminina
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Fonte: elaborado pela autora, 2023

A segunda arara possui um design similar a primeira e segunda
masculina. Ela € composta por cremalheiras fixas em tom preto na parede junto

com prateleiras em madeira e banners promocionais da marca.
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Imagem 102 — segunda arara da area feminina
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Fonte: elaborado pela autora, 2023

Além disso, para esta arara foi escolhida uma combinacdo de cores
analogas e complementares, trazendo uma sensacao de equilibrio e diversao

devido ao uso de cores vivas junto com elemento de decoracéao.

A terceira arara possui um design diferente das demais. Ela € composta
por dois nichos retangulares em madeira com cabideiros internos com fitas de
LED ao seu redor, na parte inferior duas araras de parede sao fixas e um
manequim no centro. Ela € composta por uma combinacdo de cores analogas e

complementares.
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Dessa maneira, seguindo aimagem 99, 100, 101 e 102 é possivel observar
o planejamento das araras do espaco masculino e feminino finalizados.
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Fonte: elaborado pela autora, 2023

Imagem 104 — primeira parede do espago masculino
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Fonte: elaborado pela autora, 2023
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Imagem 105 — segunda parede do espa¢o masculino
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Fonte: elaborado pela autora, 2023

Imagem 106 — primeira parede do espaco feminino
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Fonte: elaborado pela autora, 2023

Imagem 107 — segunda parede do espago feminino
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Para a iluminacdo do ambiente, a proposta € utilizar trilhos com refletores

Esy
il

Fonte: elaborado pela autora: 2023

de LED por todo o local para dar destaque aos produtos que estdo nas araras
fixas nas paredes e ao que estdo sendo expostos nos solos através das mesas
expositoras e araras méveis com uma temperatura entre 3.000 e 4.000 K. Com

essa iluminacdo meio quente e meio neutra o ambiente se torna mais
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aconchegante e relaxante, evitando um desconforto visual e mantendo o foco

dos clientes sobre as pecas.

Imagem 108 — proposta de iluminacéo

Fonte: mercado livre, 2023

Imagem 109 — temperatura das lampadas

Fonte: lumicenter, 2020

Ja na questdo do provador, foi possivel observar que o local € muito
pegueno para que o cliente consiga realizar a prova de roupa, além de possuir

uma iluminacédo de baixa qualidade, dificultando a visualiza¢do da pega no corpo.
A proposta para o provador € trazer um provador fechado com paredes

em tom claro, porta de madeira teca com puxador de ferro, com uma iluminagao

frontal feita pelo uso de duas lampadas embutidas na lateral do espelho. Para a
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iluminagdo no provador, a utilizacdo ideal seria a de lampada com uma
temperatura quente de 3000k. Outra proposta seria a utilizacdo de um banco
para ajudar o cliente na prova de pegcas como cal¢ca ou para apoiar pertences

pessoais.

Imagem 110 — proposta de provador
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Fonte: elaborado pela autora, 2023

Como abordado na andlise de Visual Merchandising, a loja atualmente
nao trabalha com aromas dentro de seu espaco fisico. Como proposta, 0s
aromas indicados séo de alecrim, cravo e canela, verbena, e capim limao. Por
ser um ambiente que recebe um grande fluxo de clientes, muita das vezes

acompanhados por amigos e familias é necessario apostar em um aroma

aconchegante, que traga sensacéo de bem-estar.

Segundo a aromaterapeuta, Sali Freitas o aroma de alecrim tem como
caracteristica purificar o ambiente, criando um espaco acolhedor e agradavel. Ja
0 aroma de cravo e canela possui efeito muito revitalizante e estimulante. O
capim limdo auxilia no tratamento de estresse, funciona como calmante e

relaxante, além de melhorar a concentracgéo.

87



Para a muasica ambiente, por atingir um publico-alvo que vai desde os
jovens aos adultos entre 40 e 50 anos, a proposta € apostar em estilos voltados
para o samba, reggae, pop nacional e internacional. Para isso, foi criada uma
playlist no aplicativo de musica °Spotify com diversas musicas voltadas para os
estilos citados acima.

Imagem 111, 112 e 113 — proposta de musicas
all TIM 21 F ©852% e W 1 TM21 T 21:58 Wl TIM21 T 21:58 =805 @

< < South & co. @ South & co. &

<
m Quero Ser Feliz Também - Ao Vivo @
o N

Natiruts

Sorri, Sou Rei (feat. Claudia Leitte)

Outside (feat. Ellie Goulding) © Natiruts, Claudia Leitte

© Calvin Harris, Ellie Goulding

Mape © Natiru

@ Maroon 5

Me Namora (feat. Edu Ribeiro) - Natiruts...

Am I VYFOT'Q © Natiruts, Edu Ribeiro

Nico & Vinz

§= " De Tanto Sol
South & co. @ o ¢ © Natiruts, Melim
% . Bruna Raquel
® Sh i 4 Alegria

. © Melim, Natiruts
® A2
Presente De Um Beija-Flor
© Natiruts
+ Adicionar a esta playlist

ALIEN SUPERSTAR Do Teu Prédio
P2 summer ™ edseyonce

n = . 7% Deixe-Me Ir / Tem Café
Alma de Guerreiro (Ao Vivo)

No Mesmo Lugar » Di Ferrero 5 m Vocé Me Encantou Demais - Ao Vivo « Na = ﬂ Vocé Me Encantou Demais - Ao Vivo « Na @ I
B 3)

Q Q I

Sua Biblioteca

Fonte: elaborado pela autora, 2023

Por fim, para a vitrina, a proposta € utilizar o estilo de vitrina aberta. Esse
tipo de vitrina permite que do lado de fora, o cliente consiga visualizar a loja como
um todo e consequentemente gerar um estimulo sobre 0 mesmo para entrar no
interior de loja. Além disso, com a vitrina aberta € possivel gerar diversas

composicdes com elementos decorativos e explorar cada parte da mesma.

5 Link de acesso:
https://open.spotify.com/playlist/59HbKDLRHJajV2Kwpc7MGF?si=Y7__ xQQKTyilBDgTh5tUGg
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Os elementos utilizados sao, madeiras em formatos retangulares
localizados no lado esquerdo daimagem 109, duas plataformas em madeira para
a exposicao, elementos de decoragédo como camera retrdé e concha do mar, um
banner localizado ao centro representando o por do sol fazendo ligacdo com o
6Storytelling definido para a vitrina, além de dois manequins e refletores.

Imagem 114 — proposta de vitrina

Fonte: elaborado pela autora, 2023

O Storytelling por traz dessa vitrina é baseado na histéria do Matheus e
Silvia, um casal que gosta de sempre estar viajando e conhecendo varios lugares
ao redor do Brasil, porém os que eles mais gostam de visitar sdo 0s que tem

praias.

6 Storytelling é a habilidade de contar histérias utilizando recursos audiovisuais, além das palavras.
Essa técnica ajuda a promover as vendas de forma indireta, com carater persuasivo.
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Ambos sempre procuram estar em contato com o mar, e gostam de
registrar cada momento que passam juntos. Quando estdo na praia, 0 momento
favorito do casal € o p6r do sol. Esse € o lugar favorito de ambos pois, além de
ser o lugar onde se conheceram, gostam sempre de estar organizando passeios

com a familia e amigos.

Em questdo de iluminacdo, a proposta é utilizar refletores com uma
temperatura entre 2.000 e 3.000 K para dar destaque para todos os elementos
presentes na vitrina, além de realcar as cores das pecas e evitar a criagdo de

sombras.
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Consideracg®es finais

Para as marcas ligadas ao mundo da moda, o Visual Merchandising é
considerado uma prética fundamental para a apresentacdo dos seus produtos e
servicos. E através das areas presentes dentro dessa estratégia que as marcas

conseguem atrair 0s seus consumidores para seus pontos de vendas.

Hoje o Visual Merchandising se tornou uma estratégia que tem como
objetivo ajudar ndo somente na apresentacdo dos produtos e nos servigcos de
uma marca, mas sim em proporcionar para seus clientes um ambiente na qual

eles se sintam em casa, aconchegante e acolhedor.

Através da pesquisa, foi possivel identificar que algumas marcas possuem
essa preocupacao em trabalhar de forma correta as areas presentes no Visual
Merchandising, focando em conseguir transmitir de forma clara a sua identidade
para seus clientes e proporcionar um ambiente agradavel e experiéncia de
compra positiva. Porém em sua grande maioria, outras utilizam essa estratégia

com o foco somente em vender.

No inicio, essa pesquisa partiu muito de uma observacéo livre de que a
marca South poderia melhorar nesse aspecto, e com as investigacoes feitas foi
possivel observar que a marca fala sobre si, porém néo aplica isso dentro do seu
ponto de venda, e foi através desse ponto que a proposta de melhoria surgiu,

tendo como objetivo alinhar a sua identidade com o Visual Merchandising.

Nas pesquisas realizadas nas duas marcas de referéncia em Visual
Merchandising foi possivel observar que cada uma entende sobre o
comportamento do seu cliente, seus gostos, e consegue trazer essas questdes
alinhadas com a sua identidade em seus espacos fisicos através de suas
vitrinas, iluminagao, organizacao dos produtos ao redor do seu interior de loja,

aromas e som ambiente.
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Ainda segundo as pesquisas realizadas nas marcas, foi possivel constatar
gue quanto mais estimulos sensoriais a marca oferece em seus pontos de venda,

maior € a ligacdo que ela cria com o0 seu consumidor.

O trabalho leva a concluir que a marca tendo a sua identidade e
conhecimentos sobre o seu cliente bem alinhados com o seu planejamento de
Visual Merchandising, consegue se apresentar para o cliente de forma clara e

transmitir a mensagem que deseja.

Portanto, pode-se afirmar que é importante ajustar a identidade da marca
com o Visual Merchandising através das diversas areas presentes dentro dessa
estratégia para conseguir proporcionar um ambiente alinhando a venda de seus

produtos com o bem-estar de seus clientes nos pontos de venda.

As recomendacfes para pesquisas futuras seriam em ndo apenas focar
no Visual Merchandising como forma de aumentar as vendas e sim de
proporcionar um ambiente mais leve e acolhedor para o cliente, entender quais
as suas necessidades e como satisfaze-las pensando em fortalecer a sua

relacdo com o mesmo.
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