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APRESENTACAO

O presente trabalho, Qisa destacar a importancia
do Merchandising na decoragao de lojas, vitrinas e 1instala-
¢Oes comercials.

Espera mostrar a importancia deste no planejamento
estratégico de marketing; destacando o tipo e a maneira de
decorar, como também a forma de iluminar e chamar a atengiao
das pessoas para o produto exposto.

Neste trabalho é explorada a promogao de vendas
os tipos de compra, a colocagao das exposigoes, as  embala-
gens, tao 1mportante hoje em dia, devido . as mudangas ocor-

ridas nos gastos e preferenciais dos consumidores.
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INTRODUGAO :

Administraga ode Marketing oferece wuma discussao
B

sofisticada das tarefas de marketing e¢ da administragao de

U AU RN

marketingvna sua adaptagao a um novo ambiente. ;g

Ciencia do consumo, o marketing tem por aBjetivo
a satisfagao das necessidades e o despertar de interesse
de compra do consumidor.

O comércio € uma das mais antigas atividades do
homem, antecedendo, em sua formas rudimentares, quando se e-
xercia por intermédio de taxas.

Tendo em vista a natureza dos desejos humanos e a
natureza dos produtos, é possivel estabelecer PadrBés am-
plos e racionais para o comportamento, do Merchandising.

Merchandising constitui-se de um conjunto de ati-

§
vidades desenvolvidas dentro de um canal de vendas, visando
chamar a atencgao dévconsumidor para um de&érminaodo produ-
to e impulsiona-lo a compra.

Devido ao grande 1mpulso dado atualmente a este
conjunto de atividades (Merchandising), ¢ desantido a deco-
racao de lojas, vitrinas e decoragoes comerciais, oﬂde sera
feito um estudo aetalhado sobre a importancia deste no pro-

cesso de compra e venda, tendo como finalidade satisfazer

as necessidades do consumidor atual.
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E o conjunto de atividades desenvolvidas dentro de

; 5 e ;
um canal de vendas, visando chamar a atengao 'do consumidor

b K ‘-A: UL
para um determinado produto e 1impulsiona-lo a compra.
¥PlE

E a atividade realizada no ponto de vénda para - se

conseguir que o produto atraia a atengao do consumidor e

provoque o seu desejo de compra.

Sao atividades desenvolvidas dentro de wuma loja
desde a chegada da mercadoria até a sua venda, objetivando
atrair o cliente e consegulir melhores resultados comerci-
ais. \

Ele pode ser realizado em: Mercearias, Padarias,

Bares, Quitandas, Auto, Servigos, Atacado e Magazines (lo-
jas de departamento).

E a veiculagao do mercado em aparigao de um produ-
to, servigo ou marca de forma nao ostensiva e aparentemen-
te casual, em um programa de tevée ou radio, filme cinema-
tografico, espetaculo teatral, fotonovelas, feiras de mo-
das, exposig¢ao, vitrinas e etc., com a devida mnaturalidade.

Embora o merchandising possa ser inserido em diver
sos veiculos, € na televisao que ele ganha maior represen-
tatividade no Brasil, pois o produto,}servigo ou marca se
insere na sua casa através do video por meio de imagem.
Como também o publico tem grande admiracao Dpelos artistas,
alguns sao tidos como idolos, garantipdo credibilidade e
identificagcao, gerando moda e costumes.

Fora das telas, o personagem atua em outra forma



= { J 08
de merchandising: os display, que sao maleriais (cartazes
~ ou baloes inflaveis) sao estrategicmaente dispostos nas

gondolas dos supermercados, visando destacar o produto dos

seus concorrentes.
= Y R ' i
E;ﬂma forma sublimar de publicidade, que tra-
wib -

balha no subconsciente das pessoas, com o oblletivo de colo-
o car um produto ou servigo a um contexto.

Sao aquelas placas posicionadas nas laterais dos

~ capos de futebol, marcas imrpessas nos uniformes dos atle-

tas ou estampadas nos carros e macacoes dos competidores
e - de automobilismo, inclusive brindes, calendarios promocio-
.

nals e cartazes em supermercados.
Sua importancia é destacada como sendo um instru-

v 1 4 .
= mento utilizado pelas empresas que pretendem reforgar sua

imagem através da marca de seus produtos e servigos ou dese-

L
= ' jem aumentar suas vendas ou langar novos produtos no merca-

do incultindo na mente das pessoas a importancia do produ-
~ to no seu dia a dia.
=5 2 oo @ - :

Enfim, o merchandising e usado - de diversas ma-

= neiras.
b E um meio barato e eficiente para aumentar a ven-
. da de produtos.
=
5 o™
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A ARTE DE DECORAR LOJAS: DECORAGAO COMERCIAL

A decoragao comercial e composta de ceﬁério, ca-
paz de valorizar a mercadoria aos olhos do cliente.

Quando um ambiente é moderno e - equilibradamente
decorado constitui-se num excelente fator de promogao de
vendas.

Jé, um ambiente decorado sem planejamento, tul-
mutuado pelo excesso de enfeites, confunde a "mercadoria e
_dificuita a sua venda.

~N507p05e ser esquecido tamgém que, em decora-
cao de lojas, o objetivo nao é enfeitar apenas para enfeijl
tar, mas decorar para vender.

A clientela de uma loja é selecionada pelo seu ti-
po de decoragao, pois a decoracgao de uma joalheria devera se
diferente da adotada para uma loja de utilidades domésticas.

A joalheria deve ser sobria, refinada, com predo-
minancia de tonalidades amenas, sem contrastes chocantes
e uso de materiais finos e nobres, com o objetivo de atrair

freguesia de elevado poder aquisitivo.

-




)i

{

)

bl

¥

10
No caso da loja de utilidades domestlicas, a deco-
ragao exigida bascia-se em elementos e cores mais corriquei-

ras, atraindo lLodas as camadas populares.

. h ".I 1 / W
"y .
it
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Como a clientela ¢ selecionada pelo tipo de deco-
ragao adotada, a loja deve ter também personalidade pro-
pria, para que nao haja semelhanga com outras do mesmo nu-

cleo comercial.

-

Uma cadeia de lojas de um mesmo grupo -de empresas

L)
devem ter um traco em comum e esse algo em comum deve carac-

arquitetura e

terizar-se por elementos inconfundiveis na

decoragao adotada.
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., A uniformidade ¢ uma das condigoes fundamentais

para se obter um otimo efeito interno, pois esta causa har-

monia no interiér de um estabelecimento comercial .

'

| 4 evem ser evitadas armagoes recortadas, de pro--

]
1

3 & A‘\\ . 2 .
fundléadéﬁe altura diferentes, gerando assim tumulto visual,
|

confundindo o ambiente, prejudicando o destaque dado as mer-

£ e

cadorias expostas.

T TR

"

Evitando a: monotonia e o lugar-comum, da-se

importancia ao contraste na decoragao.

O teto de uma loja para o aproveitmaento maximo da

iluminagao deve ser branco, mas para restaurantes e boates.,

a cor preta pode ser usada, quando sao ambientes que nao ne-
%

cessitem de muita luminosidade. 2

Teto e paredes de mesma tonalidade subtraem ao am-

ciente a indispensavel sensacao de estabilidade dos elemen -

tos componentes da decoracgao.
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0O Piso de¢ uma ,Joja deve ser revestido de material

simples ¢ resislenle. Deve ser evitados pisos desenhados ou

em mosaico, porque o0 exXxcesso de elementos numa composigao
decorativa, tira o destaque das mercadorias prejudicando
el

RFY I
as vendas. s

A relagao entfé‘é area e o pé direito de uma loja’
€ muito importante. Pode determinar o bem-estar ou .o mal-
estar entre a clientela.

Ha duas situagOes que devem ser evitadas: area
.grande com pé-direito pequeno (neste caso, quem Se acha na
loja sente uma sensagao de esmagamento) a area pequéna ‘com

.poé—direito grande (heste uma toéél inseguranga, como se
éstivesse perdido no ambiente).
il i - = -

Assim como a relacao entre a area e o pe-direito
de uma 1ojalé considerada importante, na fachada também o é.

A'fachada de uma loja devera dizer o que ela ¢,
tanto o tipo ‘de arquiteutra como a decoragao adotada deverao
emprestar ao estabelcimento comercial as caracteristicas
de seu ramo.

A unidade’e fator imprescindivel, pois nao.se pode
conciliar um interior magnificamente decorado com uma facha-
da pobre e inexpressiva.

A facﬁada devera refletir sempre o grau de cate-
goria do interior da loja. Uma coisa devera ser o complemen-

to da outra.
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Uma entrada da loja demasidadamente estreita e um obstaculo
psicologico a venda, porem quando nao ha solugcao podera ser
ampliada visualmente com o uso do eépelho. Este procedimento
e usado igualmente para ampliar interiores de-lojas fisica-
mente limitadas e para o desaparecimento visual de uma colu-

na indesejavel.
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0O letrearro(nome) ou visual de uma loja ¢ ~detalhe
marcanle, qué a caractvfizv inconfundivvlmonte: Por essa ra-
zao, deve ser objeto dévmaior carinho em seu planejamento e
fabricagao. Sao fabriéa%os de diversos tipos, desde os de

‘_““X&\\H_

acrilico ale os mclalxqos.

o

A crescente'gfeocupagéo com a imagem tem sua ra-
zao de ser. Hoje em dia o ucidado com o visual ou nome de
uma loja deixou de ser apenas um refinamento.

Obrigadas a romper uma densa e colorida poluigao
de logotipos, simbolos e marcas para ressaltar sua preserva-
¢ao no mercado consumidor, as lojas passaram a tratar sua

imagem com a mesma atengao que dedicam aos grandes planos

" estrateéegicos.

|

Ter a aparéncia moderna é importante.

Escolher um simbolo, um nome para uma loja, equi-
vale a assumir uma personalidade.

No fundo, a definigcao da imagem visual é a tradi-
cao de filosoifa da empresa e de sua estrétégica de _longo

prazo.

-

E muito importante o cliente guardar da loja a me-
lhor das impressoes.

Um recurso 1nvicto usado em lojas varejistas e
a continuidade entre exterior e interior. fazendo com que

o cliente seja conduzido imperceptivelmente para a .loja e

se encontre, as vezés sem querer, diante de uma vitrina.
Sao lojas em que o revestimento da calgcada se
prolonga até a entrada e até o seu interior, estabelecendo

uma sequencia ininterrupta de trafego.

Consequentemente, a decoragcao de uma loja € fator
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ymportante na conquista da clicntela.

Deve ser modernma, com ¢mpregos de materiairs sele-
cionadas ¢ de boa qualidade. Os materiars alualmente a dis-

)t ~ R
posigao sao muitos.
§

DRED LI
Nao 5€
¥

teriores e exteriores em criagoes do passado. Cada estilo foi

deve procurar solugao para decoragao de in-

definido pelos materiais a disposigao na época. O que se de-
ve ter em mente na oe copiar, nem imitar. E sobretudo, criar.

Mas criar com uma finalidade bem definida: Promover vendas.



R AR

J

J

~

16
ILUMINAGAO .
A .luz ¢ vendida silencioso na loja.
b o 53 . s ¥ O
Uma boa iluminagao atrai o publico dirigindo a
1 eldd ix-\‘x ;
sua aLenqaquara a mercadoria exposta e despertando o de-

gl

sejo de.coﬁ}ra, incomum as vendas.

A area de venda e as vitrinas devem ser bem 1lu-
minadas, porque uma loja com luz deficieﬁte esta destinada
ao fracasso.

A iluminaga opermite muita criatividade em maté-
ria de dramatizagao na exposigao de mercadorias. A quanti-
dade de luz a ser usada depende do local em que se acha a lo
ja. .

”Se ela esta localizada num centro comercial, onde
possui abundancia em iluminacao , a loja requer muito mais
luz do que se estivesse localizada numa mal-escura, com es-
tabelecimentos mal iluminados.

O importante € o destaque a ser atingido, que a
leve a sobressair-se em relacao aos concorrentes.

O bom uso da iluminagao exige cuidadoso estudo na
escolha e dist}iubigéo das fontes de luz, a fim de que seja
possivel um racional e satisfatorio rendimento.
| Um projeto de iluminagao € indispensavel e, para

que ele seja elaborado, € necessario o conhecimento das

propostas do local a ser iluminado, bem como cores de pare-
des e tetos. Com tais elementos e com o auxilio de tabelas
e especificagoes que os fabricantes fornecem, 6 possivel

determinar se o tipo ou tipos de luminarias a serem empre-

gadas, capazes de proporcionar o fluxo luminoso total ne-
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cessario a loja.

A quantidade ¢ a diregao da luz determinam o seu
efeito sobre os artigos a venda, sendo responsaveis. |, em
parte, pelo grau de atragao a ser adquirido pelos mesmos .

Superficies muito polidas, sob incidencia da luz,
provocam ofuscamento. Nos casos de mercadorias .brilhantes,
€ aconselhavel de numerosos focos de luz, tendo como fina-
lidadé reduzir e difundir os reflexos. O acabamento fosco de
tetos e paredes € solugao indicada para evitar excesso de

brilho, evitando ofuscamento.

Contrastes de luz muitoacentuados tem o0 1nconve-
niente de habituar a visao e sO0 notar o que esta maisf.em e-
vidéencia, desmotivando a atencao para os demals artigos ex-—
postos com menor enfase.

Quanto mais 1idosas as pessoas,d e menosluz neces-
sitiam.

Numa loja de brinquedos, onde a escolha dos .ar-
tigos sera feita por uma crianga, ha mecessidade de malior
qunatidade de luz do que uma loja de confecgoes para adul-
tOST_

Outro aspecto importante € que certos artigos quan-
do expostos a luz artificial sofrem distorgado em suas cores
motivo pelo qual o tipo de luz deve ser escolhido em funcgao

de predominancia das cores nas mercadorias expostas.
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0 ofuscamento (deslumbramento) pode ser cansado
pelo brilho da fonte de luz, tamanho da fonte,

posicao' e contraste de brilho.

Sao diversas as precaucgoes que podem ser adotadas
contra o‘ofuscamento: ‘
I. Protegao de todas as lampadas que se encontrem ao alcance
da visao do observador; ‘

IT. O uso de cores claras em tetos e paredes para reduzir o

contrasteje

III. Montagem das fontes em altura superior ao nivel normal

de visao:
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Fluorescente

St

O emprego :simultaneo de lampadas incandescentes e
fluorescentes proporciona um excelente tipo de ilu
minacao para lojas, dando brilho as cores, desta -

cando detalhes e valorizando mercadorias.

A lampada incandescente possui alguns inconvenien-

‘tes, o ofuscamento que provoca o calor que irradia e o fato

de produzir uma iluminagao substancialmente diferente da na
tural.
A lampada fluorescente & malis 1insinuante, devido a
i .
uma brancura e amenidade, mais duravel, mais eoonoimica, mais
uniforme e mais decorativa, possuindo maior durabilidade, &

repousante e produz nossos ofuscamento. =

Para exposigao de certos tipos de artigosy cinti-
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lizagao Lorna-os alraentes, com oseda, ouro, prata e jolias,
—~ sendo nestle caso aluz dirigida indicada. Ja os livros, teci-

dos de algodao, cobertores, chapéus de feltro e luvas de cou

—~ o

ro deve ser evitado a luz dirigida.

~ KR ST
73 ' Em vitrinas, lampadas parfeigoadas podemjser usa -
B

das, capazes de criar os mais diversos efeitos. Refletores
G claros, coloridos (azul), verde, amarelo, vermelho), também
- e possivel conseguir efeitos muito atraentes com lampadas tu

& bulares providas de pos fluroescentes de cores vermelhas, a-

+zul, amarelo ou verde.

= Os tipos de luz aconselhaveis para cada ramo do va
rejo sao: (1) Sapatarias - fluorescentes e incandescentes(pa
ra salientar a forma dos sapatos).

- Joalherias - fluroescentes (artigos de outro e pra-

~ ta) e incandescentes (lampadas espelhadas) para exposicao de

5 mercadorias.

: Confecgoes - fluroescentes e lampadas coloridas(no
=3 caso de se desejar mals realce para as cores escolhidas).

,T Eletrodomésticos - Fluroescentes, e em alguns ca-
v

sos, refletores de luz clara.

s
! Utilidades domésticas — Combinacgao de incandescenrt
: tes e fluorescentes.

f Méveis - Fluroescentes e incandéscentes.

: Livrarias - Fluroescente e incandescente (lampadas
~ comuns espelhadas).

: >

% Farmacias - Fluorescente _ -

=y Confeitarias - Fluorescente

~ Perfumarias - Fluorescente e incandescente (lampa-

das espelhadas).
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A determinagao da qua

compantimentos de uma loja ¢ da
Deposito - 100 - 200

100
Vendas em Balcao - 350 - 700

- 500

Vitrinas: Mostruarios em Balcao

Vitrinas: Mostruarios especiails

Vitrinas: Artigos em destaque -

Luz e a
de ser medido por um luximetro.

Atraves

a escolha adequada da quantidad

QUADRO DE REFLEXJAO DAS LUZ PELAS CORES

BYaimt@ e s b w om e s s ale 807% a 857%
MARERM . se e s mmsaEy 70% a 807
CTEIE s iasie se s sos «+67% a 15%
BAGHL sswais e .+.55% a 657
CANZENLD s o whie o 55 ..35%Z a 507

O uso correto da iluminacao em uma vitrina

obdiéncia a algumas condigoes,

ntidade de luz

do por:

e Paredes -

- 1500 - 3000
2000

3000 - 7500

5000

e de

Azul Claro

Verde—-ESCUYO .« o s

Vermelho

AZUL=€8CUTO ¢ ¢ s 05

Preto

que sao:

nos diversos

750 =
1000

da consulta ao quadro abaixo

1500

iluminagao nas lojas.

10% a 20%
2% a 5%
exige

21

unidade de iluminagao. O iluminamento po-

€ importante

I- Intensidade de luz adequada (superficies escuras requerem

mais luz);

II- A luz deve ser concentrada no ponto de maior interesse ,

usando-se refletores,

ne mals atrativa.

que fazem com que a mercadoria se tor-
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I11- Na iluminagao de vitrinas os aparatos ¢ fontes lumino-
s . -éas devem ficar ocultos, impedindo o ofuscamento;
% IV- Como,geralmente, o equipamento de uma vitfina se torna
; custoso, a preocupagao de economia nao deve subtrari ao ar-
% tista a liberdade de criagao.
2 Nas vitrinas comuns, os refletores sao instalados
% com espagamento de 50 a 70 centimetros.
% Vitrinas altas, frequentemente usadas para exposi
# cao dé pequenos objetos, requerem habitualmente teto falso,
i .para reduzir a altura. O Iluminamento deve ser obtido com
AN fontes de luz mais fracas. As fontes de luz ficam embutidas.
=
* Devido ao espago reduzido, o calor acumulado torr
= na-se maior, € recomendavel orificios ou grelhas de ventila

» ' . pa—

=3 cao suficiente disfargados, de preferencia no _teto falso.
! Quando a vitrina esta do lado da sombray tende a
~ refletir todas as imagens da rua, a menos qu€~a iluminacgao
: lnterna seja mais intensa que a iluminagao natural do exte -

=5 rior.
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NOVOS PRODUTOS

Umo novo produto permitira a empresa receber cer-
tos beneficios. Um deles e a vantagem de conseguir lucros 1
soladamente perante a concorrencia, alé que possam . langar
produtos semelhantes, principalmente se envolver alta tecno
logia. Além disso, a empresa inovadora obtera prestigio man

tendo certa lideranga no seu mercado de atuagao.

Muitas empresas natentativa de atender os desejos

.e as necessidades dos onsumidores, de concorrer com melho ~

res condigoOes, inovam seus produtos frequentemente.

Entretanto nem sempre a inovacao assegura bons re
sutlados. Um produto 1inadequado ou uma folha no programa de
marketing sao fatores que pdoerao determinar o fracasso de
certos lancgamentos.

Em recentes estimativas do mercado americano, em
apenas um ano quase 10.000 i1tens de supermercado foram lan-
¢ados, mas menos 20Z dos itens atingiram seus objetivos de
vendas (2). Y.

Apesar disSo muitas emrpesas langam novos produ -
tos, que podem ser um produto totalmente novo no mercado,
uma caracteristica diferenciada, ou nova, tem para a em-
presa de forma sistematica.

Para o langamento de um novo produto mno : mercado
€ seguido algumasqetapas:

.

I- Obtencao de ideias - Nesta etapa varios -profissionais

se reunem para este proposito, ex.: clentistas, = vendedo-

res, clientes, etc.

(2) Mercado americano - Novos produtos
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11 - Selegao - as melhores idéias devem serselecionadas de
acordo com as possibilidades internas/externas da empresa;
11T 4 Planejamento do Projeto - modelos, protdtipos, plane-
R : 5 : " i &
jamenlo e viabilidade mercadologica sao elaboradas neste e
Yt o

estagio, custos etc...
- Desenvolvimento do Produto - qualidade, embalagem, marca
e demais decisoes relativas ao produto em si sao determi-
nadas, uso do laboratorio, pesquisa e desenvolvimento.
- Teste de Marketing - Neste caso o produto € comercializa-
do em pequena escala. Sa oescolhidas cidades testes para
testar a aceitacao do novo produto.
- Comercializacao - 0 Produto é finalmente comercializado
em escalas maiores.

Das 1deias de novos produtos poucas chegam a

ETAPA FINAL de comercializagao. Diz-se que de 60 idéias,
em média, apenas uma chega a ser comercializada efetivamen-
te.

Tendo-se tal coisa em mente e para que nae haja
gastos inuteis em dinheiro, chega-se a conclusao de que um
planejamento antecipado ¢ indispensavel. Com um bom proje-
t'c na mao, o dinheiro certamente sera melhor -empregado,

tudo deve obedecer a um plano com suas partes _bem definidas

com :desenhos bem claros.



PROMOGA0O DE VENDAS
No varejo, o principal recurso para obtenga: do
sucesso e o habil éproveitamento dos aconteicmentos promo-

2 . ek p
cionais se da com. .a Promogao de vendas.
ol

Destacaélse entre esses acontecimemtos, 0S perio-
dos saxonais que sao as estagoes do ano: Ano-Novo, Carna-
val, reabertura das aulas, Pascoa, Dia das maes, Mées das
noivas, dia dos namorados, festas juninas, férias- escola-
res, dia do papai, dia da Independéncia, dia de Cosmg e Da-
miao, Semana da Crianga e Natal.

Logo abaixo e sugerido um roteiro mes a mes O

para orientar o varejista ou como utilizar as efemérides(5)

1 a % 3
Janeiro — Ano-Novo, ferias
Fevereiro - Férias, carnaval,més apropriado para liquidacao
. s . ~
Marco - Reabertura das aulas, 1nicio do outono, mes apro-

priado: para liquidagao

Abril - Quinzena do lar, dia do livro, Pascoa.

Maio - Mes das noivas, dia das maes, dia do trabalho

Junho - Inicio do inverno, dia dos namorados, .festas juni-
nas

Julho - Féfias escolares

Agosto - Dia do papal, dia do advogado, dai do estudante,

liquidagao de inverno

Setembro - Liquidac¢ao de inverno, inicio da - primavera, dia
: L d
da independéncia, dia de Cosme e Damiao. »
Outubro - Semana da crianga, dia do professor
Novembro - Proclamagao da Republica, dia da Bandeira.
- i ~ N s
Dezembro - Inicio do verao, natal, fim de ano.

(5) Passos, Helio:de 0.- LOjas e Vitrinas
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De acordo com as datas, significativas ¢ popularcs
¢ com a campanha promocional adotada, ¢ conveniente decorar
a fachada da loja, de maneira a que mensagem das ofertas

3 z . & af . . ;
seja clara e objetiva, como tambem o interior da loja deve
ks W

transmilir mensagens de acordoccom a referida campanha.
oy

Y.
{
L

Promocao de vendas e o conjunto de atividades de-
senvolvidas em favor de um determinado produto, em que se O
ferece ao consumidor e/ou ao revendedor vantagem adicional,
por um determinado periodo de tempo, como estimulo a compra(6)’

Varias sao as formas de apoio que a rpomogao deve
receber no canal de vendas.

Colocagao do broduto em destaque através de:

a. PILHAS EXPOSITORAS E REVENDEDORAS NO MAIOR NUMERO DE PON

TOS QUENTES DA LOJAj

b. USO DE EXPOSITORES COM O PRODUTO; -

c. ABASTECIMENTO EFICIENTE DAS GONDOLAS E/OU PRATELEIRAS;

d. A INDISPENSAVEL COLOCACAO DOS CARTAZES,DISPLAY,CARTOES -

(6) Fundagao Getulio Vargas
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PREGOS, ETC... REFERENTES A PROMOGAO.

Esses materiais deverao ser colocados,

quanto possivel, em todos os pontos .de

exposigao para maior destaque da oferta.

1

Com o intuito de melhorvesplarecer o processo de
promogao de vendas sera abordado suscintamente as suas for-
mas.

Cartazes - 0 cartaz € um instrumento promocional
que tem informagao significativas e e usado com o objetivo
de transmitir uma mensagem que desperte a atengao do consu-
midor e o estimule a adquirir determinado produto.

Os cartazes podem ser: indicativo de prego, promo
cional ecanta -freques. :

Indicativo de prego - é aquele que simﬁlesmente

informa o prego do produto. Sao colocados em prateleiras ,

gondolas, estradas, etc.
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Ex. de indicativo de prego

Promocional - é aquele que, além de informar

preco ou desconto, destaca ainda a mercadoria em promogao

matica do produto. E colocado no local da exposigao.

Ex. de promocional

Canta-fregues - é aquele cuja funcao e chamar

28

2

mostrando de maneira clara e objetiva o nome, marca e gra-

a

atencao dos consumidores paras. as exposigoes existentes na

loja. Deve ser afixado nas paredes, vitrinas ou pendurado

no teto.

i “‘
ke avy

X

A\
it
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Um bom cartaz deve ter simplicidade, clareza ¢ le

“gibilidade.

- Simplicidade: Nao deve ser complicado;
- Clareza: A linguagem deve ser clara e precisaj

- Legibilidade: Deve ser limpo, bem escrito e legivel.

e / ‘, Q PsEnTE
..’:—f)( OLHA 2 | 5 "J’f/,./,j

SIS AR IDE

Como o ato de compra pode ser feito de maneira pre
meditada, sugerida e impulsiva.

A compra premeditada é aquela em que a dona de ca-
sa ja decidiu, de anﬁeméo, o produto que val comprar, a sua
marca‘y, o seu tamanho e o pre¢o. Na compra sugerida, a dona
de casa decide a compra, sob a influéncia do comerciante em
alguns casos, chega a renunciar a um produto que havia pen-
sado ou efetua compras suplementares nao previstas anterior-
mente. Ja a comrpa impulsiva, a dona de casa compra O mesmo
artigo no ponto de venda e sem influéncia do vendedor. Este
tipo de compra aumenta com o aumento do nivel de vida e do

.
"poder aquisitivo. >
Se promove eficientemente vendas quando o produ-

to, ou servigcos sao expostos nos pontos de melhor trafego

‘da loja junto ao ponto de venda ou ponto promocional, de
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produtbs d¢e consumo obrigalorio, porque estes 550 OS5 que
provocam maior densidade de trafego . E necessario que a
exposigao coloque materialmente o produto na mao do consu-
midor, a fim de nao correr o risco de que 0s consumidores
adquiram outros produtos também anunciados, mas que se en-
contrem melhor expostos.

Os'elementos promocionais destinados a exposigao
e demonstracgao sSo: os expositores (displays), balconetes
estantes, estradas, balcoes e outros.

Os' elementos mais ornamentais e decorativos sao as
bandeirolas, jestoes, guirlandas, mobiles, fiémulas, carta -
zes, fitas, escudos, etc.

Os materiais geralmente usados para decoragao pro-
mocipnaié sao: compensados, plasticos, papel, tecidos, férmi
cas, ferro, bronze, celofone, tijolos, cavalo, papelao, vi-

dro, etc...



i

VE TN

A ARTE

l e e el P y . <7

DE DECORAR VITRINAS 7

A vitrina é fundamental numa loja.
A linguagem que transmite é universal. Todos olham

Y

é podem entende-1la.

A vitrina deve, acima de tudo, ser verdadeira,
evitando falsidade ou subterfﬁgio. Deve ainda traduzir a
mentalidade e as predilegoes do-povo e evitar informagoes
erradas, bem como letreiros contendo erros de linguagem.

As informagoes nela contidas devem ser fiéis e atualizadas.
A simplicidade € essencial numa vitrina. Exces-
so de adornos deve ser evitado, pois confunde e prejudica as

vendas.

( - N

i

Como disse anteriormente. Nao gse deve® abarrotar

uma vitrina com todos os artigos a venda. gera tumulto,

sendo, portanto, contrapendente. &
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Devem ser ezposlos arligos correlalos como: roupas

T

sapalos, cinlos, gravatas, meias, elc., nao havendo mislura.
A vitrina deve ser original, pois nos achamos nu-
- RS U P! |
ma epoca dinamica, quando todos lem pressa e, portanto, ten-
' 1 _(‘;sl_'- ~\\“1 ] A ) 5
dem sempre a estar em movimento. Nao raro, o uso de artifi-
yit
cios para colocar artigos em evidencia convidam o transporte
a seter-se, mais tais artificios nao devem ser ‘levados ao

exagero.

Devido a isso ha vitrinas vivas que vendem por in-

.termédio de pessoas que se movimentam e mostram com gracio-

sidade as mercadorias.

Quem nao' se surpreende com a imagem de alguns mo-

delos movendo-se sutilmente numa vitrina?
! )

Com essa idéia, Lazaro Mendes Junior, gerente da
lojé Destak especializada em skates, do Parkslopping de Bra-
silia, tem conseguido atrair diariamente uma pequena multi-
dao para olhar seus produtos. O objetivo é chamar a atencgao
do publico com um toque teatrl e descontraido, observou Menr
des . Junior. O proprietario da loja, Antonio Matos Duca, esta
euforico.

Conseguimos aumentar em 150% as vendas. Comenta

ele *
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As vilrinas costumam tomar diversas formas. Sera

¢ destinagoes de vitrinas para diversos produtos(¥*),

Panoramicas, consistindo em simples pano de
vidro se 'estendendo por toda a fachada,mais
apropriadas para lojas de moveis, eletrodo-

mesticos e artigos grandes em geral.



Vitrinas que vao do piso ao teto, muito apro-

priadas para confecgoes masculinas

)

34



Vitrinas apoiadas sobre uma base sao apro-

priadas para varejo de confecgoes masculi-

nas .e femininas,

bem como, em certos casos,

para utilidades domésticas e eletrodomésti

COSs .
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Ja vitrinas elevadas de piso ao nivel da cintura
humana, sao destinadas as livrarias, lojas de

confecgoes finas masculinas e femininas.

-



g

Para joias, pratarias e otica € recomendado
vitrinas suspensas ao nivel otico, com di-

mensoes limitadas.

37
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As vitrians devem ler Lres coisas em comums
a. Cpmposiqéo;
b. Selegéo correta das mercadorias;

g Hensagem correta de venda.

i 0 valor de um vitrinista pode ser medido pela ca-
yil -
pa¢iidade de obter a mais bela animagao de uma vitrina dentro

dos limites de uma verba posta é_disposigéo do trabalho, pe-
la diregao da loja. Como também éonhecer sempre os detalhes

das mercadorias negociadas pela loja, bem como estar em dia

.com 0s novos langamentos.

Nao se deve colocar um objeto no centro geométrico
do espago, pois o interesse do observador tendera para o mes
mo, anulando com 1sso outros elementos de vitrina.

Em relagao a sua composigao. Ela deve ser encarada
como um quadro de trés dimensoes, ohde o vitrinista trabai-
lha expondo objetos em diferentes planos, de modo a desper -
tar o interesse visual. Sendo tambéem indispensavel a relacgao
de composig¢ao entre os objetos expostos, para que o conjunto

alcance uma legitima e agradavel impressao.
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0 cquilibrio ¢ condigao fundamental numa vitrina.
Podendo ser Oblldé simélrica ou assimelricamente. A mercado
ria estara disposla simetricamente, quando um lado da vitri
na for o reflexo exato do oulro ¢ assimetricamenlte quando as
mercadorias forem dispostas sem nenhuma regra de equilibrio,
mas se obter um bom efeito .

Contudo ha diversas maneiras de se expor numa Vi-
trina.

Atraves do agrupamento, quando mercadorias sao exl
bidas em grupos compactos, sendo guardados indispensaveis es
pagos entre eles.

Na irradiagao, pegas acessorias das mercadorias ir

radiam-se do objeto principal, que se encontra no ponto fo-

cal. (%)

-

Ja o ritmo pode ser considerado como moviemnto ou
ondulagao de linha na exposigao. COmo exemplificagao, cita -
rei exposigca ode tecidos.

A repetigao é empregada em exposigao de qualquer
tipo de antigo e, muito, ‘particularmente, para artigos miu-
dos. Onde cada unidade’ou grupo deve apresentar identidade
em matéeria de tamanho e forma, havendo espagos e forma, ha-
vendo espagos definidos entre elas.

Existem vitrinas de venda, que tem como objetivo
a venda direta da mercadoria, de uso generalizado no varejo
destinado ao publico de baixo poder aquisitivo. Ha também a
queles que tem como objetivo vender a loja do que vender a

mercadoria. Este tipo de vitrina € chamada "VITRINA DE PRES

(*)Ponto focal - ponto para a qual a vitrina e feita.
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TIGCI0O, onde explora o prestigaro da loja, o seu nome,
vendem os éfligos por e¢starem eles a vista, mas pelo T nome
que conduistaram.

Citarei como exemplo: PER JEANS (Lojas Pernambuca
nas); MR. BABY e MRS. BABY, ALTERNATIVA, DANIEL HECHTER(M(:E
bla).

Na decoragao comercial foi abordado a iluminagao
nas lojas em gerél. Aqui sera mostrado a iluminagao apro-
priada para vitrinas.

O tipo mais apropriado de iluminagao para uma vi-
trina € a combinagao de luzes fluroescentes com luzes 1in-
candescentes. Essas fontes de luz devem ficar na medida do
possivel, fora do alcance da visao do publico. Sendo o me-
lhor tipo de i1luminagao aquela que produz a menor quanti-
dade de sombra em uma exposigao. Ja a necessaria dramatiza -
cao das mercadorias expostas exige uma iluminagao sobre elas
superior a geral, onde ouso de iluminacao dirigida é a solu-
c3ao. Este tipo de iluminagao dirigida é conseguido por, lam-
padas ou aparelhos'destinados a concentrar luz sobre os arti
gos em exposigéo'numa vitrina. O refletor (spot-light) & a-
quele que determina o malior aproveitamento de luz sobre mer
cadorias.

Ja para produzir efeito é empregado a luz golorida
mas esse tipo de luz nao deve incidir diretamente sobre os
produtos, a nao ser em casos especiais com finalidades tipi-
camente publicitarias. Foi proibido a utilizacao de luz ver-
melha 1insidida diretamente sobre cores, para torna-las mais

saborosos aos olhos dos clientes.
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A vitrina ¢ geralmente construsda de man¢ ira a
perrmii'rr mudangas permanentes ¢m seu aspeclo & g(-_ralm(»nl(:
suas parvdes sao nuas ¢ de madeira, pintadas de -Lonalida—
declara ¢ neutra, onde podem ser fixados painéis ¢ mer-

cadorias com uso d¢ grampos, pregos e alfinetes.

0 chao é geralmente revestido de feltro, tapete,,
esteira, grama artificial, areia ou cascalho, de acordo com
a concepgéé artistica do vitrinista, ou de acordo com a
mensagem transmitida.

"0 teto deve ser provido de um fundo falso quando
¢ adotado o tipo grelha ou malha, géralmente em metal,
abaixo da iluminacao, para a fixacao de fios ou cordas des-
tinadas a fixar mercadorias e elementos de decoracgao.

O acesso a vitrina deve ser previsto, a fim de a-
nima-lo, como também a colocacao e retirada das mercado-
rias.

Na construcao de uma vitrina, deve ser prevista
uma moldura inclinada para dentro, nos dois lados e parte
superior, .destinada a ocultar fontes de 1luz. Como também
elas devem ter renovagao permanente de ar. Devem ser venti-
ladas. Quando estao fechadas, deve ser prevista aberturas
para a ventilagao.

Sua limpeza deve ser frequente, nao . so para ga-
rantir a boa conservagao das mercadorias expostas, como pa-
ra evitar a-mé impressao. A maneira correta de se tirar o)
po de uma vitrina € com o uso do aspirador, pois o espana-
dor somente muda o po do lugar.

Sao usadas em vitrinas diversos materiais para sua

decoragab. Serao citados logo abaixo:
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0 manequim transmile bastante vida a mercadoria
que suporta. Modernamente, ¢ despersonalizado ¢ tem como fi
nalidade colocar em evidéncia o estilo ¢ a linha da roupa ex

posta. Ha casos especials em que o manequim de corpo intei-
ro ¢ usado. Ha também encenagOes Lealrais em vilrinas com
0 intuito de prender o observador e consequentemente le-
va-lo a comprar o que os manequins exibem.

0 papel ¢ de uso divulgado, em face do carater
efémero do arranjo da vitrina, trabalhado por artistas, es-—
se material corriqueiro pode assumir grande valor estéti-
co na confecga ogeral. Os tipos mais usados sao as carto-
linas, papel colorido e os tipos metalicos. o

Vegetais, como folhas e folhagens, oferecem

grandes possibilidades em decoragcao de vitrinas. As vezes,

um toque magico do vitrinista pode juntar uma folhagem
a uma pega antiga, que se pretende vender, valorizando a
sobre-maneira. O uso de flores e folhagens artificiais

é perigoso, tornando-se ate desastroso,s endo tolerado se
tiver um bom acabamento.

Quando usadas em grandes quanitdades, flores e
folhagens devem ser reunidas num determinado ponto, evitan-
do sua distribuigao indiscriminada pela vitrina. Com esta
providencia o arranjo nao perde sua forgca de atragao. Ja

pequenas quantidades podem surgir em outros pontos, para

. . W . -
proporcionar equilibrio ao conjunto.

Nunca deve ser esquecido que jarros e elementos
destinados a suportar flores ou folhagens tambem fazem par-
te da composigao, motivo pelo qual devem ser criteriosa-

mente escolhidos, para nao promover desarmonia geral.
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Embora os galhos sccos estejam muilo vulgariza-

t

dos, ainda sao elementos 1mportantes, nao 50 como pegas

decorativas mas como e¢lementos de suporte de mercadorias.

Os vitrinistas o empregam, com a finalidade de usar mais

el .

-hastes para guiar o olhar do observador de,jartigo em arti-

o
{

go. As formas bizanas que a natureza cria para determinar
os galhos de arvores, faz com que sejam considerados até
como elementos de decoragao de interiores e capaz de dar
a vitrina, dependendo de sua escolha pelo artista, ate
sem carater de refinamento.

Serao dados materiais usados em decoragao de Vi-
trina, como Ssuas gspecificagaes.(*)

O Vime so0 pode ser trabalhado apos ficar de mo-

5 2 i
lho. Pode ser usado tambem na fabricagao de manequlns.

A rafia (fibra de pélmeira) e geralmente usada
para estilizacgao de certas figuras, como animaié e perso-
nagens.

O cordao é geralmente usado para estabelecer 1li-
gagao visual entfe elementos de vitrina ou seleciona-los
com a mensagem escrita em foco de atragao visual.

A corda, de uso muito divulgado em arranjos
de artigos de praia, pode servir para moldura de quadros
e aberturas.

Outros materials podem ser utilizados no arranjo
de vitrinas, dependendo da criatividade 'do artista, como:
isopor, algodao, plasticos, celofone, veludo, etc.,

Porém, toda a propaganda da loja deve encontrar o

apoio das vitrinas, cuja inopriagao podera ser procurada

(*) Passos, H. de 0. Lojas & Vitrinas
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no material fornecido pelos fabricantes, e

pecialmente nos grandes acontecimentos.

segulr,

Algumas ideias sobre vitrinas,

darao uma nogao de como os diversos

m revistas

apresentadas

arranjos

importantes, em matéria de promogao de vendas.

—
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03.1. A importancia das cores numa loja

A cor ¢ o elemento essencial a qualquer ambien-
%
te. Infunde alma ¢ incentiva as vendas numa loja.

' .us Sl

Isto é surpreendedﬁé porque a cor € um fator im-
portante em quase todos os aépectos comerciais. Em marke-
ting e, frequentemente, vital escolher a cor, em cores cer-
tas, se as vendas tem de ser mantidas.

COmo usar a cor para aumentar as vendas? Dianfe
deste problema, muitas pessoas pensarao em anuncioos colo-
ridos dispendiosos, revistas de papel brilahnte, alguns em
filmes coloridos ou televisao a cores, outros imaginarao
cartazes berrantes e varios tipos de displays, topdas es-—

N ! ' .
tas idéias deseppenham determinado papel no que diz res-
peito ao emprego de cores como meio de venda, porém se a
1
cor do produto sejam tapetes, ferramentas ou batedeiras
se tiver usada, o investimento sera desperdigado.

A admnistragao deve fazer o maximo uso da cor
como um-.fator positivo para as vendas, mas sabendo o qﬁe
levar em conta na escolha das cores, que motivagao poderab
afetar, também, as reagoes do cliente, o que ‘fazer a res-
peito da tendéncia das cores, que normas sugerir para tor-
nar pratico e proveitoso o emprego das cores nos Seus Ppro-
dutos, na sua embalagem e promogao.

:

O primeiro passo para o uso das cores, do modo
mais vantajoso, podera ser examinar as existentes e réjei—
tar aquelas ‘que ja esfao ultrapassadas. 0 segundo sera

usa-los de acordo com os desejos do consumidor relaciona-

los, mais satisfatoriamente, as condicoes vigentes no mer-
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¢ ado, isto ndo signlfira, so, a escolha de umas poucas

. U ‘ - ‘ . Z
novas tonalidades, por mera suposigao ou por 1nstinto. E

preciso estudar a tendéncia do mercado ¢ do consumidor,
> 1

detalhadamente, @ assegurar-sc de que cada (ol ofcrecida
PRy

tem uma razao para scilo e que bencficiara as vendas.

0 terceiro passo sera considerar seu uso, de um
modo mals positivo, como meio de venda. Isto podera ser uma

questao de saber usa-la de forma mais vantajosa, num dis-

play ou numa apresentagao, mas, também, podera _éignifi—
car o uso da mesma como base de promogao. Ha '"cores da mo-
da", "cores do futuro", "cores para a nova casa', ‘etc.
onde surgem temas de promog¢ao, que poderao esitar direta-

Isto ocorre no ramo de confecgoes, especlalmen-

te em relagao a confecgao feminina, pols as cores sao usa-
1

das como veiculos no incremento de vendas. Anualmente, os

grnades noﬁés da alta costura promovem novas tonalidades,

na esperanca de que uma ou mals delas agrade e que cada

mulher resolva que deve seguir a tendéncia da moda. e(com-

prar um vestido novo.

A cor é um fenomeno fisico, més sob o ponto de
vista de vendas, cor e gente. Gente decide quais ‘as cores
que vendera e se o produto permanecera ignorado, porque sua
cor desagradou.

A razao porque ela tem tanta importancia no quadro
de vendas, € que o colorido fala as emogdoes e nao a razao.
Tal apelo € subconsciente.AA atenga ode uma criancga é-des—
pertada para as cores, muito antes de que reconhega o con-

torno ou a forma, e esta percepgao permanega por toda a vi-

da.
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Nos dias quc¢ correm, a cor desempenha um papel
] & ’ ¢ L
cada vezs mais importantce na venda de todos os  Lipos de
produto. Porque o povo quc¢r, a competigao forga os fabri-
cantes a usarem—ﬁa. Uma das principais razoes porque a cor
L el STEEN

se Lornou lLao 1mportante ¢ a elcvagéo dos produtos de vida.
|

Pessoas com mai& dinheiro poderao comprar 0 que quise-
rem. os jovens sao inclinados a gostar de cores vivas 2
a adquirir coilisas que devem menos tempo.

0 desejo de mudar é outro fator qué também €& i-
nerente a natureza humana e especialmente, talvez, a natu
reza feminina. Mudangas tornam-se necessa-rias .por causa
das modificagoes de condigoes do mercado e por causa das
preferéncias instaveis do consumidor. Pode .haver o caso da
introdugib'de uma nova tonalidade, de vez em quando, simn-
plésmente para dar uma nova apareéncia ou para fornecer
um'motivo para promogao.

Ja as fungoes mais importantes da cor no comér-
cio varejista é atrair a atengao. A decoragao e a montagem
da loja devem ser projetados para realgar a + mercadoria
exposta e nao desviarem a atencao dela, toda cor tem um co-
plemento isto €, aquela que lhe fica exposta no circulo de
cores, mas quando usadas em combinagao, as cores complemen-
tares acrescentam luz e beleza as outras, portanto colocan-
do mercadorias destacada contra um plano de  fundos com-
plementares, 'torna-se possivelmente, aumentar a atragao
do produto.

A selega ode cores deveria comecgar com a pro-

pria mercadoria porque ela eé o destaque principal.



A ¢oT podi TEYIET rlunﬁvs de tamanho, dimensan < pe
50, dppvndéndo das caracteristicas individuais. '

Cores ecurar dao impressao, de mais peso que as
clarasvc'ailenle do olho tende¢ a auemntar as cores vivas

quenteés ¢ diminulr as mals escuras ¢ cores quentes ¢ frias
“d .US“? W'y

pode fazer. com que os objctos paregam mais leves ou mais pe
iyt
sados, mais ou menos.

Cada loja € uma "embalagem'" que deve ser vendida
ao publico, da mesma forma que a mercadoria que ela conté m.

A loja deve na oso0 atrair compradores mas, também,
dar realce a mercadoria com a maxima vantagem para que as
pessoas se slntam encorajadas a entrar e, uma vez dentro,
comprar.

A cor tem um papel importante a - desempenhar na
criacao de tais condigOes e a unica limitacao a respeito de
seu uso e saber até que ponto podera ser usadas para aumen-
tar as vendas. O seu uso em lojas e grandes estabeleciment-
tosléomefciais é muito importaﬁte.

A forma e a localizacgao de uma loja é geralmente,
imposta por condigoes externas. Assim como o designe e a
fachada sao ditados por ciscunstancias locais, mas o inte-
rior desta esta sob o controle do varejista.

Serao citados logo abaixo normas que sao aplica-
dos em lojas.(%)

1. As cores usadas na odeverao ser tdo individuais
ou originais que fagam com que as pessoas nao se sintam a
vontade. O cliente comum nao se sentira bem num ambiente
psicodélico, nao importa o quanto este agrade aos jovens.

2. As cores devem ser apropriadas ao tipo de mer-
cadoria que esta sendo vendida. Paredes purpura assustariam
qualquer pessoa que nao estivesse num agougue.

3. As cores usadas devem realgar a mercadoria em
display, e nao, entrar em conflito com a mesma.

4. As cores usadas devem ajudar a iluminagao a
criar o ambiente correto.

5. As cores devem ser usadas de forma a valorizar

a aparencia e a configuracgao do estabelcimento comercial.

(*) DANGER, ERIC P. - A cor na comunicacgao
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Uma parede de fundo em cor c¢lara, numa loja cstreid
ta fara com que as pessoas sc dirijam alé.o seu fim.

6. 0 ambiecnte nao deve dar aos clientes uma impres
sao erronca do que estao comprando.

0 uso da cor sera controlado, de certo modo, pelo

Lipo de negocio aparado. Mas eslabelecimento com clientela

sofisticada usara cores mais sutis do que um que atende a

classe média.

Em geral, paredes superiores nao devem ser muito
claras para que nao desvalorizem o display num constrangimen
to e visao, prejudicando a percepgao. Os tetos devem - ser
brancos para permitir um bom reflexo.

vermelho, amarelo, verde, azul, marfim, pessego .
rosa, brdnze, e cinza sao adeduados para interiores de lojas
e, possivelmente, turquesa e bege, porém muitas outras tona-
lidades serao considerados demasiadamente antes. As tonalida
des exatas usadas dependerao das condigoes.

Uma exposigao de artigo de efeito contrastante po-
de ser amenizado com o emprego de uma cor neutra.

O uso indiscriminado de uma quantidade de cores va
riadas confunde a vista do observador. No caso da exposigao
de artigos decores variadas, um fundo de cor neutro € a mais
adequada, pois o0 uso de uma cor intensa, no caso, fara so-
bressair a sua complementar, fazendo com que as demais cores
passem: despercebidas.

A experiéncia mostra que o uso de cores de uma sO
intensidade provocam o cansago no observador.

A cor tem influencia no apetite. Por isso, €& in-
dicado um colorido alegre para restaurante e lanchonetes.

Os homens preferem cores frias, como azul e ver-
de, as mulheres gostam mais de cores vibrantes, como a-
marelo, laranja, coral e vermelho. As:criangas gostam mais
de cores primarias, com oazul, vermelho, amarelo e pessoas
1idosas preferem cores suaves e neutras, como cinza, bege _. ,
vermelhor e azuis de pouca intensidade.

' A cor é um dos componentes mais importantes de uma
embalagem, comeptindo lado a lado com o design como isca para

atrair o consuidor. "\ embalagem é um vendedor silencioso" ,



Michel Alaby, consultor de comercio exlerior.

Foi 0o quc¢ aconteceu,com a primeira versao do Rid,
- w ’ ¥ . - .
um saponaceo liquido para a limpeza de azulejos ¢ pisos da

Bombril. A primeira emba&agem‘do Rid, inspirada nos modelos

ks 3 5
europeus, era de um amarelo ¢scuro. Para plorar sua imagem,
1

% I
9

o sabao propriamente dito era da mesma cor e se impregnava

nas juntas dos ladrilhos. Na oconseguiu convencer as donas

de casa. Os técnicos da empresa, conscientes do uso, bola-

ram entao um novo produto, desta vez branco e azul.(%)

»

.

F
! 1

Ja o Mon Bijou o amaciante de roupas também fabrica
do pela Bombril, é um sucesso. Mas teria sido a emsma coisa se
continuasse a exibir uma embalagem azul escura? Quando langado
em 1983, foi exatamente nesta roupagem que o Mon Bijou apare -
ceu no supermercado, onde ficou escondido até outubro de 1987,
quando a empresa percebeu que havia algo de errado com ele. 0
que? Accor. "O Azul era muito agressivo'", dizia o diretor co-
mercial Joao Luiz Rezende: Ele denotava forga, o que € rulm

. :
para um produto que se diz amaciante". O azul_ escuro foi tro-
cado por um pantel, acompanhando a coro do lider de 'mercado,

o confort,da Gessy Lever. De um obscuro 52 lugar, posto com

0 qual respondia por 6% a 7% das vendas de amaciantes, o Mon



:

Bijou ‘passou para o 29, abocanhando cecrca d? |

t

(*) Embalagens - Revista Exame

54

67 do mercado. (*)
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A IMPORTANCIA DA EMBALAGEM |
0 termo embalagem pode ser visto sob dois aspectos
O Primeiro refere-se a propeééo ¢ o segundo a promogao. Po -

’ . y Y KA 'y 5 p
rem atualmente ¢ deslinada a; alender ambas as finalidades.
.l

Sob o aspecto da ‘protecao, os setores de produgao,
de expedigao e de transprote de uma industria, como os depar-
tamentos de processamento de materiais dos itnermediéfios. e
compradores podem estar mais interessados. Ja no aspecto pro-
mocional é o departamento de vendas. E os consumidores finais
podem estar 1nteressados nas caracteristicas de uso de embala
gem, todos esses interesses devem ser balanceados no desenvol
vimento de uma estratégia de marketing.

A embalagemlatuél nao € meramente uma lata ou um pa
cote onde esta contido o produto. Precisa oferecer convenién -
cia ao comprador e tornmar o produto mais rendavel. Por isso ,
na escolha de uma embalagem devesse atender a e;pecifiéagéo
decorrentes da analise do produto, sua fabricacgao, mercados, u
sos decostumes, distribuigao de propaganda e promogao. - ‘

De acordo com o estudo realizado pelo instituto de
desenho industrial do museu de arte moderna, sao tres as fun-
¢oes basicas de uma embalagem: protegao, quantificagao e quali
ficag¢a odo produto.

A protegao, implica na preservago da integridade do
produto, desde o local de produgao ate as maos do consumidor ,
ai sao incluidas as escalas de transprotes, distribuigido, ven-
da, etc. Proteger de verdade significa considerar riscos biolé

gicos como microorganismo, bactérias, contaminagao, insetos ,
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ele, TOVEEES climaticos, perygos de manipulagao (vibragao
pontados, com pre¢ssao,: impacto, dirtorgoes ¢ risco de roubo,
enlr¢ oulros.

P T [ : : >
A quantificagao consiste na determinagao da quan
el ava

tidade ou do niumero d¢ unidades a serem acondicionadas numa
I
Y.,

embalagem. Quanto a ¢sse aspecto, a mebalagem pode ser uni-
taria (ex.: um bombom) ou de conjunto (ex. uma caixa de bom
bons). |

A qualificagao determina a funcionalidade da em-
balagem, i1dentificando o produto e mas particularidades:por
quem e para quem ¢ produzido, prego, instrugoes para manipu
lagao e uso, insergao, em laguma campanha promocional, etc.
Essas informagdes sao.formadas ao consumidor, através de va

| ; ;
rios sinais com palavras, numeros, imagens, cores, formas ,
texturas; etc, que ajudam a 1ndividualizar o produto nao
s0 quantb ao seu género como fonte aos concorrentes conge-
neres.

Essas tres fungoes se interrelacionam nas con-
firmagao de uma embalagem, processo este que deve "levar em
conta, alem do proprio produto, o meio de transporte, o ti-
po de manipulagao que podera sofrer, o grau de =« concor -
réncia, a forma de venda e as necessidades do consumidor.

Um numero cada vez maior de prosutos esta sen-
do oferecido a venda com embalagens. Poucos sao os- casos
em que os produtos (como sucede com alguns materiais de
construgao) ou nao sao embalados, por causa dos grandes
volume, ou o sao para simples protegcao, sem preocupar de

ordem estética e sem integao de aproveitar a embalagem co-

mo veiculo de propaganda.
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A Jmnnrlﬁnrnu da cmbalagem ¢ tambim vista sob o

' > i
aspeclo do custo. pesquisas nos moslram que o custo alual
da embalagem pode¢ ser muitas vezes, o dobro da custo apli-
cado em propaganda, caso sejam comportados os custos rela-

g 'uA Wy~ . . - -
t LVOS @a manlpufag.ao, estotagem « r(fclplcntes movels.
1
|

Essa¥€rescente elevagao do valor da embalagem
¢ devida aidna, ao abandono do antigo conceito de se enfa-
tizar quase que exclusivamente o fator rpotegso, desenvol-
vendo-se o atual interesse pro protegao e o poténcial Pro=
mocional da embalagem, ambos em termos de maior convenien-
cia e da mensagem que ele possa veicular. |

Esse novo status atribuido a embalagem, ocorreu
em pauta, devido‘é crescente competigao em muitos merca-
dos. O status reflete tam,bém aos erros custosos cometidos
em'embalagens, e a dificuldade para corrigi-los. Uma cam-
panha de propaganda pode revelar-se ineficignte e ser sus-
pensa. Sua ineficiéncia pode resultar em perda de dinhei-
ro mas nao produz impacto nos consumidores potenciais.
Ja uma embalagem pobre pode produtzir efeito .a .longo pra-
zo, mantendo o produto para os consumidores ~que o0 procu-
ram e. ainda ma vontade entre os intermediarios. Em outras
palavras, a embalagem pode ter grande importaNcia estraté-
gica.

Uma modificagéq promocional minima no desenho
da embalagem, aparentemente sem importancia, - podeduplicar
as vendas, enquanto que outra, também aparentemente sem im-—

portancia, pode reduzir a metade a participacao -do produto

no mercado.
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Torna-s¢ calro que os malerrials utilizados numa

¢embalagem, nas dimensoes, seu formato, sao elementos que
devem ser examinados tendo-se¢ em mente um objetivo final
de mercado. Mas nao devem ser negligenciados 0s desejos

e preferéNcias dos intermediarios e dos " consumikdores fi-
nais.

Uma nova embalagem pode por em funcionamento uma
nova estra£égia, mas deve ser concebida levando-se em con-
sideracao as necessidades de todos os que 1irao comprar e
manipular o produto.

Uma estratégia bem feita de embalagem pode ser
citada pela Cia Fia Lux de fosforos de seguranga absolutaJ
do setor, que esta oitenta anos no merado e possul dez
mércas, atingindo diferentes regioes.

Essa grande variedade de marcas, dificulta a re-
alizagao de propagandas, nas quais trata de —citar, pelo
menos as trés marcas mais vendidas no pais. Como saida,
a Cia resolveu langar uma marca nacional que substituis-—
se gradatavimente todas as outras, sendo esta marca ja con-
sagrado:;a'Fiat Lux.

Nesse processo, a empresa mudou também o produto
e a embalagem, que passaram a ser de tres tipos: Standard
(acondicionadas em caixa para fumantes),, casa(de tamanho
médio, principalmente para pessoas que fumam cachimbos
ou precisam acender velas) ecozinha (uma caixa grande e co-
lorida, com 300 palitos, receitas de bolos no verso e facil
de ser encontrado devido as suas dimensoes) além de aca-

bar com o problema comum de juntos dessas caixas na co-

zinha pelos fumantes.
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A companhia pretende com essas novas calxas, OS
isqdéiros e outros tipos de acendedores automaticos, ten-
tando conquistar novos|segmgnfos. As novas calxas tem um
desenho: muito sofisticado, podem ser exibidas como um pro-
duto bonito e em condigoes de competir com 0SS TNOVOS is-

1
queiros.

Uma nova embalagem pode vir a ser o fator prin-
cipal em uma nova estratégia de marketing, pelas significa-
tiva melhoria que imprime ao produto total. Uma caixa ou en
voltorio, lata ou garrafa pode mesmo propiclar a uma fir-
ma relativamente pequena e desconhecida a possibilidade
de competir com sucesso com empresas ja estabelecidas. A'mg
danga de uma embalagem era frequentementemente um novo
produto, pois oferece aos consumiddresfatuais ou a mnovos

mercaods salvo o mesmo produto sob nova forma . OU quan-

tidade, o que é mais satisfatorio.(*)

(*)McCarthy, E. Jerome - marketing Basico - Uma visao gere

ncial
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A embalagem ¢ de importancia primordial para
0s varejistas, LlLanto como elemento de protegao como por
scus aspeclos promocionais. Estudos estimalivos mostram que

; A 3
o aperfeigoamento das embalagens pode reduzir o custo cor-

A

LR C TR

respondente a manipulagao de produtes em wum supermercado,

g
Y.
s

bem como aumentar as vendas.

Os responsaveis supermercados afirmam que as
embalagens que proporcionam melhor protegao aos produ-
tos podem influir na redugao dos custos de estocagem, impe-
dindo que os produtos se danifiquem por quebra ou encolhi -
mento, descoloracao e dificultando o roubo. Embalagem que
facilitam a_manipulagéo reduzem os custos operactonals, fa-
cilitando a ﬁarcagéo de precos e a distribuigao dos produ -
tos nas prateleiras e g6ndolaé; com economia de espaco. E
podem contribuir tambéﬁ para o aumento de vendas, pela uti-
lizagao de recursos promocionais, como a diversificagao de
tamanhos, a redug¢a ode pregcos para as embalagens multiplas,
a fixacao de uma imagem melhor para o proprio produto, o u
so de ilustracao mostrando o produto em us oe a utilizagao
mais eficiente das cores.

Os produtos bem embalados sao vistos constantemen
te nas lojas varejistas. O numero de consumidores potgnciais
que os véem pode ser maior do que o numero dos que véem OS
anincios desses produtos. Numa embalagem eficiente pode, as
vezes, proporcionam maior 1impacto' promocional do que os es-
forgos conveniconais de propaganda.

Para se conseguir uma embalagem que ajude a ven-

der, existem seis metas basicas para o desenhista.(¥*)

(*) Danger, Eric. P - Acor nas vitrinas.
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l.e O Primeyro dever de uma mebalagem ¢ dominzr
. ,

a vista, ¢ para 1isto, a cor ¢ vuytal.

2. 0 scgundo ¢ estabelecer sua identidade. Para

P : . ; i P
.isto, a 1mpressao e¢ o-desenho ‘sao 1mportantcs.

"1 el aly =
3. O desenho ¢ o plapejamento de¢ cores devem ser
W

Y.
*
i

apropriado ao produto.

4. A embalagem deve ser agradavel a vista;

5. A embalagem deve provocar o manuselio,e, con-
sequentemente, a compra.

6. A embalagem deve ser bem feita e desempenhar

devidamente, seu papel de protecgao.
Logo, deve ser dada considerag¢ao a cor, a figura,

a formé.e a imagem de marca, bem como ao desenho (design) e
: 8 .
impressao.

Muitos‘dos fatores que dectdirao o aceito por par
te do consumidor gao encontrados no subconsciente, nos gas-
tos & AVAESGes beaichs humaness O estude deswes fatbres &
denominado percepgao, ou seja, porque o homem vée e percebe a
forma, a figura, e a cor. Desses tres fatores, a cor € o Pri
meiro fator na percepg¢ao humana, e quando aplicado a embalgf'
gem, ocupa-se com a aparencia e atracgao de compra.

O setor de embalagem no Brasil, de acordo com as
estatisticas e a opinféo dos especialistas, esta em franco
crescimento, sobretudo no que diz respeito as emabalagens so
fisticadas. P Incentivo a pesquisa de novas matérias—primas,_
o paerfeigoamento e a racionalizagao da produgao tem aberto
novas fronteiras para a embalagem brasileira.

Devido a isso, o0 Governo inclusive instituiu o

credito-preMio para embalagens, visando conceder um benefi-’
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1o principal. Assim, vxéstvm uma scric de produtos que tem
mais vmba]ngvns'bnnvficiédas, cxcetuando-se emEaIaguns pT L=
marias como s5acos, envolv{érios plasticos ¢ semelhantes.
Como se vé, a embalagem brasileira ganha uma 1m
portancia vital a cada d}g, contribuindo para uma melhoria
significativa nos pf@d&hns ofertados, benceficiando cada ve

% ok
VS
|

N
§

mais o consumidor final.

A exemplo de outros paises em desenvolvimento,
também no Brasil o setor de embalagem para exportagao tem u
um longo caminho a percorrer, em virtude do importador ‘ain-
da considerar a embalagem como um negocio secundario,

preocupando-se apenas com o produto.

Esta eficiéncia tem limitado a venda de merca-

dorias brasileiras ao exterior, na medida que elas nao
s6 passarao da condigcao de produtos comprados para a de!
.produtos vendidos mediante o atendimento das exigencias

e padroes internacionais.

Assim, a'importancia do ato de embalar tornou-
se equivalente a dos proprios atos de produzir e vender.

Como o design e o controle de qualidade, a emba-
lagem do produto de exportagoes requer do fabricante ou

do exportador.uma dedicagao constante e um redobrado inter-—
resse.

Modernamentey ampliourse o conceito de emba%a—
gem, passando e abancar também as fungoes de valorizagéo,
promogao e até mesmo representagao dos produtos. A ﬁreser—
vagao nunca deixou de ser o grande requisito. Se no mer-
cado interno, essas regras sao importantes, ao se falar
em exportagao seu valor aumenta ainda mais. Nesse caso, a
mebalagem, asim como qQ produto, deixa de ser apenas a iden-
tifitagao de um fabricante, por transmitir ao me smo fempo
a imagem de um pais.

Assim, a importancia da embalagem de exportacao

esta vinculado no fato de que o produto importado, seja
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¢m que pais for, sgmpre ¢ visto de manecira especral. A d-
titude do comprador ¢ diferente de que montao um similar

nacional. Admite-se¢ que o artigo importado seja mais ca-

ro, mas exlge-se¢ que seja perfeito, e assim justifique
3 S b K K‘A W'y 9
sua aqulsigao no ex%erxor.

A embalgéém, portanto, deve fazer notéria a sua
imagem, enquanto garante sua seguranga.

O Nivel de qualidade que se obtem n? execugao
da embalagem, esta, em muitos casos, relacionado- com 0s
aaspecitos técnicos da sua confecgao. Assim, deficiéncias
técnicas do tipo latas amassadas e sujas, rotulos 'mal im-
pressos, pacotes amarrotados, involucros de papelao or=
dinarios, etc., sao, folhas que afastam definitivamente o}

. . i
consumidor estrangeiro do mercadoria.

A embalagem, nao € o unico fator no hibrEads
produtor, mas representa uma parte significativa o bastan-
te, para mercer uma atengao toda especial nab sua elabora-
¢ao, principalmente tentando-se de um produto a ser expor-
tado. : ; ‘

Enfim, a embalagem pode fazer muitq.'pelo pro-
duto, equilibrando tanto o interesse do fabricante, em ter-

mos de lucro, como do consumidor, em termos da satisfa-

¢ao obtida.
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Experiencia vivida na FMF.

1
1

i

Com a colaboragao do projeto Bergio Nogueira teve
a oportuqidadé'de participar da feira da moda em Fortaleza
que ocoffe%~ﬁa metade do mes de Abril.
Gk
Eség evento ocorre anualmente nesta Capital com
grande participacao de expositores de todo o pais.

O acontecimento e divulgado em diversos meios de

comunicacgao.

A feira da moda em Fortaleza tem como objetivo

‘mostrar e vender os produtos e servigos feitos em todo o

territorio nacional.

Na FMF fiz um trabalho sobre o tema decorar vitri

nas. Para isto percorri todos os stando fazendo perguntas

(44

‘aos seus vitrinistas.

Cada expositor ao expor seus produtos em vitrinas
quer transmitir algo e com isso vender.’

Vou citar alguns stando que visitei:

ZAAP - (cintos, bolsas e bijoutgri%s). Neste stan
do falei com a decoradora Helema. Perguntei o porque da
decoragao tao requintada e de muito bom éosto. Ela explicou

que seus produtos sao de boa qualidade e confeccionados com

materia-prima cara. Na vitrina havia uma manequim toda ves

tida de couro. D.Helena fez daquele pedago de couro um ves
tido para a manequim, fealgando muito bem.

Perguntei se ela tinha feito.curéos, ou se basiou
em revistas e livros para decorar. Mas ela disse que deco

rava por intuicao e que tinha bom gosto.
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4 CLAUCTA confeccao - Neste stando a decoradora Ma

nuella fez cursos, seminarios e.viajou para se especializar

na arte de decorar.

)y, BB LA MOTTE = Washinton Matias seu decorador se

iﬁs@fﬁqp na Maram, ou seja, em oficias da marinha. Para is
to tod%%a colecao do stando havia um marinheiro (boneco)
fixado nas roupas.' Ma vitrina havia uma‘ Mrina. Esta tela
transmitia calma e tranquilidade, pois se via um mar tran-
quilo e sereno.

Os manequins estavam todos veétidos com roupas no
esti1§ marinheiro (tonalidade bran;o, azul e vermelho).

LOAN - (confecgao finas e fagdamentos). TONY o
vitrinista queria transmitir aos clientes um clima de resi-
déncia; pois a vitrina era toda decorada com cadeiras, me-
sas e acessorios. O estilo adotado por tony era o classico.

TEQ - (etiquetas). O objetivo da tegq etiquetas
era fazer com que o cliente se vestisse bem com a etiqueta
que pretendia comprar. Para isto.ela teria que ser bonita .
A teq quer dar imagem a etiqueta que fabrica. Ela wutiliza
para a confeccao das etiquetas mafefiaé como 0 couro, teci-
do e metal. Como o jeans e muito usado atualmente e ja 2
necessidade de mudangas conjuntas nas etiquetas. Pode obser
var que a mesma marca vem com outro tipo de desenho em wuma
etiqueta.

A etiqueta vende a qualidade da roupa, pois uma

roupa fina, cara, requer uma etiqueta fina.

SPORT HIL'S - confeccionar viseiras e bones espor

tivo e infatil.
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29 . J Guaraci, o vitrinista diz que para o stando ven-
& ' der ¢ preciso de um bom vendedor. Falou que decorou a vitri
= na por intuicao e usando bom senso. O objetivo era chamar

a )atengao, pois a distribuigao dos bonés multi-coloridos ti

1

3 'uupihba uma requerencia de cores e harmonia forg¢ando assim as
ik ﬁ%SSoas que passavam em frente a parar e olhar.

% MAIURCA (perolas). Sonia arrumou a vitrina com
~ uma rede de pescar. As pegas da colegao como colar, pulsei-

ras, brincos, pingentes estavam dependurados nesta rede. Ha
via um clima de praia, com buzos e uma perola bem dentro de
;/< uma concha. Havia muita beleza nesta arrumagao. Sonia que
ria associar as perolas ao mar.

= Alem da rede, ela se utilizou de truques em ilumi
- o _n;ggo dirigida.

Disse que a vitrina e um cartao de visitas da lo-
ja. Ela deve despertar atencao e da interesse pelas pecas
exportas; deve ser bem iluﬁinada; ter coerencia e haver har
monia no conjunto.

PIRINEUS (bijbuterias) - Marcos Aquino, sem deco-

o S e e Ve
~ rador diz que a vitrina e fundamental'a venda. Na sua deco-
racao foi usado um busto de mulher. Neste busto foi exposto
i~ colares.

A Pirineus langou as cores preta e branca . nas
A '~ suas pegas.

Havia muito espacgo no-stando. Onde Marcos expos

todo a colecao balcoes e paredes.

P As pegas se sobressaiam sobre um fundo preto. 0

material utilizado era o feltro, isopor, bustos e manequins.
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por inteiro,

CRIAGOES DOLORES (linha praia por export). 0

decorador Marquinhos queria enfocar a ecologia toda. A vi

trina foi decorada neste estilo. Havia coqueiros, cocos, pa

lhas, chapéus, sterias, passaros. Havia uma mistura de co
res muito bonitas. A ecologia estava também presente nas
roupas de couro que as manequins graciosamente mostravam

desfilando.

perguntei a sosia gerente Dolores, porque ela
quis mostrar na colecao usando manequins vivos. Ela disse
que o objetivo era mostrar a pega vestida, pois segundo ela
a peca no cabide & uma coisa, na pessoa & outro.

A FMF alem de expor modas, tambem éivulga servi
cos. A Itapemirim; Viana's buffe e Facha (asseésoria e con
sultoria de comércio exterior) estavam prontos.

VIANA'S BUFFE - divulgava seus servicos e produtos

através de chas e lanches. Em seus estando toda a decoragao
em inspirada numa casa de cha. Divia muito requinte e bom

gosto.

ITAPEMIRIM - Em stando divulgava seus servigos de

transporte de carga para todo o pais como também o turismo.
Sua participacao na feira era o de propaganar a venda dos
expositores a Fortaleza como tambem passeios turisticos na
Capital Cearense.

FACHA - (assessoria e consultoria de comércio ex
terior). Numa empresa que trabalha com exportagEo.

Com este trabalho, pude aprender na pratica o que

e decorar vitrinas e para que. Com isso pude vivenciar mi-



DL N |

) 1

nha monografia. [

Foi muito proveitoso e agradego a colaboragao
professor Sérgio logueira e de todos os vitrinistas que
cederam alguns minutos para a execucgao deste trabalho.
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04. INSTALAGOES COMERCILAIS

Uma loja nao pdoe funcionar sem que tenha ins-
talagoes comerciais adequadas.

Estas isntalagoes sao normalmente projetadas
porespecialistas, executadas por habeis marceneliros e ob-
jetivam-se, além de sua finalidade basicamente wutilitaria,
a integrar-se nacomposigao geral, harmonizando-se com as
demais pegas componentes da decoragao do ambiente.

A natureza e o estilo das instalagoes variam
de acordo com o ramo de varejo.

0 balcao de vendas deve permitir o maximo de ex-
posigcao de mercadorias, mas nao deve confudif. o «cliente.

No ramos de confecgao masculinas as pecgas fun-
damentais utilizadas sao:
= Vitrinas;

- Balcao de vendas;
-Armagao (camisaria, roupas prontas, paletos esporte, cal-
cag)s

- Cabinas de provas;

- Balcao de caixa e pacotes;

- Gondolas;

- Gravateiros;

- Cinturao;

- Balcao-claceiro.

0 balca ode vendas é fundamental _na; lojas,
porque permite o dialogo entre o cliente e o vendedor,co-
mo também a exposicao de mercadorias. Nas 1ahchonetes e

restaurantes o-balca ode vendas expoé :doces, salgadinhos,

pratos feitos, etc.

Sk
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No varcjo de confecgoes, o balcao possui  1nva-
riavelmente uma caixa retangular de vidro na parte supe-
rior, destinada a exposigao de cerlLos artigos menores,

com portinholas geralmente de correr por tras. Tem ‘90cm a

1,00m de altura. Sua largura ¢ de, aproximadamente, 40cm.
Os armarios para camlsaria possuem escaninhos

que nao podem ter menos de 25cm de abertura (a fim de que
a camisa ﬁossa entrar sem dobras) e 42,5¢cm de profundida-
de.

As grmagEes de roupas e paletos esporte tem.,
geralmente, 60cm de profundidade (admitindo-se um minimo de
o Tm ). *

Se o calceiro (armagao destinada a calgas) por
pérte inferior da armagao deroupas, ocupara apenas a pro-
fundidade deb45cm.

Ja o balcao de vendas-calceiro €& wuma solucgao
itneressante, para lojas especializadas exclusivamente
em vendas de calgas.

Existe tambem o calceiro circular. Ele € muito

pratico e ocupa pequeno espaco.
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0 bélcﬁo caixa ¢m u mestabelecimento comercial

¢ uma pega deslinéaa a recepgao de dinheiro. Deve oferecer

boa visibilidade e o maximo de seguranga. Geralmente, estes

balcoes sao cercados de vidro, com abertura que permita o

dialogo facil entre o cliente e o funcionario encartegado
de receber o:dinheiro.

O balcao de embrulhos e geralmente colocado nas

proximidades do balcao-caixa, quando nao é conjugado com!

ele, a fim de evitar-se uma circulagao indesejavel, capaz

.detumultuar o trafego na loja. Neste balcao, deve conter

prateleiras para: guardar rolos de papel, barbante, fitas a-
desivas e outros objetos indispensaveis.

A experiéencia tem demonstrado que. artigos fe-
mininos como blhsas, saias ou vestidos na odevem ficar in-
teiramente a mostra, pois assim se desvalorizam aos olhos
do publico, tornando-se corriqueiroa, por 1iS§so Sao repe-
lidos impulsivamente pela clientela feminina, avida de ori-
ginalidade. Devido a isso, € aconselhavel o uso de armagoes
;omportas, preferivelmente de correr, que sao abertas no
momento dos artigos serem mostrados.

‘Numa loja de eletrodomésticos, prateleiras . mo -
veis e ajustaveis a diversas posigoes e alituras, de acordo
com a necessidade ou conveniéncia e estados unitarios remo-

v . . - . . -~
vivels proporcionam um numero de alternativas de exposigao

de mercadorias.
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No Bazar sao usados gondolas, prateleiras

(para lougas, cristais, ferragens, materi

al eletrico e outras miudezas), balcao de
vendas, rolos (setor de plasticos), bal-

cao-caixa e pacotes.
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Nas lojas de¢ varicdades, o uso de ba]céos—wxposi
tores permite a escolha livre de mercadoria por parte do

cliente. Sao balcoes corridos com inumeras divisorias, uma
y

para cada tipo de mercadoria (o vidro ¢ muito empregado nes
ET SIFTRN
te caso). 2y

W

A técnica de se vender moveis basela-se na dispo
sigao de conjuntos destinados a criar ambientes.
Moveis sao as pegas que exigem um cenario apro -

priado, como fundo, a fim de que possam adquirir a sua maxi

‘ma expressao.

A drogaria baseia-se na utilizacao parcial :. do
sistema de Qauto-servigo'". O maior volume de vendas e resul
tado da exposigao de mercadorias em gondolas, destinadas a

! ‘
provocar a'"compra por impulso". Entretanto, remédios sao
vendidos em balcoes tradicionais, porque exigem a interven-—
'

c¢ao de um vendedor especializado e familiarizado com a loca

lizagao dos produtos nas prateleiras.
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Nas livrarias sao usados gondolas, prateleiras e
bancadas, todas as pegas devem po}mitir o facil manuseio dos
volumes pelo cliente, pois o livro ¢ mercadoria que geralmen

. % - - .
te e comprado apos previo exame.

Ja as lanchonetes sao de diversos tipos. A mais
comum € a lanchonete-restaurante, onde se pode fazer peque-
nas refeigcoes ou mesmo refeigoes completas. Ai pode entrar
a madeira como parte do material aplicado nas instalagoes.
Banquinhos giratorios,geralmente de forma circular, sao co-
locados ao longo do bglcéo destinado ao servigo de refeigao.

Nas lanchonetes com balcao a face da rua, a ma-
deira dificilmente é utilizado nas principais instalagoes,
ondeo ago inoxidavel e a ceramica entram em maior escala.

Equipamentos especials como bancadas de preparo,
fabricadores de sorvetes, grill, fritadeiras, tanques de la
vagem, pasteurizadores, fabricadores de gelo, estufas"di—
versas e outros.

Nas lanchonetes para servir em peé, as pare-
des sao geralmente revestidos de ceramica.

Nas sapatarias comuns e usual a adogao de pra-

teleiras onde as caixas de sapatos sao arrumados. Nas lo-

jas mais sofisticadas, o deposito de sapatos fica longe
da visdao do cleimtela, e os varios modelos sao expostos
nas vitrinas e ao longo da area de vendas. Confontavel-

mente cadeiras estojadas sao destinadas a clientela, por

L3
ocasiao da prova. -
A vitrina nao tem muita wutilidade no varejo de

cama e mesa. Estradas e gondolas, onde as pecas sao empi-

lhadas e expostas,ssao de uso muito frequente. Prateleiras
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onde sao exibidas toalhas ¢ outras pegas, devem ser cor-
rid;seréo se usam, no caso, divisorias verticais, ar nds
prateleiras podem ser moveis e¢ ajustaveis, permitindo
maior versatilidade. O tipo de balcao ideal para este ramo
de varejo ¢ o de tempo de madeira, para se expor as pegas
no momento em que se vai vende-las.

Para o ramo de tecidos, prateleiras corridos
sao também éconselhéveis. Os balcoes de vendas devem ter,

no. minimo, 2,00m de comprimento para permitir ao vendedor

.dispor 'de maior espago. para desenrolar as pegas.

No ramo de joias e pratarias, além de balcoes de
vendas, pequenos mostruarios no interior e vitrinas na fre-
te, mesas e cadeiras so destinadas a clientes que desejam
examinar cuidadosamente a mercadoria, antes de adquiri-
la, proporcionando conforto aos clientes.

Prateleiras laterais, balcoes de vendas e gon-
dolas sao pegas apropriadas ao ramo de papelaria.

Uma agencia bancaria tem, geralmente, um bal-
cao de atendimento destinado a atender o publico e guicheés

de caixa, escritorio com funcionarios e area destinada a

gerencia e subgeréncia. Sao esses os setores que exigem
isntalagao comercial, que no caso devem ser ' projetados
com muitb esmero, dado o prestigio necessario requerido

por esse tipo de estabelecimento.
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Nas agénciasAde turismo e passagens tem geral-
mente, balcao de reservas e vendas, guichés de caixa, vi-
trinas e, nao raro, uma balcao proprio para setor de cam-
bio. ﬁ

Barbearias, quando bem planejadas, exigem algum

requinte em suas instalagoes, que sao cadeiras especiais de

barbeiro, toucadores, gavetas e espelhos.

79



LA

y o)

.

Y%

%

Y

80

R J

Os supermercados, cujo funcionamento & baseado

: . . -~ . o
no sistema de "auto-servigo", sao constituidos em geral por

prateleiras, gondolas, balcoes refrigerados abertos e fe-

4

chados para carnes, legumes e frutas, balcao para guar-

dar embrulhos e chek-auts (balcoes de caixa e controle)
Os demais tipos de varejo baseados ao sistema

de "auto-servigo'" tem sempre gondolas, prateleiras, chek-

outs e balxao para geradores.

A gondola é indispensavel ao sistema de '"auto-

'

servigo" (supermercados, drogarias, etc)),,. em que o)

fregués se serve sem o auxilio do vendedor.
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0 varejo de confgegoes para homens - instalagoes

categoria, capazes de valorizar os artigos que

Na fachada de uma drogaria encontramos
, 0
destaque o letreiro.:

RET S A

vende.

sempre

O Interior de uma loja de eletrodomesticos

onde o espaco € limitado, caracteriza-se
pelo aproveitamento maximo da area dispo-
nivel, inclusive com a educagao de prate-

leiras centrais
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Numa

otica, o vidro deve dominar, permitindo

exposicao maxima de artigos pequenos.

82

0 ambiente no varejo de confecgoes femininas de-

ve caracterizar-

A composigao da fachada de uma loja de artigos

se por distorgoes e graciosidade.

para presentes deve caracterizar-se pela boa iluminagao e um

certo requinte.
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A fachada de uma loja de eletrodomésticos

e de composicao simples edinamica.



00 000 B 0

\

Ha lojas com vitrinas sofisticadas ocupando

grande faixa de area na entrada, reservando
ao publico espago amplo para se locomover

e apreciar as mercadorias expostas.

84
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04.01. MARCAS DE PRODUTOS

O uso de milhares de¢ marcas de produtos espalha-

dos em diversos estabelecimentos comerciais evoluiram para atender .
i
ET SRR

as necessidades economicas. Somente na area dos produtos de o
>k
R

v
o

)

¥

\

mercearia ha aprosximadamente 32.000 marcas, embora um super

mercado médio possa estocar somente 6.500.

)i

Uma boa marca ¢ normalmente uma garantia de alta,
ou pelo menos satisfatoria qualidade e encoraja a repetigao
de compra. Isso acontece onde e quando existe um clima de
relativa confianga entre produtores e consumidores, e onde
os vendedores dispoem de meios para prp;eger suas marcas.Ils
to nao ocorre por exemplo em Formosa, onde a cerca de uma
dizia de pastas de dentro de qualidade de variavel, com
marcas notavelmente semelhante 'a "colgate", "céalzate",
"Goalzate", "Goldevey", goldeat e Goldiat". '

Quando existe alguma seguranca de qualidade, osc
consumidores preferem mais comprar pela marca do que por
inspegao. Entretanto, em muitos paises, o consumidor nao
tem nenhuma seguranga quanto a qualidade do que compra.
Na India, a inspegao do produto é rotineira porque existe
uma completa falta de confianga no conteudo das embalagens.

A existéncia de prosutos com marcas conhecidas
torna possivel a selegao de prosutos e pregos em wuma eco-
nomia moderna. Pense por exemplo no dilema do consumidor '
em um supermercado quando tem que considerar sseriamente

as vantagens e desvantagens inerentes a cada um dos 6.500

artigos, cada vez que for fazer nas compras.
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Muitos consumidores eslao dispostlous o comprar
novos produtos, mas, mesmo quando a cxperiehcira ¢1 satisfa-

toria, rpeferem comprar com mais seguranga. Podem mesmo pa-

]
gar mais pelas marcas que lhes 1nspirem confianga, pois .an~
ET TR RN

te duas marcas de ervilhas, por exemplo, um bem conhecido; ,
Y
e outro desconhecido e mais barata, a dona-de-casa conside-
ra de um lado a economia, e do centro a segurnaga. A& econo-
mia é atraente, mas ¢ também forte o receio de amenizar to-
do um jantar por causa daservilhas possivelmente durar e
sem sabor.
Um estudo sobre produtos de mercearias rewelou
que a boa qualidade € usudlmente constante nas marcas conhe
cidas, ao passo que existe pouca garantia de que o prego al

to seja sinonimo de alta qualidade.
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CONCLUSAO ,

O prescnte Lrabalho sobre Merchandising. A arle

: : ; : : : % .
de decorar lojas &,vitrinas foi feito devido a sucessivas
‘ 2

T SRR
vezes em que esle assunto vinha sendo abordadec em r¢vistas,
L(’ T.

televisao, jornais, enfim nos meios de comunicagéo'dé mas-
sa.

0 merchandising utilizado hoje pelas organiza-
¢oes constitul-se um assunto riquissimo para desenvolver
um excelente trabalho nesta area.

Neste estudo sobe merchandising foram aborda-
dos a decoragao de lojas e vitrinas, a 1luminagao, o0 sur-
gimento de novos produtos e promoga ode vendas,, as cores,
as embalagens, as marcas, uma experiencia vivida na EMEF e
consideragao sobre instalagcao comercial.

Serao expostos alguns itend acima anunciados.

A 1lemimacaoc € fater ilgportanke no incremento
de vendas. Ela permite muita criatividade em materia de
dramatizacao na exposicao de mercadorias.

O seu bom uso exige cuidadoso estudo na esco-
lha e distribuigao das fontes de luz, a fim de que se]ja
possivel um racional e satisfatorio rendimento.

Um projeto de iluminacgao e indfspensével e, pa-
ra que ele seja elaborado, é necessario o conhecimento das!
proporgoes do local a ser iluminado, bem como = cores de
paredes e tetos.

O lancamento de um novo produto permitir a em-
presa receber certos beneficios como a vantagem de conse-

guir lucros 1soladamente perante a concorréncia, ate que
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possam langar produtos semelhantes. Gomo a empresa (rnovado-
ra obtera“prestigio mantendo certa lideranaga no seu mer-

cado dc atuagao.

oS =
Se promove eficientemente vendas ‘quando os pro-

-~ J .t‘i“ RS .
dutos ou servigos sao c¢xposlos nos pontos dg; me¢lhor tra-
[N
Y.L

fego de loja. Junto ao ponto de venda ou ponto promocio-
nal de produtos de consumo obrigatorio, porque estes sao
os que provocam maior densidasde de trafego. E necessario
que a exposigao coloque materialmente o produto na mao do
consumidor, a fim de nao correr o risco de que 0s consumi-
dores adquiram outros produtos tambem anunciados, mas que

se mostrem melhor expostos.'!

Consumidores sao pessoas. E estas constituem,
também o fim do processo de marketing, gujo alvo €& venda
mais mercadorias, preferivelmente com lucro. Neste proces-
so, a cor desempenha uma parte importante, porque se O pro-
duto nao for oferecido em cores que atraiam o consumidor
as vendas serao prejudicadas.

A embalagem atual nao é meramente uma lata,
um vidro ou um pacote onde esta contido o produto. Precisa
oferecer conveniencia ao comprador e tornar o produto mais
vendavel. Para tanto, na escolha da embalagem deve-se aten-
der a especificacoes decorrentes da analise do produto,
sua fabricacao, mercados, usos e costumes, distribuigoes
de propaganda e promogao.

Enfim, o merchandising engloba tudo 1sso para

chamar atengao do consumidor para um determinado produto/

servigo e 1lmpulsiona-lo a compra.
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