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Este artigo tem por objetivo estabelecer de forma
cronoldgica a evolucdo histérica da atmosfera
de loja dos espacos comerciais destinados a
comercializacdo de artigos téxteis e de moda a
fim de compreender-se os resultados do impacto
dessas alteracdes no conceito e nos objetivos
do visual merchandising ao longo do tempo.
O resultado culminou na producdo de uma
timeline de cinco fases (estrutural, empirica,
expansionista, experiencial e eletrénica) com
a qual é possivel compreender as razdes das
alteracGes e expansdo do escopo de visual

merchandising na contemporaneidade.
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This paper aims to establish the historical and
chronological evolution of store atmospherics
in textile and fashion retail spaces in order to
understand the impact of this strategy on the
store concept and on the objectives of visual
merchandising along time. The result of this study
is the design of a timeline divided in five stages
(structural, empirical, expansionary, experiential,
and electronic) in which it is possible to understand
the current reasons for changes and expansion in

the scope of visual merchandising.
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1INTRODUCAO

A partir do século XX ha uma forte tendéncia pela procura do visual
merchandising (VM) como uma ferramenta de comunicacdo mercadoldgica
capaz de agregar valores para as marcas de moda, motivadas pelo aceleramento
do ciclo de vida dos produtos, pela disseminacdo de uma cultura hedonista e
visual, pelo aumento da concorréncia no varejo, além da homogeneizacdo
estética e banalizacdo dos produtos (SACKRIDER et al., 2009).

Por tratar-se de uma ferramenta essencialmente mercadoldgica,
os estudos académicos e a teorizacdo sobre visual merchandising ainda sdo
€scassos e, por isso, replicam-se conceitos datados que nao refletem a pratica
contemporénea do objeto, tdo menos justificam sua relevancia e complexidade.
Tal qual afirmam Ebster et al. (2013, p.3) “o fato de que a maioria das decisdes
de compra sdo tomadas ou influenciadas pelo ambiente da loja faz do ponto de
venda (PDV) uma ferramenta de marketing ideal [...]".

Por esta razdo o PDV tornou-se relevante para os estudos académicos.
Kotler (1973) estabeleceu o conceito de atmosfera de loja como o planejamento
consciente de atmosferas no espaco comercial para contribuir no favorecimento
das compras. Sua definicdo € a premissa para todos os estudos que se seguem
sobre a influéncia do PDV no comportamento de compra, tais como Berman e
Evans (1995) e Turley e Milliman (2000), os quais propuseram uma revisdo do
escopo da atmosfera de loja resultando no espectro de 57 variaveis.

Deste modo, a partir da metodologia de revisdo bibliografica, esse
artigo objetiva estabelecer de forma cronoldgica a evolucédo histérica dos
espacos comerciais destinados a comercializacdo de artigos téxteis e de moda
para compreender-se os resultados do impacto dessas alteracdes no conceito e
nos objetivos do visual merchandising ao longo do tempo.

Assim, o resultado dessa pesquisa culminou numa timeline de cinco
fases distintas, na qual é possivel compreender os objetivos e alteracdes do
escopo de visual merchandising conforme a evolucdo do varejo.

Essa compreensdo se faz urgente e significativa pois reflete as
alteracdes nas relacées de consumo e producédo industrial, bem como podera
nortear novos estudos académicos, respaldando a ferramenta como um campo
notdrio do saber.

2 DESENVOLVIMENTO

Adefinicaode Kotler (1973) sobre atmosferadelojainiciouas discussdes
sobre a importancia dos estimulos projetados no espaco comercial a fim de
influenciar e motivar os consumidores, além de elevar o PDV a condic&o de criar
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diferencial competitivo para as marcas frente a comoditizacéo e banalizacdo
dos produtos.

Kotler (1973) salienta que a atmosfera de loja € o recurso de marketing
mais destacado para as marcas que ofertam produtos com design, marcas
que tenham loja fisica, mercados altamente concorridos, quando ha pouca
diferenca dos produtos entre a concorréncia e quando existe um lifestyle
evidente no publico-alvo. Por isso, o PDV é capaz de afetar o comportamento
do consumidor através de elementos e qualidades sensoriais perceptiveis, que
vao atuar na sua atencéo, distorcdo e retencdo seletiva, alterando seu estado
afetivo e informativo, o que tende a aumentar sua disposicdo a compra.

Berman e Evans (1995) descreveram esses elementos e estimulos
da atmosfera de loja e os organizaram em quatro grupos de varidveis: () as
variaveis externas a loja, (Il) as varidveis gerais do interior, (IlI) as variaveis do
layout e do design e (IV) as variaveis do ponto de venda e decoracdo. Buscando
complementar essa descricéo, Turley e Milliman (2000) expandiram o escopo
para cinco categorias, adicionando as (V) varidveis humanas, o que configurou
57 elementos e estimulos inerentes a atmosfera de loja.

As decisbes sobre o escopo de atmosfera de loja foram, durante
décadas, tomadas pelos varejistas de forma arbitraria, desconexa e isolada.
O visual merchandising ao assumir a responsabilidade de gerir e integrar essas
57 variaveis tem sido apontado como um dos principais pontos de contato do
Composto de Marketing, de forma a permitir a materializacéo para o consumidor
dos valores de uma marca e demais aspetos intangiveis da comunicacéo.
Crescitelli e Shimp (2012) endossam que:

Os profissionais de marketing astutos percebem que o
ambiente de loja é a Ultima e melhor chance de fazer
diferenca. A comunicacdo no PDV, com frequéncia,
representa o ponto culminante de um programa de CIM
[Comunicacdo Integrada de Marketing] cuidadosamente
integrado (CRESCITELLI; SHIMP, 2012, p.495).

Essa conversdo do intangivel da marca em atributos tangiveis e
comunicaveis visa aumentar o brand equity e trabalhar os estimulos necessarios
a um consumidor hedonista, o que pode ser compreendido em momentos de
prazer, relaxamento, entretenimento e escapismo.

Morgan (2011), numa visdo mais contemporanea, trata o visual
merchandising e design de lojas como um Unico conceito: “o design de lojas retine
todos os aspectos do visual merchandising: vitrines e interiores, instalacoes,
mobilidrios, acessorios e iluminacdo” (p.30), isto €, a atmosfera de loja descrita
por Turley e Milliman (2000).
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Para Bailey e Baker (2014, p.10) “a atividade de visual merchandising deve
ser vista como um processo que se estende desde o conceito até a finalizacdo e
que tem como propésito criar uma identidade clara da marca”. Para os referidos
autores, é papel do visual merchandiser criar o ponto de diferenciacdo entre as
marcas, haja vista a comoditizacdo dos artigos de moda.

Portanto, o conceito de visual merchandising vai além do difundido e
histérico conceito de apresentar a amplitude do mix de produtos no PDV. Ele
deve comunicar aidentidade e enriquecer o perfil da marca, provocando impacto
e atracdo visual de forma que chame a atencdo dos clientes e os atraiam para
dentro da loja; criando uma atmosfera, simplificando a experiéncia de compra,
gerando oportunidades de divulgacdes, maximizando o aproveitamento do
espaco comercial para, consequentemente, aumentar as vendas (BAILEY;
BAKER, 2014).

Sackrider et al. (2008) também concordam ao afirmar que o visual
merchandising é frequentemente apresentado como uma parte do marketing,
com uma eventual nocdo de hierarquia que situa o primeiro no nivel das
consequéncias praticas do segundo (disposicdo de vitrinas, decoracéo,
apresentacdo dos produtos), sendo que, na realidade atual, o visual
merchandising como catalisador da compra e vetor da identidade da marca
através do PDV estd em contato direto com o marketing, tomado em seu
sentido mais amplo, colocando-se, inclusive, bem no inicio de sua reflexao.

Logo, pode-se afirmar que o visual merchandising é hoje uma ferramenta
complexa e abrangente dentro do Composto de Comunicacdo capaz de gerar
diferencial competitivo ao conformar a atmosfera de loja e, portanto, estratégico
para o varejo de moda.

Sendo assim, pode-se entender que o visual merchandising na atualidade
é responsavel pelo design global das lojas e pelo tangivel da experiéncia de
compras, abrangendo desde a comunicacdo externa que afeta a percepcéo
e reconhecimento da marca, como sinalizacdo, fachada, arquitetura e
vitrinas, passando pela coordenacédo e valorizacdo de produtos no mobiliario
(exibitécnica), até fatores relativos a operacdo comercial, como a selecdo de
produtos para apresentacdo e a alocacdo de espacos conforme demanda de
vendas e amplitude do mix de produtos.

2.1 Analise da Evolucao do Varejo de Moda

Uma andlise sobre a evolucdo histérica do varejo de moda pode
evidenciar como as praticas comerciais alteraram e diversificaram o escopo
da atmosfera de loja. Assim, a partir dessa revisdo bibliografica pode-se
compreender a evolucado do visual merchandising por meio do desenvolvimento
do varejo em cinco grandes fases.
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A classificacdo proposta nao visa esgotar o assunto ou engessa-lo,
mas fundamentar uma argumentacdo que evidencie as mudancas conceituais
e pragmaticas que sofreu o varejo de moda influenciando e conformando o
conceito contemporaneo de visual merchandising.

2.1.1 Primeira Fase - Estrutural (séc. Xl a 1851)

Apds fixar-se a terra, abandonando o estilo de vida némade, o homem
pbde construir nicleos sociais mais complexos, o que demandou produtos
diversificados a sua sobrevivéncia. Os individuos perceberam, entdo, que sendo
especialistas na producdo de bens teriam maior vantagem em suas trocas,
tanto em funcdo da qualidade como da quantidade produzida (LAS CASAS,
1994).

"

Conforme afirma Las Casas (1994, p. 13) “comecou assim a
comercializacdo e a formacdo de mercados. Surgiram a moeda e os
intermediarios como facilitadores do processo de trocas”. Exemplo fundamental
de mercado precursor € agora, “praca central de comércio na antiga Atenas,
[onde] os vendedores se agrupavam segundo os ramos de negécio. [...] “Mais
do que apenas um mercado, a dgora era o coracdo de Atenas” (MCMILLAN,

2004).

Porém, segundo Williams (20177) foi com as Cruzadas, a partir
de 1095, que de fato as pessoas puderam obter lucro do comércio. Dessa
forma, o ponto de partida deste estudo é a condicdo para haver o comércio,
ou seja, quando existe procura e incentivo para escoar mercadorias, o que se
deu com as Cruzadas, a partir do século XI. E a primeira fase na evolucéo da
atmosfera de loja refere-se a esse periodo embrionario do varejo, que vai refletir
em questdes estruturais bdsicas para o ponto de venda, que lhe conferem um
ambiente minimo de valorizacdo dos produtos e atencéo as compras.

Do século Xl até o final do século XVIII, os varejistas pouco se
importavam com a aparéncia de suas lojas e a apresentacdo das mercadorias.
Poucos produtos do portfélio eram expostos e a venda era intermediada por
um balcédo e atendente, o que direcionava as vendas conforme os interesses do
comerciante (BHALLA; SINGHAL, 2010).

Segundo Bhalla e Singhal (2010) o primeiro passo mais significativo
na evolucao da atmosfera de loja ocorreu quando pequenas lojas comecaram
a mostrar suas mercadorias abertas ao publico, em vez de manté-las
guardadas em salas. Assim, alguns exibiam letreiros, produtos em vitrines ou
em mesas do lado de fora do comércio, “dessa forma, mostravam ao publico
que o estabelecimento estava aberto e que se orgulhavam de seus produtos”
(MORGAN, 2011, p.11).
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Os avancos tecnoldgicos do periodo também refletiram na atmosfera
de loja. O primeiro, em 1840, referiu-se a possibilidade de produzir-se vidracas
de grandes dimensdes, o que permitiu os lojistas expor seus produtos em
vitrinas. Morgan (2011, p.11) diz que as lojas “puderam dar um passo na arte de
expor em vitrines, usando esses amplos espacos como verdadeiros cenarios,
alguns tdo teatrais como um espetdculo da Broadway”.

O segundo avanco tecnoldgico no processo de evolucdo da
atmosfera de loja ocorreu na Europa durante o inicio do século XIX através
do desenvolvimento das arcadas. Também chamadas de passagens, foram
coberturas de ruas construidas com ferro e vidro. Segundo Benjamin (2002) a
experimentacdo com novos materiais melhorou a qualidade estética das lojas
que estavam alojadas dentro das arcadas.

A principal caracteristica das arcadas foram as claraboias de vidro, que
muitas vezes se estendiam por todo o comprimento do corredor, proporcionando
um ambiente completamente fechado e visualmente estimulante para as
compras. No entanto, as claraboias eram caras e causaram muitas dificuldades
técnicas quanto a execucdo e sua area comercial visualmente atraente
geralmente ndo se estendia para dentro das lojas.

Logo as arcadas tornaram-se associadas principalmente com os
observadores que estavam apenas a andar ao redor - ato de flaneur - e ndo
necessariamente a procura de produtos, conforme elucida Benjamin (2002),
mas, assim, também se fomentou a compra por oportunidade e conveniéncia.

2.1.2 Segunda Fase - Empirica (1851 a 1948)

A segundafase naevolucdo da atmosfera de loja pode ser compreendida
através do legado das Exposicoes Universais e das Lojas de Departamento que
desenvolveram técnicas de exposicdo de produtos a partir de experimentacoes
empiricas.

As reflexdes iniciais sobre a necessidade de parametros para uma
exposicdo, orientacdo e sinalizacdo de produtos na sua comercializacéo vieram
com o advento das Exposicoes Universais, exatamente em meados do século
XIX, parametros estes que até hoje embasam vdrias das praticas do visual
merchandising.

Ainda que impulsionadas por uma industria e comércio aquecidos
pela recente Revolucdo Industrial, e repletos de novidades que precisavam ser
apresentadas de forma valorizada para o publico, as Exposicdes Universais
venderam mais do que simplesmente produtos, venderam valores, explica
Barbuy (1999, p. 40): “o que se vendia era - sim - um género de vida, uma
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construcéo politica e ideoldgica, e visdes de uma sociedade futura idealizada”,
e pautada no consumo, conforme desejava a burguesia industrial.

A magnitude das Exposicées Universais trouxe a problematica da
apresentacao dos produtos, que foi solucionada pela setorizacdo, agrupando
conforme a area de producdo ou a técnica de manufatura e, em cada grupo,
organizavam-se por fabricantes. Essas industrias eram provenientes de
diversos paises e seus stands eram inspirados na tematica cultural e estética
do seu local de origem, buscando associacdes ao conceito de marca-pais. Por
isso, as exposicdes criavam uma atmosfera de uma terra distante e exdtica,
conforme afirma Maurice Talmeyr, um importante critico social e jornalista,
sobre a Exposicdo Universal de Paris, em 1900:

[A Exposicao Universal continha] templos hindus, cabanas
selvagens, pagodas, souks, becos argelinos, chinés, japonés,
sudaneses, senegaleses, siameses, quartos cambojanos.
Um bazar de climas, estilos arquitetdnicos, cheiros, cores,
gastronomia, [e] musica... (TALMEYR apud WILLIAMNS,
1982, p.61, traducdo nossa)

Nas palavras de Benjamin (apud BARBUY, 1999, p. 70) “[...] os olhos tém
mil coisas para ver”. E nesse rico contexto que o campo de formacé&o da cultura
visual configurou-se. “Ha nesta ideia a evidéncia de uma nova constituicdo
perceptiva onde o sentido da visdo é privilegiado e reverenciado como porta de
entrada de uma formulacéo social [...]" (KOSMINSKY et al. 2008, p.224).

As Exposicdes Universais apresentam-se como um
campo de formacdo da cultura visual, seja na arquitetura
- construida especialmente para o evento ou como parte
de uma exibicdo especifica - na ornamentacéao e no design
dos produtos expostos, na organizacdo dos produtos
exibidos, e, por fim, nas discussées contemporaneas que
acompanharam estas exibicdes caracterizando, muitas
vezes, a pedagogia de uma visualidade onde todos
os elementos anteriores mesclam-se em uma ampla
formulacdo (KOSMINSKY et al. 2008, p.224)

Tanto o apelo visual como outras técnicas desenvolvidas pelos
expositores das Exposicées Universais interferiram de forma direta no visual
merchandising praticado pelo varejo de moda que se desenvolveu a partir de
1948, na Franca, com a instituicdo do modelo de gest&o do prét-a-porter (LEAO,
2001).

Pegler (2000) afirma que as lojas de departamento como a Le
Bon Marché em Paris, desde 1838; a Selfridges em Londres, desde 1909;
a Macy's em Nova York, desde 1858; Marshall Field’s em Chicago, desde
1865, Bloomingdale’'s em Nova York, desde 1872 e Wanamaker na Filadélfia,
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desde 1876; influenciaram decisivamente o conceito e as praticas de visual
merchandising em quatro aspectos.

Primeiro, ainda inspirados pelas Exposicées Universais, mostrar a
mercadoria foi um dos aspectos mais importantes da experiéncia de compras,
pois até entdo os produtos sempre estavam estocados em caixas de transporte
ou balcdes de venda. Os varejistas foram capazes nédo sé de elevar os produtos
ao nivel dos olhos e ao toque das méos, como puderam testar o que funcionava
melhor na exposicdo do produto enquanto os consumidores circulavam pelo
PDV.

A segunda transformacdo se deu no uso do luxo no design de interiores.
Os varejistas utilizaram muitas das mesmas técnicas e materiais empregados
na construcdo das arcadas, em um esforco para trazer a beleza e conforto do
exterior para o interior do PDV. Essas primeiras lojas de departamento queriam
exalar um sentimento de luxo, vinculado ao ideal de um padrado de vida, através
de lustres, vitrais, marmore, tapetes orientais, madeira polida, obras de arte e
varios outros excessos também empregados nas Exposicdes Universais.

Em terceiro, em um esforco para transmitir aos consumidores que o
abastecimento de mercadorias era abundante, os varejistas expuseram seus
produtos de forma excessiva e cadtica. Essa sensacdo de excesso despertava
no consumidor o desejo de compra, tudo pelo medo do desabastecimento
ocasionado pelas frequentes guerras e crises da época.

No ultimo e quarto aspecto, as lojas de departamentos do século XIX
continuaram e aperfeicoaram o uso de ambientes tematicos, semelhantes aos
que foram usados nas Exposicdes Universais. Nessa época, a posse de itens
exéticos de lugares como Africa e Oriente Préximo, tornou-se moda. No entanto,
0s auténticos artefatos exdticos eram muito caros. As lojas de departamento
expunham produtos genéricos, de valor mais acessivel, com a intencdo de
aumentar a percepcédo de valor do consumidor.

2.1.3 Terceira Fase - Expansionista (1948 a 1980)

A terceira fase pode ser entendida como expansionista pois é o
momento histérico no qual a moda deixa de ser propriedade exclusiva das elites
e passa a ser comercializada de forma ostensiva através do grande varejo que
se desenvolvia. Até o século XX, comprar roupas prontas ndo era uma pratica
comum, tdo pouco se tratava de uma atividade industrial vantajosa.

Com o advento do prét-a-porter surgem novos e diversificados tipos
de lojas que buscam ofertar uma imagem sofisticada. Desenvolve-se também,
como afirma Ledo (2001), a profissionalizacdo das carreiras relativas a producdo
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e comercializacdo de moda. Sackrider et al. (2008) explicam que “quase
inexistente na Franca até os anos 1970, [o visual merchandising] desenvolveu-
se por intermédio de algumas empresas multinacionais que o praticavam
desde os anos 1960, principalmente nos EUA". Blessa (2009) vincula ainda a
conformacéo do visual merchandising o surgimento do conceito de marketing e
da intensificacdo do autosservico nos Estados Unidos da América (EUA), na
década de 1930. Isto é, o desenvolvimento do conceito de atmosfera de loja
ascende do patamar operacional ao patamar estratégico e incumbe profissionais
no seu gerenciamento.

O prét-a-porter, assim, revolucionou o varejo de moda ao acessibilizar o
estilo/marca antes restrito a Alta Costura. Embora os americanos estivessem
a frente dos franceses no dominio da técnica de producéo industrial, foi no
“nascimento das butiques independentes [que se] deu inicio a uma verdadeira
revolucdo nas compras” (JONES, 2005, p.41), isto é, o varejo expandiu,
aumentando a competitividade e proliferando as cadeias de lojas que exigiam
uma certa padronizacéo e identidade préprias.

2.1.4 Quarta Fase - Experiencial (1980 a 2010)

A partir da década de 1980 instaura-se a légica do consumo emocional,
fundamentalmente pautada através das marcas “que gabam os meéritos
das iniciativas que proporcionam aos consumidores: experiéncias afetivas,
imaginarias e sensoriais” (LIPOVETSKY, 2007, p. 39), em que, segundo
Lipovetsky (2007, p. 39), “ja ndo é a funcionalidade fria que esta na ordem do
dia, mas a atratividade sensivel e emocional”.

Para Lipovetsky (2007) o que levou as relacdes de consumo a esse nivel
hedonista foi a forma como a publicidade erotizou os produtos, criando um
ambiente festivo, um clima de sonho acordado e de estimulacdo permanente
dos desejos. “E o que se verifica ainda. Assistimos a teatralizacdo dos pontos de
venda [...] com o objetivo de criar ambiéncias de convivialidade e de desejos, de
associar o prazer a frequentacdo dos espacos de venda” (LIPOVETSKY, 2007, p.
57).

Esse cendrio possibilitou que o chamado consumidor hedonista,
historicamente restrito ao mercado de luxo, se massificasse no século XXI,
demandando da comunicacdo de marketing (comar) novas perspectivas de
estimulacdo, associadas ao visual merchandising e alinhadas as praticas de
Comunicacao Integrada de Marketing (CIM), estudos do comportamento do
shopper', desenvolvimento do marketing sensorial e da psicologia ambiental.

1 Shopper é um conceito usado para identificar o consumidor no ato efetivo da compra
e que, naturalmente, pode ser um consumo para outros (presentes), servindo também para
distinguir o conceito de comprador profissional (D°ANDREA et al., 2011).
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Assim, a comunicacao através do PDV assume papel destacado na comar, sendo
o “elo principal que conecta a marca, o consumidor, o produto e o ambiente
[...]" (BAILEY; BAKER, 2014, p.10).

As flagship store surgem nas décadas de 1920 e 1930 através das maisons
da Alta Costura, mas é na década de 1960, particularmente em Milao e Londres,
que as lojas de varejo independentes tiveram a necessidade competitiva de
desenvolver um design inovador para o PDV (MORES, 2007 apud NOBBS et al,,
2012, p. 923). Sobretudo, foi na década de 1980 que “as marcas perceberam
gue havia um ‘gap’ entre elas e seus consumidores finais e decidiram que era
necessario mostrar o que a marca € e para onde ela pretendia ir” (OMINE,
2009, s.p.).

A extensdo do nimero de diferentes categorias de produtos no portfdlio
das marcas, como artigos para o lar, obrigou os varejistas a trabalharem com o
conceito de lifestyle (BINGHAM, 2005 apud NOBBS et al. 2012, p. 923). As
marcas de luxo foram assim forcadas a evoluir no sentido de oferecer uma
experiéncia de marca diferenciada para o cliente cada vez mais exigente e um
mercado cada vez mais competitivo (TUNGATE, 2008 apud NOBBS et al. 2012,
p. 923).

Sackrider et al. (2009, p.28) apontam quatro elementos como
responsaveis pelo desenvolvimento do visual merchandising no Século XX: “a
evolucdo da distribuicdo, as modificacdes do comportamento do consumidor,
a banalizacdo dos produtos e o crescimento da concorréncia”. Esses aspectos
foram fundamentais na formacao de um novo modelo de gestdo chamado fast
fashion.

O modelo fast fashion concentra seus esforcos na principal atividade
empresarial e terceiriza as atividades secundarias, verticalizando praticamente
toda a cadeia produtiva. Essa integracao vertical possibilita as empresas maior
rapidez na criacdo, producao, distribuicdo e comercializacdo dos produtos.
Assim, segundo Ghemawat e Nueno (2003), o fast fashion esta fundamentado
em trés pilares: produtos com forte apelo de moda; constante geracdo da
sensacao de escassez nos clientes; e altos investimentos em visual merchandising.

Demetresco (2007) acrescenta a relevancia do PDV o papel das
vitrinas, pois com o desenvolvimento das estratégias de marketing das marcas
e a crescente importancia do ponto de venda, consequentemente as vitrinas
tornaram-se relevantes no Composto de Marketing, como se observa no caso
das lojas conceito (concept store) e nas lojas de fast fashion, pois tornaram-se
um elemento-chave ja que “é por meio delas [vitrinas] que se pode ter uma
experiéncia concreta e direta da marca e de seu produto” (DEMETRESCO,
2007, p. 202).
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2.1.5 Quinta Fase - Eletronica (a partir de 2010)

Definir historicamente um periodo ainda em vigéncia é um trabalho
tendencioso pela total falta de percepcéo do todo, porém, as novas tecnologias
aceleraram de tal forma os processos sociais, de consumo e mercadoldgicos que
seria parcial uma analise que ndo incluisse o mundo virtual em suas discussdes.

A convencédo anual Retail Big Show da National Retail Federation (NRF)
é a maior referéncia para o varejo global e tem apontado em suas anélises
e perspectivas de tendéncias que os maiores desafios do varejo off-line se
concentram na necessidade de integracdo com o mundo digital e na oferta de
experiéncias significativas para o shopper (SERRENTINQO, 2013). O autor ainda
afirma que “pontos de venda tém o poder de reinventar e dar valor a produtos,
gerar estimulos sensoriais, provocar emocdo e promover experiéncias. Para
que as pessoas continuem querendo comprar em lojas, elas terdo que ser
estimulantes e envolventes” (s.p.).

Ainda que a internet seja uma invencdo do século passado, foi a
popularizacdo dos smartphones em 20102 e a entrada da geracdo de nativos
digitais ao mercado de consumo que proporcionaram significativa alteracado no
comportamento do consumidor, ao permitir acesso ininterrupto e em transito
desses individuos multimidias a web.

Conforme avancamos no século XXI, a tecnologia que
torna nossas experiéncias de compra mais rapidas, mais
inteligente, mais informadas, mais interativas e, acima
de tudo, mais cativantes esta se tornando mais avancada
e sofisticada. Essa tecnologia nos leva ndo sé ao mundo
virtual, mas também aumenta a experiéncia na loja fisica.
(BAILEY; BAKER, 2014, p.162)

Para Bailey e Baker (2014) a tecnologia eletrénica tem a funcdo no
varejo de simplificar a experiéncia de compra e facilitar a venda, no entanto, o
visual merchandising ainda nao explorou totalmente as possibilidades. O pouco
que se vé no varejo sdo paredes de tecnologia cinética, som digital, espelhos
virtuais, cabides, pisos, escadas e manequins digitais, etiquetas e chips RFID
(Radio-Frequency Identification), projecdo imersiva em 360 graus, mas ainda
tudo de forma timida e experimental. “O consumidor dos dias de hoje [...] est3
bem informado e sempre conectado [...] e os jornais, revistas e outdoors de
propaganda ndo sdo mais suficientes para prender sua atencao [...]" (BAILEY;
BAKER, 2014, p. 162), dai a necessidade de novos estimulos de comunicacdo de
marketing no ponto de venda.

2 Em apenas trés anos, segundo andlise da consultoria International Data Corporation
(IDC), o mercado mundial de smartphones cresceu 146%, passando de 124 milhdes de unidades
em 2007 para 305 milhdes em 2010.
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3 RESULTADOS E DISCUSSAO

Os resultados dessa analise de perspectiva histérica do desenvolvimento
do visual merchandising parecem definir as suas praticas em cinco grandes fases
(Figura 1), tracando uma timeline que reflete as alteracées sofridas na atmosfera
de loja ao longo do tempo.

Conforme observou-se na revisdo bibliografica, os espacos comerciais
demandaram cada vez mais as variaveis do escopo da atmosfera proposto
por Turley e Milliman (2000). Nesse quase um milénio de histéria do varejo,
aumentaram-se as competéncias e habilidades inerentes a area na medida em que
se desenvolveram o mercado consumidor, a concorréncia varejista e as tecnologias
relativas ao varejo, incumbindo ao visual merchandiser a responsabilidade pela
gestdo dessa complexa atmosfera de loja.

Figura 1. Fases da evolucdo da atmosfera de loja para o visual merchandising.

Primeira Fase Segunda Fase Terceira Fase Quarta Fase Quinta Fase
— Estrutural — Empirica — Expansionista - Experiencial — Eletrdnica

Exposicio dos Exposigdo Prét-g-porter Consumo Simplificagdo da
produtos Universal emocional jornada de
Pulverizagdo do M) LT
Arcadas Lojas de varejo z y
Departamento independente I BT Estimulagdo
Vitrinas através do digital

Fast fashion

Fonte: elaborado pelos autores (2017).

A falta de detalhes sobre as primeiras incursées do varejo é um limitador
a pesquisa, por isso, a estrutura de cinco fases é apontada como proviséria
enguanto outros estudos ndo trazem luz a periodos especificos dessa andlise,
principalmente a Primeira Fase (Estrutural) que se refere a 82,2% da distribuicao
do tempo entre as fases da evolucdo do varejo. Dessa forma, ressalta-se nos
resultados e discussado o fluxo de andlise sob o viés pragmatico para a teorizacéo,
acompanhando a dindmica de uma ferramenta essencialmente mercadoldgica.

A primeira fase (Estrutural) remete aos primdérdios da exposicdo de
produtos. Um contexto de pouca competicdo comercial e um restrito mercado
consumidor. Os incentivos para o desenvolvimento do varejo eram, portanto,
baixos. Ainda que nédo houvesse formalmente o conceito de visual merchandising
nesse periodo, a pratica por si sé ja nasce com o varejo, desde a selecédo,
coordenacado e apresentacdo dos produtos. “Seria talvez possivel, lembrando os
saltimbancos das feiras da Idade Média ou grandes mercadores do Renascimento,
basear em algumas praticas inatas de valorizacdo de seus produtos as premissas
do merchandising atual” (SACKRIDER et al., 2009, p. 27).
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E na segunda fase (Empirica), no entanto, que se consolidam as
primeiras preocupacdes com a capacidade de a atmosfera de loja despertar
desejos de consumo e aumentar a percepcéo de valor dos produtos. Os inventos
oriundos da Revolucdo Industrial exigiram maiores esforcos de divulgacdo e
valorizacdo, além do despertar de uma cultura de consumo (BARBUY, 1999).
Nesse contexto, as poucas varidveis da atmosfera de loja sdo testadas de
forma empirica e a exposicdo de produtos comeca a transpor o apelo estético-
visual para a ambientacdo das lojas, com a finalidade de decorar os ambientes
comerciais, narrando uma histéria de origem e valorizacéo dos produtos.

A terceira fase (Expansionista) consolida-se como o periodo de maior
desenvolvimento das técnicas de visual merchandising e, portanto, abarca uma
maior gama de varidveis que estdo no escopo da area, haja vista que a expanséo
do varejo e das cadeias de lojas exigiram uma tentativa de padronizacdo dos
pontos de venda, de forma que refletissem o posicionamento das marcas e, ao
mesmo tempo, atendessem as expectativas de um novo publico consumidor.
Os profissionais de visual merchandising ainda precisaram estimular o consumo
dos produtos oriundos do prét-a-porter e evidenciar as marcas (muitas
recém-lancadas) através de uma identidade visual. A profissionalizacdo do
varejo através do modelo prét-a-porter, o aprimoramento do gerenciamento
de marketing com a difusdo do conceito de marca, os estudos acerca do
comportamento do consumidor e, principalmente, o autosservico no pds-
Guerra aumentaram a relevancia do PDV na comunicacao de marketing.

A quarta fase (Experiencial) configura, de fato, uma revolucdo no
conceito de visual merchandising, pois o consumo emocional direciona as acdes
de comunicacdo de marketing para uma pratica de experiéncias significativas,
integradas e/ou sensoriais, logo, o VM passa a ganhar relevancia no segmento
de bens hedonicos.

A quinta fase (Eletrbnica) ainda estd em curso, mas as evidencias ja
apontam para o uso das tecnologias eletrénicas com o propédsito de facilitar
a jornada de compra, melhorar a experiéncia de compra e aumentar a
reciprocidade do consumidor.

A dindmica que originou o modelo do fast fashion também demanda do
VM novidades num clico de vida cada vez mais efémero; novidades estas que
devem refletir também em toda ambientacao das lojas, haja vista que, segundo
Mesquita e Castilho (2004), a mudanca na aparéncia gera aparéncia de
mudanca. Assim, o visual merchandising vai incrementar objetivos estratégicos
conforme suas fases de evolucdo.
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Figura 2. Objetivos do visual merchandising por fase.

Primeira Fase — Segunda Fase — Terceira Fase — Quarta Fase — Quinta Fase —
Estrutural Empirica Expansionista Experiencial Eletronica

Exibhitécnica Exibitécnica Exibitécnica Exibitécnica Exihitécnica
Tematizagdo Tematizagao Tematizagao Tematizagdo
Identidade visual Identidade visual Identidade visual
da marca da marca da marca
Experiéncia Experiéncia
significativa significativa

Simplificagéio
pelo digital

Fonte: elaborado pelos autores (2017).

O conceito inicial que era restrito a exposicao de produtos no PDV na
fase Estrutural, incrementa na fase Empirica o desenvolvimento de ambientes
tematicos para valorizacdo da mercadoria. Ja na fase Expansionista se torna
uma ferramenta de comunicacdo mercadoldgica, sendo, por isso, um dos
constructos a serem explorados pelo branding, uma vez que atua na construcdo
de uma identidade visual para a marca. Mas é na fase Experiencial que atinge
o0 apice das variaveis proposta por Turley e Milliman (2000). E, por fim, na fase
Eletrénica a cultura cibernética também passa a ser assimilada nos processos
de VM, sendo o PDV um relevante ponto de contado da marca, capaz de atrair,
dialogar, significar e facilitar a comunicacdo com os consumidores.

4 CONSIDERACOES FINAIS

Conforme o proposto, este estudo estabeleceu (ainda que de forma
preliminar) uma evolucédo histérica da atmosfera de loja dos espacos comerciais
destinados a comercializacdo de artigos téxteis e de moda para compreender
as ressignificacdes do visual merchandising.

Atimelinedecincofases (estrutural,empirica, expansionista, experiencial
e eletrbnica) apresentada evidencia que, a medida que os processos industriais
se desenvolveram e a cultura de consumo se consolidou, a loja tornou-se muito
mais do que um mero canal de comercializacdo de produtos, demandando, por
isso, mais estimulos para manter-se relevante ao shopper - responsabilidade
essa atribuida ao visual merchandising.

Logo, se a administracdo de marketing adotou uma perceptiva de
“fora para dentro” (KOTLER, 2005, p.14) e ja reconhece a posicdo central do
consumidor nas suas decisGes estratégicas, ndo obstante o foco do visual
merchandising na contemporaneidade deslocou-se da consequéncia para sua
causa, isto &, as vendas ndo sdo mais o enfoque principal, mas seu escopo de
atuacao tem como foco o branding.
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