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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo estabelecer uma relacdo entre o
estudo da psicanalise no ambito do desejo e como esse desejo relacionado as
técnicas de aplicacdo do visual merchandising no ponto de venda pode ser lucrativa
para as grandes redes de fast-fashion. A principio é feita uma andlise bibliografica da
teoria da psicanalise e de a formacdo do desejo se da sob a sua ética, fazendo
assim uma introducdo tedrica sobre o case pratico que sera apresentado no
trabalho. Posteriormente € mostrado as relacdes entre a moda e o desejo, como 0s
objetos de moda geram desejos no consumidor e a necessidade de compra por
pertencimento ou por satisfacdo pessoal. Também € feita uma breve analise da
histéria da moda no século XX através de uma otica comportamental e que ao longo
desse tempo sempre foram inseridos objetos de moda como icone de desejo para
sociedade. E apresentado também as técnicas de Visual Merchandising, parte
essencial para a construcdo deste trabalho, e ferramenta extremamente utilizada
pela indastria da moda para gerar o desejo no consumidor. Finalmente é
apresentado o case pratico, como essas técnicas aplicadas no ponto de venda
foram possiveis de gerar lucros em uma rede de fast fashion nacional, mostrado

através de imagens e resultados quantitativos de venda.

Palavras Chave: Visual Merchandising; Fast-fashion; psicanalise; moda;

desejo; incremento de vendas



ABSTRACT

This study establishes a relationship between the study of psychoanalysis
about desire and how this desire related to the visual merchandising application
techniques at the point of sale can be profitable for the fast-fashion industry. In the
begging is shown a bibliographical analysis of the theory of psychoanalysis and how
the formation of desire takes place under his perspective, thus making a theoretical
introduction to the practical case to be presented at work. Later it is shown the
relationship between fashion and the desire, as fashion objects creates consumer
desires and the need to purchase to belong or just for personal satisfaction. It is
made a brief analysis of the history of fashion in the twentieth century through a
behavioral viewpoint and how through this century fashion objects are inserted as
desired icons to society. Also is presented the visual merchandising techniques,
essential part of the construction of this study, and a tool extremely used by the
fashion industry to create the desire in costumers. Finally, the practical case is
presented, and it is shown how these techniques applied at point of sale were
possible to generate profits in a fast fashion national chain, shown through images

and quantitative results of sale.

Key Words: Visual Merchandising; Fast-Fashion; Psychoanalysis; Fashion;

Desire; Sales profits.
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1- INTRODUCAO

A proposta deste estudo tem como finalidade, por meio de uma andlise da
teoria da Psicandlise Lacaniana e uma revisdo da aplicacdo de técnicas de Visual
Merchandising no ponto de venda de uma rede de varejo de moda brasileira (Lojas
Renner), mostrar como € possivel utilizar essas técnicas para incremento de venda

diante da necessidade e do desejo do consumidor de adquirir algo.

A evolucdo do consumo contemporaneo nos mostra que diversos fatores
interferem na decisdo de compra — ambientacédo, iluminagéo, organizacdo, cores,
sonoplastia, entre outros. O cliente ndo consome somente o produto concreto, mas

sim signos traduzidos em imagens, representacoes e valores.

Falando especificamente sobre representaces, o Visual Merchandising € o
grande responsavel por reproduzi-las no ponto de venda. Cada manequim e
mobiliario sdo estrategicamente colocados de maneira que o cliente sempre
enxergue a peca mais bonita, mais atraente e com maior informacdo de moda. O
Visual Merchandising também nos permite mapear pontos de melhoria no ponto de
venda como a zona de conforto para o cliente e precificacdo dos produtos. O cliente

consome o que V&, aquilo que é atraido pelos seus olhos.

Entre os objetivos dessa pesquisa busca-se o entendimento da forma como
o Visual Merchandising é aplicado no ponto de venda, afetando o desejo do
consumidor e produzindo sentido para ele, gerando assim incremento de vendas nas

cadeias de fast-fashion.

Este trabalho também tem como objetivo entender como os principios da
psicanalise, entendendo o desejo como fruto de um processo de linguagem. (Neste
caso especifico, a linguagem visual, o que o consumidor vé). Além disso, a obra de

Pascale Navarri, Moda Inconsciente (2010), também € importante referéncia

utilizada nesta pesquisa.

A empresa Lojas Renner foi escolhida por se tratar de companhia cem por
cento nacional e ter apresentado um dos melhores desempenhos em seu setor no
ano de 2015, segundo publicagcdes como Valor Econémico e Istoé Dinheiro. Além

disso, a empresa busca referéncias para aplicacdo de técnicas de Visual
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Merchandising na cadeia de lojas Zara, pertencente ao grupo espanhol Inditex, um

dos lideres mundiais no segmento de varejo de moda.

O estudo proposto por este trabalho se justifica frente a situacdo econdémica
gue o Brasil enfrenta nos dias atuais. Com taxas de juros elevadas, diminuicao da
concessdo de crédito aos consumidores, alta do dolar, queda nos indices de
confianga internacionais, as empresas precisam buscar meios de pelo menos

manter seus indices de crescimento anuais.

Vivendo em uma sociedade extremamente dinadmica e capitalista, todos os
modelos de mercado estdo de alguma forma baseados no consumo (CIETTA, 2010).
Entre os mercados de consumo, o fast fashion tem o intuito de atender os desejos
de um consumidor cada vez mais exigente e bem informado que acompanha as
tendéncias na velocidade em que elas aparecem, seja nos desfiles ou simplesmente
na moda de rua. (CIETTA, 2011).

O segmento de vestuario no Brasil tornou-se um dos mais importantes para a
economia nacional com faturamento anual de 42 bilhGes de reais. O comércio de
roupas e acessorios, de acordo com dados da Relacdo Anual de Informacdes
Sociais (RAIS) de 2011, totaliza mais de 365 mil empresas e tem se firmado como

primeiro colocado em nimero de negdécios no territorio brasileiro.

Um dos modelos mais bem sucedidos dentro do leque do varejo de moda € o
conhecido por fast fashion. Fast fashion, traduzido como moda répida, € o termo
utilizado por marcas que possuem uma politica de producado rapida e continua de
suas pecas, trocando as cole¢cdes semanalmente ou até diariamente, levando ao
consumidor as Uultimas tendéncias da moda em tempo recorde e com precos

acessiveis.

O conceito foi criado na Europa por grandes varejistas, como H&M, Zara e
Top Shop. No Brasil, grandes redes de varejo, como a C&A, a Renner e a
Riachuelo, aderiram a tendéncia, inclusive em parceria com renomados estilistas
nacionais, entre eles Isabela Capeto, Oskar Metsavaht (Osklen) e Maria Bonita

Extra.

Conhecido por possuir uma politica de producao réapida, o fast-fashion surge
para oferecer o que o consumidor dita, e ndo mais Unica e exclusivamente a criagao

de um estilista, que antes isolado do mundo acabava por ditar tendéncia.
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Caracteristica crucial desse modelo de neg6cio é o constante abastecimento das
araras com novas opcdes de pecas quinzenalmente e, por que nao , até

semanalmente.

Na moda tradicional, a marca apresenta uma colecdo, mas nem tudo que esta
na passarela sera realmente produzido. Existe uma analise para definir o que ira
emplacar. O cliente vai escolher produtos dentro da colecdo. No fast-fashion, a

colecao serd feita a partir do produto. Sé é fabricado aquilo que vende.

Guiado pelo desejo do consumidor em total sintonia com os chamados
coolhunters (cacadores de tendéncias), o fast-fashion define o que vai para as
araras baseado na soma desses dois canais de informacdes. O leitor de codigo de
barras passou a gerenciar uma massa de informacdes responsaveis por tabular a
vontade de um nicho. E os cacadores de tendéncias possuem a missao de descobrir
0 que ainda nem virou moda. Trocando em miudos, a juncdo do desejo do

consumidor aliada as tendéncias indicadas pelos coolhunters, ditam a Moda.

Fast, slow, cara, barata, a Moda é uma s6. O fashion é produzido e
consumido, agora mais do nunca, por todos. O fast-fashion democratiza e humaniza
a informagéo de moda. A desconstrugdo do mercado de moda com o fast-fashion
possibilitou fazer da prépria moda um fator de inclusdo e ndo mais elitista como ha
tempos. Grandes estilistas se rendem diariamente a esse mercado de varejo que

leva o design de ponta cada vez mais para perto da grande massa.

Um dos aspectos de grande interesse do fast-fashion é como realmente
funciona a cadeia. Quais 0s critérios usados para o sucesso desse sistema em uma
loja ou marca. Na realidade, quem escolhe o que fica ou 0 que sai das araras sao 0s
proprios consumidores ou, mais precisamente, o desejo dos mesmos de deter a

informacdao e traduzi-la em seu estilo pessoal 0 quanto antes possivel.

O fato de utilizar uma determinada peca com alguma informagéo anterior
causa neste consumidor; avido pela prépria informagcdo o e pelas novidades, a
sensacao de muitas vezes ditar a tendéncia dentro do seu proprio grupo de estilo,
tornando-se uma referéncia. Assim, as marcas aproveitam o que o consumidor tem
de melhor e passam a olhar para ele de uma forma mais global. Aléem do poder
aquisitivo, passam a prestar atencdo também no conhecimento de mercado e no

estilo de cada um.



16

Parece estranho, mas no fast-fashion, além de comprar e dar lucro direto a
marca, o consumidor também trabalha para a empresa. O grande mérito de uma
verdadeira fast-fashion é dar poder aos seus clientes, pois eles norteiam as
empresas a produzirem novas pecas a partir da oferta e da demanda dos produtos.
Essas pecas sédo desenvolvidas de acordo com os desejos do mercado, diferente
das colecBes pret-a-porter (prontas para levar), que ja oferecem uma colecao inteira

pronta a cada temporada.

Um dos grandes segredos de uma empresa de fast-fashion bem sucedida é
primeiramente desenhar muito bem seu publico alvo e focar exatamente no perfil
que ela quer atingir. Definido isso, os principais departamentos envolvidos na
criacdo da colecao devem trabalhar juntos. Estilo, definindo os moodboards, macro-
temas e principais inspiracdes, além das minicolecdes, que devem estar em loja
quinzenalmente ou até semanalmente, suprindo assim o desejo do consumidor pelo
novo. Compras, escolhendo muito bem os produtos que serdo comercializados,
definindo a quantidade e planejando a distribuicdo adequada para cada perfil de loja.
Finalmente, o Visual Merchandising, que sera detalhado mais a fundo nos capitulos
posteriores, precisa propagar para todas as lojas da empresa a estratégia de
exposicdo dos produtos e maneira como 0os mesmos irdo brilhar aos olhos do

consumidor.

O grande desafio das lojas de fast-fashion € acompanhar a velocidade com a
qual o consumidor acompanha as tendéncias do mercado da moda, e traduzir essas
informacBes em pecas atrativas, preco desejado, tornando a roupa um item de

desejo.

E o desejo deste consumidor € a grande forca propulsora, o combustivel da
moda. Nao apenas o desejo de uma peca ou um produto em si. Mas também a
necessidade de ser desejado pelo outro, ser amado e pertencer ao grupo com que
se identifica fazem a moda tdo presente na sociedade atual. A roupa hoje se tornou

uma espécie de simbolo de identidade pessoal e de auto-afirmacéo.

O conceito de desejo dentro do ambito da psicanalise € complexo. Freud
define o desejo como sendo a for¢ca que traz o elemento mnémico de uma

experiéncia de satisfacdo. Neste sentido, o elemento primordial da satisfacdo do
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sujeito, o prototipo de satisfacdo, é o seio materno. Por essa via, € que lemos Freud
ao escrever que o “sentido de todos os sonhos é a realizagdo de um desejo”. (Freud,
1992 :153).

Freud nos apresenta a primeira ideia de um olhar mais aprofundado quando
introduz o conceito de estruturacdo do ego através do processo narcisico. Ele
propbe que a nogao de “eu” que possuimos estd diretamente atrelada a
corporalidade que nos envolve e demarca a fronteira entre quem somos nos e quem

é o outro.

Em sua teorizacdo sobre o narcisismo Freud propde que “uma unidade
comparavel ao ego ndo pode existir no individuo desde o comeco; o ego tem de ser
desenvolvido” (1914, p. 49). Seu desenvolvimento requer uma organizagao de
desejo em torno de um objeto que serd, em primeira instancia, o proprio ego e
coincidira com o surgimento de uma imagem integrada do préprio corpo, criando

uma unidade psiquica.

No narcisismo primario a percepcdo de si mesmo € fragmentada e se
manifesta através de pulsdes parciais e de sensacfes corporais que sdo satisfeitas
pelo autoerotismo. Os pais também possuem um papel fundamental nesta fase ja
qgue investem sobre o filho o seu amor, que também €& seu préprio narcisismo
renascido e transformado em amor deste objeto. Este investimento do casal parental
sobre o filho ajuda a instaurar naquele novo ser uma sensacdo de satisfacéo
consigo mesmo ocasionando uma espécie de onipoténcia. Esta ndo se sustentara e
sofrera uma modificacdo importante criando um ego ideal. O ego ideal, conforme é
proposto por Freud, aparece como regente de um segundo movimento narcisico no
qual o sujeito se identifica com aquela imagem ideal, passando a investir nela

também, podendo assim manter o amor por si mesmo.

Na segunda fase do narcisismo o investimento deste desejo se direciona
inicialmente ao objeto de satisfacédo, retornando mais tarde ao proprio ego. A mée é
o primeiro objeto de amor do ego que posteriormente, na impossibilidade de manté-
la nesse lugar, se destinara a outros objetos. O amor e o reconhecimento do outro
agora regera o movimento libidinal e direcionara o sujeito na busca da satisfacéo de

suas pulsdes.
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Em “O Estadio do Espelho”, Lacan (1949 p.97-103), nos fala mais a respeito
de como a nogdo de “eu” estd ancorada na imagem que lhe representa, uma
imagem inicialmente externa e refletida que evoca o individuo a se identificar com
ela, se apoiando numa afirmacéo externa, que garante que aquele reflexo € o seu
proprio. Esta situagdo permite que o bebé vivencie um estado de poténcia e dominio
motor que ndo corresponde a sua realidade fisica, fixando para ele uma imagem
unificada e idealizada na qual ele projeta uma autonomia que ainda ndo possui de
fato. Este processo, segundo o autor, sera “a matriz simbdlica em que o [eu] se
precipita numa forma primordial” (1949, p. 97). Desta afirmagdo podemos
compreender o Estagio do Espelho como uma identificagcdo na qual o individuo é

afetado e se altera ao assumir uma imagem.

Ao tocarmos na questdo da imagem como representante do “eu”, sua
manifestacao fisica, ndo podemos desconsiderar um fator vital ao processo: o outro,
aguele que de fora pode ver essa imagem e que com ela se relaciona, o outro que
atesta e confirma a correspondéncia entre o reflexo e o bebé. Este outro é uma parte
fundamental no processo de identificacdo e simbolizacdo que decorrera daquele

embate, estimulando seu desenvolvimento enquanto sujeito.

Este processo do qual nos fala Lacan gera uma alienacédo do sujeito que pode
ser compreendida a partir da ideia de duplicacdo que a imagem especular produz e
sera através da linguagem que mais tarde o sujeito se referira a si, de forma que a

concepgdo de “eu” sO podera ser acessada através dos signos que lhe
representam. (FREITAS, 2014)

Neste momento, o “eu” também se apresenta como outro, fazendo com seja

necessario ao individuo incorporar a imagem refletida como sendo a sua.

Resultamos entdo em um sujeito alienado de si mesmo pela divisdo que sua
imagem refletida lhe impde, tornando-se objeto do préprio desconhecimento e
necessitando da cultura e da linguagem e da propria moda para |lhe dar sentido, do
desejo do outro para guiar o seu numa trajetéria na qual a imagem se torna
representante de um conjunto de aspectos subjetivos unificando-os e dando-lhes o

significado de individuo humano.

Este é o individuo que sera alvo da moda e que também buscara intermediar

e equilibrar, por meio de suas escolhas particulares e suas proprias construcdes de



19

sentido, uma relagdo com o outro, com seus ideais, com seu COrpo e sua aparéncia
e no qual se produzirdo os mais diversos efeitos diante de seu inevitavel contato
com o espelho, rotineiro, que ora devolve uma imagem satisfatoria e realizadora e

ora parece torturar o sujeito com observagdes desconcertantes.

Estendendo o conceito de realizacdo levantado por Freud, podemos observar
que o ato de vestir, a organizacdo de uma aparéncia que ird impressionar o outro,
causando-lhe desejo, pode constituir uma missédo a ser realizada do decorrer do
desenvolvimento do sujeito. “E o saber vestir do sujeito que lhe propicia o poder
fazer. Considera-se o vestir como um ato de aquisicdo de competéncia do sujeito
para realizar a performance de fabricar simulacros de identidade por meio da
aparéncia”. (Garcia e Miranda, 2005; p.24)

De acordo com Tavares (2003), o desenvolvimento da aparéncia esta
intimamente ligado a estruturacdo da identidade no seio de um grupo social e, nesse
contexto, a moda atua como ferramenta essencial. Esse fendmeno ganha espaco
significativo na vida das pessoas, ajudando a moldar, a reconstruir formas,

comportamentos e corpos. (p.23)

Navarri (2010) afirma que poucos psicanalistas se aventuram em estudar as
relacbes em que se cria o ciclo do desejo por objeto de moda. Isso pode ser devido
ao fato de que a moda tem para esta area de estudo um certo toque de futilidade,
que ndo combina com as complexidades da vida psiquica, mas que vao muito além

do que se manifesta a primeira vista.

A autora procura debater sobre os motivos que levaram, de certa forma, a
psicanalise a renegar o estudo da moda, afirmando que a caréncia de estudos sobre
0 assunto pode ter ainda a ver com o fato de que, “no campo psicanalitico, podemos
pensar que a moda nao passa de um dos aspectos menores entre 0os multiplos

desdobramentos do narcisismo corporal” (Navarri, 2010, p.24).

Essa visdo parece um tanto enganosa. A moda € uma forma de se contar
uma historia sem que seja necessario o uso das palavras. Histéria contada a partir
de cada peca, cada detalhe, cada adorno, cada atitude e cada estilo. Por que, entéo,
nao seria 0 ato de vestir-se uma escuta necessaria a investigacdo da psicanalise,

bem como de outras areas do conhecimento?
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Capitulo 2 — O DESEJO SOB A OTICA DA PSICANALISE

Como nasce o desejo? O ser humano possui caréncia e sempre esta atras de
alguma coisa. E um ser que vive com a sensacéo da falta, que deseja, em qualquer
hora e lugar. O desejo é um ciclo que sempre se renova. Mas, afinal, o que € o

desejo?

E uma palavra derivada do alem&o — wunsch — que é a representacdo do que
éramos na pré-historia — seres que viviam de instintos — e buscavam alimentos,
agua e reproducéo de maneira totalmente biologica. E a violéncia que — por meio da
cultura, do psiquismo, e da relacdo com nossos familiares — transforma em uma
espécie de linguagem esses instintos que o homem pré-historico vivia. Ou seja, com
a materializacdo dos instintos, guiados por meio dos impulsos, o ser humano
comeca a procurar 0 objeto suprir tais necessidades. Assim, o desejo pode ser
definido como aquilo que persegue o objeto, seja algo material ou ndo, que possa ou
ndo gerar prazer. Quando esse objeto € atingido, o desejo ganha um novo
significado. .

Podemos tomar como exemplo umas das marcas de moda mais desejadas
mundialmente, a Louis Vuitton. Segundo o site oficial da marca no Brasil, o preco
médio das bolsas é de R$ 6 mil. H& tempos elas tém se revelado objeto de desejo
de muitas mulheres que gastam suas economias na aquisicdo desses produtos.
Quando a compra é concretizada, o desejo de posse perde seu significado. Assim,
havera um curto periodo de tempo para o surgimento de um novo desejo que ira

perseguir determinado objeto.

Freud define o desejo como a forca gerada por meio de uma experiéncia de
satisfacdo plena. Neste sentido, o primeiro momento da vida em que o individuo se
sente plenamente satisfeito € em contato com seio materno. Por essa via, € que
lemos Freud ao escrever que o “sentido de todos os sonhos € a realizagdo de um
desejo”. (Freud, 1992). Miller, por sua vez, considera “o0 desejo um conceito
complexo, que segundo Freud, pode ser recalcado e ai realizado nos sonhos e,
sobretudo, pode ser modificado na experiéncia analitica”. (Miller, 1997). : Ou ainda
segundo 0 mesmo autor, “0 que chamamos desejo é algo que colocamos nao ao

nivel de significante, mas debaixo dessa articulacdo, (S1 S2/d), como aquilo que
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circula entre os elementos da articulagdo mecéanica e que néo responde ao
mecanismo” (Miller, 1997: 340).

Em um dos de seus primeiros trabalhos, a interpretacdo dos sonhos (Freud,
1900), Freud se torna pioneiro no meio e faz uma leitura sobre o motivo desses
sonhos. E quando ele relaciona esses sonhos e desejos reprimidos e muitas vezes
insatisfeitos. Tomamos como exemplo 0 amor, que é justamente essa falta dada ao
Outro para que ele a preencha. E é isso que esta por tras de toda a demanda,
mascarado no pedido da satisfacdo de uma necessidade. Pode ocorrer que o Outro,
no lugar disso que ele nao tem, que lhe falta, coloque justamente uma roupa, por
exemplo. Ou seja, “presenteia (a pessoa) com uma peca de roupa, confunde o ato

de presentear com o dom de seu amor

E no “Projeto para uma psicologia cientifica” (1950 [1985]) que Freud faz um
primeiro esboco do que ele denomina desejo, ponto que serd essencial retornar para
iniciarmos o estudo lacaniano da articulacdo entre a necessidade, a demanda e o
desejo. Ao formular uma primeira hipétese de funcionamento do aparelho psiquico,
Freud postula a existéncia de estimulos enddgenos. Estes sao definidos como uma
excitacdo interna que necessita de uma acéo especifica que atue sobre ela, ja que
nenhuma descarga — gritos e movimentos - pode produzir resultado aliviante. De
acordo com o principio de constancia, qualquer aumento na excitacdo € sentido
como desprazer, e este desconforto — a fome no exemplo freudiano — requer, para
ser aplacado, a interferéncia de um agente externo. E necessario, entdo, uma
alteracdo no mundo externo que, como acao especifica, s6 pode ser promovida de

determinadas maneiras.

O desejo se sobrepde as necessidades fisiologicas e é gerado atraves da
falta de algo. Ele surge, em seus primordios, no momento do nascimento da crianca,
gquando a mesma nao esta mais dentro do Utero da mae (local onde ha tudo que
necessita até entdo — agua, nutrientes), e sente a falta de algo. Esta falta é que gera

0 desejo da crianga. O primeiro momento de desejo desta crianca é o alimento —
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leite materno — tornando-se o seio feminino um dos objetos primordiais de desejo do

ser humano.

Existe, porém uma distingdo entre demanda e desejo. Na cultura psicanalitica,
desejo designa o campo de existéncia do sujeito humano sexuado, em oposicéao a
toda abordagem tedrica do humano que se limitaria ao biolégico, aos
comportamentos ou aos sistemas de relacdo. No desenho desse campo, a obra de
Lacan com a distingdo que estabelece a epistemologia da falta entre necessidade,
demanda e desejo, é decisiva. O homem deseja porque a satisfacdo de suas
necessidades vitais passa pelo apelo dirigido a um Outro, o que de imediato altera a

satisfacdo, transformada assim em demanda de amor.

Ja a demanda pode ser considerada como o direito constitucional de pedir o
reconhecimento de um interesse ou direito a autoridade competente. No entanto,
sabe-se que nao se trata de atender a uma demanda de amor, mas sim de saber
qgual € a demanda pulsional. Quando se fala de um percurso lacaniano de desejo ao
Gozo, ndo se trata de um desaparecimento do primeiro, mas de uma prevaléncia do
segundo. Lacan elabora os conceitos de desejo e de gozo para tentar dar conta do
conceito Freudiano de pulsédo. Entretanto em sua primeira tentativa com o desejo,
ele acaba negligenciando o conceito freudiano e, por iSso, continua seu percurso
atrds de um modo que seja possivel falar de algo que ndo diz nada, da silenciosa

pulséo.

O desejo € estruturante do ser humano. O desejo é algo que se coloca para o
sujeito sempre como uma condicdo absoluta e infinita, sempre insatisfeito e
inatingivel. “E na medida em que a demanda esta para além e para aquém de si
mesma, que, ao se articular com o significante, ela demanda sempre outra coisa”
(Lacan, 1959). O desejo se encontra em uma cadeia metonimica que se relaciona
sempre com algo para além da demanda. Para percorrer esse percurso lacaniano do

desejo ao gozo vamos explorar um pouco mais sua obra.

Lacan mostra a distingcdo entre demanda e desejo (D/d) da qual, segundo
Miller, “a matriz de todas essas distingdes € a distingdo primaria entre significante e

significado (S/s
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; S1 S2/d; E/ e; D/d) . De modo que o desejo n&do pode ser dito, ao menos de forma
direta; € o que ndo se consegue dizer dentro do que se diz: “o desejo aponta para

uma impoténcia da palavra e, mais além, para uma impossibilidade”. (Miller, 1997).

Enquanto a necessidade esta do lado do instinto, do conhecimento e da
satisfacdo, a demanda se encontra ligada a pulsdo, ao saber e a seu estado de
insatisfacdo, ou seja, ao que humaniza o homem. Lacan enriquece essa
diferenciacéo ao definir o instinto como um modo de conhecimento necessario para
que o ser vivo satisfaca suas necessidades naturais (Lacan, 1960, p.818). Em
psicandlise, porém, ndo se trata do instinto, e sim da pulsdo, que comporta um saber

gue nédo se confunde com o conhecimento.

Se a necessidade se aliena na demanda e se esta € dirigida a um Outro,
retornando para o sujeito, a necessidade também viria do Outro, j& que a nocao de
demanda implica que o sujeito recebe sua propria mensagem de forma invertida.
Apesar de haver a alienacdo da necessidade na demanda, a demanda ndo anula
tudo da necessidade, n&o a substitui completamente. E a partir da impossibilidade
de sobrepor a demanda e a necessidade que surge um resto dessa articulagcéo, a
saber, o desejo. A demanda transforma tudo em prova de amor, anulando assim, “a
particularidade de tudo aquilo que pode ser concebido” (LACAN, id). Essa
particularidade retornara no ‘para além da demanda’. Nesse ponto, introduzimos a
importante afirmacéo de Lacan segundo a qual o desejo esta articulado a demanda,
mas nao é articulavel em si (LACAN, 1960). Dito de outro modo, s6 temos noticias
do desejo através da demanda, que €, esta sim, articulavel na cadeia de

significantes.

Uma gquestdo se apresenta entdo: onde situar o desejo se o sujeito €, aqui,
definido a partir da articulagéo significante? Lacan indica o caminho mostrando que
o desejo “se esboga na margem em que a demanda se rasga da necessidade”
(LACAN, 1960, p.828). O véao originario dessa articulacdo se deve a diferenca
estrutural entre a demanda e a necessidade. Enquanto a demanda se apresenta

como apelo incondicional ao Outro, a necessidade introduz a impossibilidade de
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existir uma satisfacdo universal (LACAN, ibid.). Com a entrada na linguagem, o
sujeito perde algo da necessidade: seu objeto particular e exclusivo, que ndo passa

pela demanda e aparecera como caracteristica do comportamento.

Qual relacdo que Lacan estabelece entre desejo e pulsdo? Para falar disso é
necessario tratar da trilogia: necessidade, demanda e pulsdo. Entende-se por
necessidade o elemento bruto da pulsdo, que imp8e a experiéncia. Demanda, por
sua vez, € o que, da pulsdo, consegue passar a fala, anulando, convertendo nela o
bruto da necessidade. E impossivel que toda necessidade se transforme em
demanda, a diferenca entre as duas (D/N), o resto é o desejo. O desejo €, portanto,
a diferenga inevitavel, impossivel de ser suprimida, que faz sempre existir um
significado a mais (pois assim como o significado o desejo fica debaixo da barra
SI/s).

O problema desse trio € que ele é ciclico, causando um sentimento de falta
permanente. Mesmo que uma falta seja suprida, imediatamente o ciclo se reinicia.
Paralelamente Lacan formulava o conceito de objeto a que vem para traduzir a
pulsdo Freudiana e toma o lugar de destaque que fora, até entdo, dado ao falo e ao

desejo.

Lacan também nos mostra que a satisfacdo buscada pela pulsdo é a
possibilidade de uma constancia, sendo que essa busca sO existe por que ha, no
aparelho psiquico, uma forca que age no sentido oposto (Lacan, 1959). Dessa forma
nao ha possibilidade de gozo sem interdicdo. S&0 necessarias essas duas forcas
contrarias, algo derivado de uma das principais leis da fisica — toda forca praticada
por uma acao gera uma forca de reacdo, um mecanismo que acontece de maneira
similar em nosso cérebro. Essa forgca contraria ao gozo € o que impede que o
homem se enforque na corda do seu proprio desejo, é o que faz com que, no lugar

da morte, advenha uma rotina de satisfacao limitada, curta.

Gozo, por definicdo de linguagem, refere-se a fruicdo e esta ligado ao verbo

usufruir, ligando-se assim a um objeto, pois quem usufrui, usufrui de algo. Esta
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ligado também a uma sensacgdo, pois essa fruicdo é acompanhada de prazer e
satisfacdo. O objeto que se trata de usufruir, entretanto, vai apontando um
diferencial em relacdo ao uso comum, pois nhdo se trata de um objeto de uma
necessidade, de algo util, mas do objeto da pulsdo, que em sua obra Lacan nomeia

de das Ding.

Das Ding, a Coisa, é o objeto perdido desde sempre, que se quer
reencontrar e que jamais podera ser encontrado. Isso estd de certa maneira
relacionado com o conceito de falta, quando o bebé nasce e ndo tem mais contato
com o Utero da mée. Este local é um local que nunca mais sera possivel retornar,

criando assim a necessidade de preencher esse vazio com outros objetos.

Dai decorre uma identificacdo entre das Ding e a tendéncia de reencontrar
esse objeto, algo que Freud coloca como fundamental para a orientacdo do sujeito,
mas que nem por isso é possivel de ser dito, pois se trata de um objeto sequer
perdido, uma vez que nunca foi possuido. Configura-se, assim, no registro da pulsao
de morte uma busca pela satisfacdo plena que s6 seria possivel no reencontro com
0 objeto perdido. E nessa relagdo do homem com o significante, esse mesmo
significante manipulado pelo homem, também o coloca em relagdo com o objeto que

representa a Coisa.

A importancia tedrica do conceito de desejo é evidente e, por diversas vezes,
e através de diversos autores, foi colocado como o ponto central da elaboracéo

tedrica da psicanalise.

Por outro lado, o conceito de demanda né&o foi utilizado por Freud, mas sim
elaborado por Lacan, sendo que ambos representam uma oposicédo fundamental na
clinica e em sua elaboracdo teorica, que pode ser remetida a sua distingdo
primordial de significante e significado, a medida em que ele elabora a ideia do

inconsciente estruturado como uma linguagem.

O discurso sobre o desejo sempre esteve presente na historia da
humanidade, na comunidade cientifica e também no senso comum. Ndo é de se

estranhar que a todo instante estamos desejando algo, que seja algo para comer,
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para beber; desejando uns dias de férias, uma pessoa para ser nosso companheiro
(a), desejando o dia em que alcancaremos a felicidade plena e viveremos uma vida
repleta de satisfacdes. Muitos teodricos, fildsofos e buscadores do conhecimento
dedicaram suas vidas em busca de saber o que nos motiva a continuar vivendo, 0
que faz com que sempre estejamos desejando algo e assim, quase nunca
satisfeitos e que quando pensamos que 0S Nossos desejos estdo satisfeitos nos
deparamos com algum desconforto, algum desprazer e, mais uma vez, nos

mobilizamos para satisfazer esta ou aquela necessidade.
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Capitulo 3 - MODA E SUA RELACAO COM O DESEJO

3.1 OLHAR COMPORTAMENTAL SOBRE A HISTORIA DA MODA NO SECULO
XX

A palavra moda vem do latim modes, significa modo, maneira. Em inglés,
moda é fashion, derivada da palavra francesa fagon, que também quer dizer modo,
maneira. (PALOMINO, 2002). A moda é um fenémeno que acompanha o tempo e 0
momento historico, e engloba também um contexto social, politico e étnico. A roupa
nos traz uma leitura individual de cada ser humano, sem que nenhuma palavra seja
dita.

A moda surgiu por volta do século XV, proximo ao renascimento europeu.
(FOGG, 2013). A variacao da caracteristica das vestimentas surgiu para diferenciar
0 que antes era igual, pois se usava um estilo de roupa desde a infancia até a morte.
Foi o primeiro momento da histéria em que a roupa se tornou objeto de diferenciacédo
entre as classes sociais: clero, nobreza e plebe. Os cargos do clero eram
diferenciados por cores (branco para o papa, vermelho para os cardeais e roxos

para os bispos.), assim como alguns tecidos s6 podiam ser usados pela nobreza.

A burguesia, classe em ascensao na época, mas que nao possuia titulo de
nobreza comecou a reproduzir roupas semelhantes as dos nobres, levando grande
demanda de trabalho aos costureiros e artesdos, pois estes eram obrigados a
produzir algo que tivesse uma diferenciacdo em relagédo aos nobres.(FOGG, 2013)
Podemos concluir que este tenha sido um dos primeiros movimentos a utilizar
inspiragcdes em algum tema e/ou pessoas, hoje uma técnica largamente utilizada no

campo da moda, especialmente nas industrias de fast fashion.

No periodo da Revolugdo Industrial, o custo dos tecidos teve queda

significativa e em 1850, com a invencdo das maquinas de costura, o custo dos
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tecidos caiu ainda mais. Esse periodo nos trouxe uma massificacdo das roupas,

tornando-as um pouco mais acessiveis a populagéo.

Mesmo ap0Os a massificacdo da cadeia téxtil, a vestimenta feminina ainda era
muito restrita a algumas modelagens. Assim, todas as roupas deveriam ser feitas
sob medida, surgindo a necessidade da confec¢cédo dessas roupas em ateliés. Foi o

inicio do movimento conhecido hoje como alta costura (FOGG, 2013).

Durante um longo periodo as roupas femininas estavam restritas a grandes vestidos
volumosos e cinturas extremamente marcadas, pela utlizacdo do espartilho. Foi
guando, no inicio do século XX, a visionéria estilista Coco Chanel provocou uma
revolucdo na moda, libertando as mulheres de algo que prendia seu corpo ha tantos
anos. (FOGG, 2013).

A introducédo dos vestidos em que o cOs da saia ficava logo acima do quadril, e do
icbnico tubinho preto, além da possibilidade de a cal¢a integrar o guarda-roupa das
mulheres, trouxe uma mudanca de comportamento ao sexo feminino. Esta mulher se
tornou mais livre e comecou a enxergar novas possibilidades. Chanel foi uma das
primeiras marcas do mundo da moda a criar desejo no consumidor. Fazendo uma
conexao com o conceito psicanalitico do desejo ela mostrou ao publico feminino que
existia uma falta em sua vestimenta e que a mulher daquela época, para se adequar
aos novos padrées de sociedade, necessitava ter suas roupas. Foi assim que ela

criou sua Maison e foi seguida por tantos outros estilistas nas décadas futuras.

Na década posterior, podemos observar o inicio de um fendbmeno que até os
dias atuais gera desejo entre a grande massa popular. Em 1930, a grande
inspiragéo estava nas divas do cinema de Hollywood. Essas mulheres tinham o
poder de influenciar a vestimenta e a estética de outras mulheres ao redor do
mundo. Com sua silhueta em forma de violdo, vestidos longos de cetim, cabelos
ondulados e pele impecavel, Greta Garbo, a grande musa da década, representava
um ideal de beleza. (FOGG, 2013). Com os vestidos popularizados pela industria
do cinema e que toda mulher desejava copiar, Greta foi um dos primeiros icones do
século XX e trouxe uma atitude diferenciada para a massa — o querer ser igual ao
outro. Neste caso, o desejo traz um sentimento de falta no sentido de ‘se eu me
vestir igual a ela, se tiver uma estética semelhante a dela, posso chegar no mesmo

patamar que ela, de luxo, glamour e riqueza’'.
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Os primeiros anos da década de 40 foram marcados por escassez no mundo,
em funcdo de todos os tipos de matérias-primas estarem voltadas para a producao
de materiais bélicos e uniformes para a Segunda Guerra Mundial (FOGG, 2013).
Apoés o fim da guerra, a primeira criacdo da moda, o biquini, em 1945, trouxe o
desejo feminino pela exibicdo do corpo. E mais que a exibicdo, ampliou a liberdade
feminina, que se iniciou no inicio do século com a retirada do espartilho. Foi uma
época importante, em que as criagcdes de outro estilista se tornaram objetos de
desejo: Christian Dior, criador do “New Look”. Mais que uma roupa com modelagem
de ampulheta, a criacdo de Dior tinha o intuito de valorizar toda a delicadeza,
sensibilidade e feminilidade da mulher. Nasce ai mais um estilista desejo(?) e um
dos grandes nomes da moda.

Os anos 50 foram uma continuacdo da segunda parte da década anterior, e
Dior liderou a criagdo de novas tendéncias, consolidando seu nome e as criagoes
de sua maison. Essa silhueta extremamente feminina e jovial atravessou toda a
década de 50 e se manteve como base para a maioria das criagcdes desse periodo.
Apesar de tudo indicar que a moda seguiria 0 caminho da simplicidade e praticidade,
acompanhando todas as mudancas provocadas pela guerra, nunca uma tendéncia
foi tAo rapidamente aceita pelas mulheres como o "New Look" Dior, 0 que indica que
a mulher ansiava pela volta da feminilidade, do luxo e da sofisticacao.
E foi o mesmo Christian Dior quem liderou, até a sua morte em 1957, a agitacéo de

novas tendéncias que foram surgindo quase a cada estacéo.

Além disso, surgia um novo mercado com o fim da escassez dos cosméticos
do pos-guerra e a beleza se tornaria um tema de grande importancia. O clima era de
sofisticacdo e era tempo de cuidar da aparéncia.

A maquiagem estava na moda e valorizava o olhar, o que levou a uma infinidade de
lancamentos de produtos para os olhos, um verdadeiro arsenal composto por
sombras, rimeis, lapis para os olhos e sobrancelhas, além do indispensavel
delineador. A maquiagem realcava a intensidade dos labios e a palidez da pele, que
devia ser perfeita

Grandes empresas como a Revlon, Helena Rubinstein, Elizabeth Arden e Estée

Lauder gastavam muito em publicidade. Era a explosdo dos cosméticos.
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Outro movimento importante iniciado na década de 50 foi o rock and roll,
trazendo o foco para um publico pouco antes explorado, os jovens. Este movimento
gerou certa rebeldia, com uma ideia de libertacdo das roupas que seus pais
obrigavam a usar. Esses jovens passaram a desejar ser Elvis Presley, o grande
icone da década. Temos mais uma vez, a exemplo da década de 30 com Greta
Garbo, o desejo do ser humano por aquilo que |he falta, inspirado em um icone da
midia que estava trazendo algo totalmente inovador. A imagem do jovem de bluséo
de couro, topete e jeans, em motos ou lambretas, mostrava uma rebeldia ingénua
sintonizada com idolos do cinema como James Dean e Marlon Brando. As mocgas
bem comportadas jA comecavam a abandonar as saias rodadas de Dior e apareciam

de calcas cigarette, num prenuncio de liberdade.

Dando continuidade ao movimento de libertagdo juvenil dos anos 50, os anos
60 se consolidaram com a explosdo desse comportamento. Foi a década da

juventude.

Era a vez dos jovens, que influenciados pelas ideias de liberdade "On the
Road" [titulo do livro do beatnik Jack Keurouac, de 1957] da chamada geracao beat,
comecavam a se opor a sociedade de consumo vigente. O movimento, que nos
anos 50 vivia recluso em bares nos EUA, passou a caminhar pelas ruas nos anos 60
e influenciaria novas mudancas de comportamento jovem, como a contracultura e o
pacifismo do final da década.

Nesse cenario, a transformacdo da moda foi radical. Era o fim da moda Unica,
gue passou a ter varias propostas e a forma de se vestir se tornava cada vez mais

ligada ao comportamento.

Conscientes desse novo mercado consumidor e de sua voracidade, as
empresas criaram produtos especificos para os jovens, que, pela primeira vez,
tiveram sua propria moda, agora ndo derivada dos mais velhos. Alias, a moda era
nao seguir a moda, 0 que representava claramente um sinal de liberdade, o grande

desejo da juventude da época.
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Na moda, a grande vedete dos anos 60 foi, sem dulvida, a minissaia. Nas
palavras da sua propria criadora Mary Quant, “A ideia da minissaia ndo € minha. Foi

a rua que a inventou".

N&o ha duvidas de que passou a existir, a partir de meados da década, uma
grande influéncia da moda das ruas nos trabalhos dos estilistas. 1sso nos mostra o
desejo superando a demanda, de acordo com a proposta psicanalitica de Lacan.
Nesta época, a vontade de libertacdo era tdo grande que os estilistas souberam
traduzir o desejo de comportamento dos jovens em peca de roupa. Além de Mari
Quant, Yves Saint Laurent também soube captar este fenbmeno, tornando-se um
dos estilistas referéncias da época, através da criacdo de japonas e sahariennes
[estilo safari], que foram atualizacdes das tendéncias que ja eram usadas nas ruas
de Londres ou Paris. Além disso, foi um dos primeiros estilistas a apostar na questéo
da androgenia (um comportamento tipico do sentimento de libertacédo), incorporando
smokings, ternos e alfaiataria.

A década de 60 foi, com certeza, uma das mais importantes para o estudo
comportamental do desejo. Revolugcbes importantes aconteceram e, com isso,
pudemos entender como o desejo de um determinado publico, a falta de algo para

um determinado publico consumidor, pode determinar os rumos da moda.

3.2 O INCONSCIENTE E A MODA — COMO E PORQUE TEMOS O DESEJO
DE CONSUMIR A MODA.

Estar atento as principais tendéncias de moda e, mais importante, vestir-se
conforme a moda, € um movimento que exerce fascinio na maioria das pessoas.
Este fascinio existe, pois a roupa que vestimos mostra para a sociedade quem
somos e, assim, ser olhado causa um sentimento de gozo do outro para o individuo.
(Navarri, 2010).

E um fenémeno que a toda hora imprime velocidade exponencial em nosso
modo de vida, criando através de seus parametros uma falta infinita, ndo so
relacionada a escolha das roupas, mas aos lugares que frequentamos e aos pratos

gue comemaos.
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A invencdo de modas, que em outros tempos significou a criacdo de estados
superficiais e dispensaveis, nos quais o sujeito tinha o poder de escolha como na
famosa frase ditas por nossas avos “ Nao invente moda! ”. (Navarri, 2010). Hoje, a
moda age de uma maneira tdo intensa em nossas vidas e pode-se fazer uma
relacdo deste fendbmeno com o conceito de narcisismo, definido por Freud (estado
de vigéncia plena do regime imaginario, do circuito pulsionalescépico, da

interrogacaol/insatisfacdo com a imagem de si).

A moda € um movimento que nos afeta dia apds dia, e nos traz essa
sensacao que precisamos estar atualizados, tornando dificil refletir a partir de como
ficamos inquietos em relacdo a essas imposi¢coes e do que iSso representa para o
mundo contemporéneo. Assim, tendem a ser 0s circuitos pulsionais — eles

respondem a demanda da maneira mais imediata possivel.

A moda pode muitas vezes parecer um assunto futil. Afinal, quem precisa de
mais que uma camiseta branca, uma calga jeans e um ténis para se vestir? A moda
é um fendbmeno muito maior do que simplesmente a roupa em si. E um fendmeno
comportamental e social. A moda tem um aspecto muito forte ligado ao sensorial —
especialmente ao sentido da visdo — e faz apologia a uma espécie de instinto, algo
Ccomo se vissemos ou sentissemos a moda. Esse instinto muitas vezes se preocupa

mais com a mudancga, a ruptura, o novo, do que com o contetdo em si.

Abrir os nossos olhos sobre o novo é um dos principios fundamentais da
moda, que tem um objetivo maior — abrir os olhos de gquem nos observa, das
pessoas que estdo ao nosso redor. O Narcisismo nos traz um sentimento de
estarmos no centro do mundo e, caso cruzemos com alguém que conhecemos e
essa pessoa ndo nos Vé, isso pode causar um leve ferimento. Desse conceito surge
a idéia de recorrer a moda para que nos forneca maneiras de nos diferenciarmos da
submersdo na massa. Deixando de lado as diferencas corporais (cor da pele, altura,
cabelo), € a partir das roupas que vestimos que sdo formadas as primeiras
impressdes por quem nos vé. Ha uma troca de olhares e dai a necessidade de ser

observado, diferenciado e invejado.
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Muito antes da linguagem, os sentidos ocupam um lugar fundamental nas
relacbes humanas. Se pensarmos no campo da moda, a visdo representa uma
grande parte dessas relacbes e associacdes. E onde acontece o reconhecimento do
idéntico e do diferente e onde ha a constru¢cdo da imagem de si e dos outros. O
visual nos traz a famosa relagéo do ver e ser visto e os efeitos que iSso causa em
nosso inconsciente. No campo da pulséo escépica, existem trés formas de prazer —

o de ver, o de olhar e o de mostrar ( Navarri, 2010)

A moda nos propde uma renovacao do olhar sobre n6s mesmo e, com isso, o
desejo de encontrar aquele olhar que pousou sobre nés no momento do nascimento
até a infancia, quando éramos novidade (relacionamos neste caso a criangca a um
objeto que é o gerador de desejo, segundo teoria de Lacan, analisada no primeiro
capitulo deste trabalho.) Isso acontece ja antes do nascimento da crianca, com a
compra de suas roupas e de seu enxoval, fazendo parte de um olhar maternal
antecipado, idealizando na crianga sentimentos e tracos da personalidade da mae.
(Navarri,2010)

Esse ideal do novo nos persegue, entdo, por toda a nossa vida e traz a
possibilidade de fantasiar, idealizar e desejar. A moda, por ser um movimento
comportamental que gera a diferenciacdo entre as pessoas € a responsavel por
nutrir esse desejo e essa fantasia, ja que estamos sempre em busca da novidade,
desde o0 nosso nascimento. Assim, o produto resultante da moda — a roupa, e em
especial a roupa nova — esta no centro do prazer visual se tornando assim o objeto

do nosso desejo.

Se fizermos uma ligacdo entre essa relacdo da moda com o visual citada
anteriormente, as técnicas de Visual Merchandising sdo umas das principais
ferramentas para nutrir o desejo do consumidor no campo da moda. Essas técnicas
serdo estudadas no capitulo subsequente deste trabalho, mas é importante que seja
estabelecida uma relacdo entre o desejo e a aplicagcdo do Visual Merchandising no
ponto de venda. Fazendo uma espécie de traducdo livre da expressédo Visual
Merchandising, temos algo como “ vender com os olhos”, ou seja, temos a roupa ali
exposta na cara do consumidor “gritando” para ser tocada, experimentada e

consumida. E ndo é qualquer peca de roupa, como uma simples t-shirt branca ou
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uma calca jeans usual, mas a roupa que estava no desfile ou o acessorio que virou

icone, pois alguém famoso o utilizou.

A moda como fenbmeno que gera desejo e traz diferenciacdo se intensificou
nos ultimos com a velocidade de propagacéo das informacdes pelo uso da internet e
principalmente das redes sociais. Basta uma pesquisa no Google, ou ainda algumas
fotos no Instagram, para termos acesso a milhdes de looks, e desejarmos todos,

simultaneamente.

3.3 AS CADEIAS DE FAST FASHION COMO PRECURSORES DE DESEJO
NA MASSA CONSUMIDORA.

O fast fashion foi um ramo de negécio que surgiu no inicio do século XX.
Chamado de moda rapida, a partir de novas necessidades de consumo e mudou a
forma como consumimos moda, como uma espécie de prét-a-porter
superacelerado, atendendo as necessidades dos consumidores de moda do novo
século. Primeiro, com mais informacdo de moda, proporcionada pelo acesso rapido
a internet. O mundo inteiro vé desfiles, redcarpets e streetstyle de qualquer lugar, a
qualquer hora), informacdo antes que sO era acessivel a uma parcela da populacéo,

a que consumia grandes marcas de moda. (CIETA, 2010).

A ideia do fast fashion é criar inimeras cole¢cdes com grande variedade de
modelos em pequenas quantidades, ou seja, oferecer ao cliente um mix de
produto extremamente variado. Atende a dois propésitos ao mesmo tempo:
diminui os prejuizos caso determinado produto ndo tenha sucesso em
vendas e atende a demanda do consumidor por aquela sensacgdo de
individualidade e diferenciagéo (CIETA, 2010).

Conforme explorado anteriormente neste trabalho, a moda nasce, entre
outros fatores, como forma de representacdo social de pertencimento a uma
determinada classe social. Com o passar dos anos, a diversificacdo do mercado de
moda e das fontes geradoras de tendéncias, o status de pertenca social foi se
transformando. Aos poucos “os objetos, assim, convertem-se em extensdo da
identidade dos proprios individuos, parte importante nas representacbes que
fazemos de nds e dos outros.” (Caldas, 2004). O estilo de objetos que consumimos
sera um reflexo da forma como nos comportamos e pensamos sobre a sociedade

em que vivemos.
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A industria da moda também seguiu essa légica ao tentar atender a nichos de
mercado cada vez mais segmentados e complexos, sobretudo a partir dos anos 50 e
60, cujos jovens passam a se constituir como os novos formadores de opinido e
consumidores, gerando o fim da ditadura da induUstria da alta costura quanto aos
ditames das tendéncias de moda (Vincent-Ricard, 1989), passando "assim, de uma
l6gica centrada na oferta, na criacdo e no criador, a uma légica que integra a
procura, a concorréncia, as necessidades do mercado e dos consumidores.”
(Lipovetsky, 2005).

O mercado comeca a se diversificar e a se segmentar com maior intensidade.
Nos anos 80 e 90 ocorre a globalizagédo da economia e das informagdes, sobretudo
com o auxilio da internet. O fil6sofo Ted Polhemus defende que as pessoas
comprem em supermercados de estilos, referindo-se a grande segmentacéao e oferta
de produtos. H4 um aumento da velocidade de difusdo da moda e,

consequentemente, da producéo de tendéncias.

Uma das pioneiras no mercado de fast fashion, a rede espanhola Zara, na
tentativa de atender a um publico diversificado, trilha entre um mercado que da
importancia ao status que uma marca representa, com criagcdes semi exclusivas e
preocupacdo com a estética/estiio da roupa e um mercado popular, cuja
exclusividade ndo € importante, mas o preco € o fator primordial em detrimento da

estética.

Cabem as empresas grandes investimentos em sua imagem, na pesquisa e
no lancamento de produtos diferenciados para a manutencdo de sua marca e
constante conquista de seu publico. J& a maioria das empresas populares reverte os
recursos destinados a pesquisa para o barateamento do custo de suas roupas,
atrasando sua propria produgdo, com o objetivo de confeccionar somente aquilo que

o mercado das marcas esta absorvendo em larga escala.

A Zara investe no langamento de produtos diferenciados, ao mesmo tempo
em que verifica os anseios do mercado em termos de consumo de moda com uma
distribuicdo que pulveriza sua producdo em larga escala para o mundo todo, dando
a impressdo aos consumidores de que ha uma producdo pequena por modelo
(semiexclusividade): As marcas devem, portanto, permanecer vigilantes no que se

refere a sensibilidade dos consumidores ao preco, a inflacdo de lancamento de

produtos novos, a duracdo de vida dos produtos, aos efeitos perversos da
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promocao, as novas maneiras de dar as cartas em matéria de distribuicao e, enfim,
a qualidade de servico assim como a formacao do pessoal de vendas. (Lipovetsky,
2005).

O posicionamento da Zara, portanto, esta entre o prestigio e o mercado de
massa, uma vez que se utiliza de estratégias que a colocam no limite entre estes
dois mercados distintos. Sua missdo é a de satisfazer o publico mundial, com
minimo de qualidade e menor preco, transformando a moda em moda global. A Zara
soube entender a mudanca da difusdo da moda que a maioria das empresas nao
acompanhou tdo de perto e que hoje tem se adaptado. A velocidade crescente da
demanda é sustentada pela alteracdo constante da oferta de produtos que a Zara
promove, com a reducdo dos “riscos em que incorrem restringindo-se a pequenas
séries; nessas condi¢des, os produtos ndo vendidos sdo encontrados em pequenas

quantidades”.

Sua estratégia mais importante, que reflete o hiperconsumo da atualidade, € o
que foi relatado aqui, o fast fashion que troca grande parte das mercadorias das
lojas a cada quinzena, contando com um planejamento da logistica mundial e da
criacdo acelerada de novos produtos. Outro ponto que demanda atencéo especial é
a exibicdo das mercadorias no ponto de venda: a loja é reorganizada periodicamente
para que os consumidores notem diferencas e se sintam estimulados em visita-la
constantemente, utilizando as técnicas de Visual Merchandising. Todo esse sistema
de fast fashion é considerado o grande responsavel pelo crescimento do

faturamento da Zara no mundo todo.

A exemplo da Zara, a Renner, objeto de estudo de caso do trabalho, tém sido
uma das empresas brasileiras que tém se aprimorado e adaptado seu processo de

criacao de colecdo a demanda do mercado de fast fashion.

O grande segredo para o sucesso do fast fashion € justamente fazer uma
releitura de modelos de grandes marcas, trazendo o produto ao consumidor de
maneira rapida — pouco tempo apos o desfile ou uma aparicdo no programa de
televisdo - e a um preco acessivel. Por serem lojas que a maioria das pessoas tem
acesso (localizadas nos principais locais de compra dos grandes centros urbanos),
ela é a responsavel por levar o desejo de consumo do novo a maior parte da massa

consumidora.
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Capitulo 4 — O VISUAL MERCHANDISING NAS CADEIAS DE
FAST FASHION — O PROPULSOR DO DESEJO E ALAVANCADOR
DE RESULTADOS.

4.1 VISUAL MERCHANDISING

Com a crescente dificuldade de se criar uma diferenciacdo a partir de
localizag&o, mercadorias, precos ou promoc¢des, uma loja em si tem se destacado
como oportunidade para criar um chamariz por meio Visual Merchandising. Esta
técnica de trabalhar o ambiente no ponto de venda auxilia na criacdo de identidade e
no conceito de marca. Pensar somente na comunicacéo através de meios de massa
sem levar em consideracdo o que o ponto de venda esta diretamente conectado a
seus clientes pode ser um grande desperdicio de dinheiro e um erro no qual a loja

pode vir a ndo resistir.

O Visual Merchandising esta contemplado dentro do universo do Marketing —
que, segundo Philip Kotler, € a atividade humana que se dirige a satisfacdo e
desejos através do processo de troca. Ou seja, € uma atividade empresarial que

dirige o fluxo de bens e servi¢cos do produtor para o consumidor.

E dentro do extenso campo do Marketing temos o Merchandising, que € uma
maneira de interacdo direta com o consumidor. A Associacdo Americana de
Marketing definiu Merchandising como “[...] uma operacdo de planejamento
necessaria para se por no mercado o produto certo, no lugar certo, no tempo certo,
em quantidades certas e a preco certo” (LAS CASAS, 2001, p. 260). O
Merchandising, segundo Blessa (2001), é uma atividade tdo antiga quanto a venda,
pois desde que os homens da Idade Média comecaram a escolher as principais ruas
para expor seus produtos, gritando para chamar a atencdo das pessoas e brigando
com 0s outros mascates por espacgo e atengdo dos que ali transitavam, ja se estava
fazendo Merchandising. Ele surgiu com o préprio marketing e se intensificou com o
aparecimento do autosservico na década de 30, nos Estados Unidos. Hoje, o

Merchandising procura acompanhar todo o ciclo de vida do produto, desde a
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adequacao de sua imagem para 0os pontos de venda até sua performance diante dos

consumidores.

Falando especificamente sobre o Visual Merchandising, nossa ferramenta de
estudo neste trabalho, temos uma expressao que nos diz sobre a técnica de vender
com os olhos. Hoje, esta cada vez mais dificil criar uma diferenciacdo a partir da
mercadoria, dos precos, das promocdes e da localizacdo. A loja em si, cada dia
mais, tem se tornado uma oportunidade para criar esta diferenciacdo. Portanto, mais
do que nunca, o Visual Merchandising desponta como uma arma poderosa na

conquista e permanéncia de clientes no ponto de venda.

Segundo Blessa (2001, p. 22) Visual Merchandising € a “Técnica de trabalhar
o ambiente do ponto-de-venda criando identidade e personificando decorativamente
todos os equipamentos que circundam os produtos. O merchandising visual usa o
design, a arquitetura e a decoragdo para aclimatar, motivar e induzir os

consumidores a compra”.

O Visual Merchandising € uma técnica de estratégia do varejo que visa
harmonizar a apresentacdo dos produtos aos clientes em um determinado
estabelecimento, criando um desejo imediato pelo ato da compra, facilitando assim o
acesso do cliente a este produto e otimizando as vendas de determinado setor.

Ele estd ligado as acBes tomadas em determinados setores do mercado, e
que de forma visual influenciam a escolha final do consumidor, estimulando a
compra por impulso. Pensando-se na traducdo da expressao Visual Merchandising
podemos concluir algo semelhante a Vender com o Olhar. Ou seja, seu principal

objetivo é atrair o olhar do consumidor para um determinado produto.

Segundo Kotler (1998, pp. 14-17), o merchandising € uma funcéo de negdcios
que deve ser tratada com importancia, no mesmo nivel de prioridade das financas,
da administracdo, operagao e marketing. O Merchandising coordena planejamento,

desenvolvimento e apresentacao das linhas de produto.

Para entender um pouco, é importante saber como o Visual Merchandising
surgiu e como suas técnicas se disseminaram com a propagacdo dos grandes
magazines de varejo no inicio do século XX, como as francesas Le Bon Marché e

Galeria Lafayette e as inglesas Selfridges e Harrold's.
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Antes do século XVIII, os varejistas pouco se importavam com a aparéncia de
suas lojas e a apresentacéo das mercadorias. Poucos produtos eram expostos. Em
vez do auto servico, o cliente que entrava na loja precisava pedir ao lojista o que
queria para que o mesmo fosse buscar o produto que estava guardado em uma sala

a parte.

A evolucdo do Visual Merchandising de loja trouxe um "novo" processo de
compras. Nao era mais um compromisso verbal entre os varejistas e os clientes,
mas agora uma "experiéncia sensorial'. Esse primeiro passo na evolucao do Visual
Merchandising (VM) de loja ocorreu quando pequenas lojas comecaram a mostrar
suas mercadorias abertas ao publico, em vez de manté-las guardadas em salas.

O segundo passo no processo de evolucdo ocorreu na Europa durante o
inicio do século XIX com o desenvolvimento das arcadas. Arcadas, ou passagens,
foram coberturas de ruas construidas com ferro e vidro. Historicamente, elas podem
ser rastreadas até em bazares da Peninsula Arabica e da Asia Menor. A
experimentacdo com novos materiais melhorou muito a qualidade estética das lojas
que estavam alojadas dentro das arcadas. As caracteristicas principais das arcadas
foram claraboias de vidro, que muitas vezes estendiam-se por todo o comprimento
do corredor. As claraboias criaram um ambiente completamente fechado,
visualmente estimulante para as compras. Infelizmente, as claraboias eram
extremamente caras e causaram muitas dificuldades técnicas. Além disso, a area
comercial visualmente atraente que as arcadas criavam, geralmente nao se estendia
para dentro das lojas. Portanto, as arcadas tornaram-se associadas principalmente
aos observadores que estavam apenas a andar ao redor — e ndo necessariamente

a procura de lojas.

A criacdo da Grande Exposicdo marcou o proXimo passo na evolucdo do
Visual Merchandising. A Grande Exposi¢cdo, que comecou em Londres em 1851,
com A Exposicdo do Palacio de Cristal, foi inicialmente criada para apresentar e
demonstrar novas tecnologias. Logo se tornou enormes feiras lotadas em que a
mercadoria era exibida em cenarios exodticos e elaborados. Os varejistas
aprenderam que seriam mais bem sucedidos se mostrassem suas mercadorias
abertamente e de forma estratégica para o publico. Eles também observaram que

era melhor ndo colocar objetos diretamente sobre o chdo, mas sim em plataformas
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ou pedestais — elevando a mercadoria mais préoxima do nivel dos olhos. As
exposicdes eram muitas vezes tematicas, criando uma atmosfera de terras distantes
e exoticas. Por exemplo, a Exposicdo de Paris de 1899 incluia uma réplica de uma
rua no Cairo (Egito), com dancarinas do ventre. Os varejistas queriam que as
pessoas que entrassem em sua exposicdo pudessem se sentir como se tivessem
acabado de entrar em outro mundo.

Segundo Maurice Talmeyr, um critico social e jornalista, “A Grande Exposigao
continha templos hindus, cabanas selvagens, pagodas (torres japonesas), SOuks
(mercados arabes), becos argelinos, chineses, japoneses, sudaneses, senegaleses,
siameses e o0s quartos do Camboja - um bazar de climas, estilos arquitetonicos,

aromas, cores, gastronomia e musica."

Aristide Boucicaut surgiu com a ideia de criar uma loja que vendia todo tipo de
mercadoria, atraiu multidées e permitiu que as pessoas vagassem livremente
sobre "uma cidade dentro de uma cidade”. Em 1838 ele abriu Le Bon Marché, em
Paris - tornando-se a primeira loja de departamentos do mundo.

A ascensdo das lojas de departamento, ou grande emporio, no século XIX,
trouxe mais mudancas para o visual merchandising. As lojas de departamento
primitivas continuaram com a ideia de apresentar a mercadoria num estabelecimento
elaborado e luxuoso. Técnicas que antes eram usadas nos pequenos armarinhos,
exposicoes e galerias foram experimentadas e usadas ou rejeitadas. As lojas de
departamentos do século XIX transformaram o conceito de visual merchandising. Ao
fazer isso, mostrar a mercadoria foi um dos aspectos mais importantes da

experiéncia de compras.

O conceito de lojas de departamento mais tarde se espalhou para a América,
onde abriram as famosas galerias que sobreviveram até hoje: 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, em 1876. Nao podemos atribuir
especificamente a qualquer empresa ou loja de departamento o crédito por ter criado
a primeira vitrina de natureza teatral para atrair a atencdo dos clientes, mas
podemos citar varias pessoas que ajudaram a estabelecer diretrizes que ainda hoje

dominam o mercado.
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Em 15/03/1909 o empresario americano Gordon Selfridge inaugurou em
Londres a Selfridge’s, com sua vitrina de vidro enorme e cheia dos melhores
produtos que se podia oferecer a época. Selfridge também revolucionou o mundo do
Visual Merchandising ao iluminar as vitrinas durante o anoitecer e mesmo quando a
loja ja estava fechada (as pessoas olhavam as vitrinas no retorno do teatro). Nunca
perdendo uma oportunidade de promover o seu negécio, Selfridge também era
ousado. Em julho de 1909, Louis Blériot fez um pouso forcado em um campo aberto
perto de Kent, depois de atravessar o Canal da Mancha. Selfridge, entao,

transportou o avidao em um trem para exp6-lo posteriormente na vitrina de sua loja.

As lojas de departamentos do século XIX transformaram o conceito de Visual

Merchandising em quatro aspectos:

1. Ainda inspirados nas exposicées mundiais, mostrar a mercadoria foi um dos
aspectos mais importantes da experiéncia de compras. Os varejistas foram capazes
ndo sé de trazer as técnicas as suas lojas, mas também de aproveita-las para
"experimentar” aquilo que as pessoas gostavam, enquanto frequentavam o ponto de

venda.

2. A segunda transformacdo se deu no uso do luxo no design de interiores. Eles
utilizaram muitas das mesmas técnicas e materiais empregados na construcao das
Arcadas em um esforco para trazer a beleza e conforto do exterior para o
interior. Essas lojas de departamento se esforcaram para exalar um sentimento de
luxo, mesmo que fosse s6 uma impresséo. Havia enormes lustres, vitrais, marmore,

tapetes orientais, méveis de madeira polida, arte e varandas.

3. Em seguida, em um esforco para transmitir aos consumidores que O
abastecimento de mercadorias era infinito, os proprietarios das lojas de
departamento expuseram seus produtos de forma excessiva e cadtica. Essa
sensacao de excesso gerava no consumidor o desejo de compra, tudo pelo medo do

desabastecimento.
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4. Por ultimo, as lojas de departamentos do século XIX continuaram e aperfeicoaram
0 uso de ambientes tematicos, semelhantes aos que foram usados nas Grandes
Exposicdes. Os produtos eram frequentemente apresentados em exposicoes
tematicas e exoticas, incluindo retratos de salas parisienses, ambientes sauditas,
japoneses ou egipcios. Nessa época, a posse de itens exoéticos de lugares como
Africa e Oriente Préximo, tornou-se "moda”. No entanto, os auténticos artefatos
exoticos eram muito caros. As lojas de departamento expunham, entdo, produtos
‘genéricos”, de valor mediano, nesses ambientes artificialmente criados,

aumentando o valor percebido das mercadorias pelo consumidor.

Ao projetar ou reprojetar uma loja, € preciso considerar trés objetivos,

segundo Levy e Weitz (2000):

Atmosfera da loja: Ela precisa ser consistente com a imagem da marca e
com a estratégia geral, pois os clientes consideram
dificil julgar a mercadoria com precisdo se o ambiente
fisico for inconsistente com a mercadoria ou com oS

precos.
Influéncia nas As mercadorias estdo dispostas na loja de modo que
decisdes de permite que o cliente de butique, por exemplo, procure
compra: produtos na loja? Os produtos estdo localizados em
certas areas para facilitar as compras?
Produtividade de Quantas vendas podem ser geradas a partir de cada
espaco: metro quadrado?

Quadro 1 — Objetivos a serem considerados ao projetar ou reprojetar uma loja. Fonte: Adaptado de:
LEVY e WEITZ, 2000.

Segundo Jodo de Simoni Soderini Ferracciu (1997, p. 54)

A loja é, [...], a principal “midia” de qualquer produto. Mais que
a propaganda em radio, TV, jornais, revistas, cinema, outdoor
etc. SO na loja encontramos juntos estes trés pontos basicos:
0 produto, o consumidor e... o dinheiro. Ao ouvir radio, assistir
a TV, ler antncios em jornais ou revistas, ou ver um painel de
outdoor, encontramos o consumidor e o dinheiro, mas o
produto ndo esta la para ser adquirido. Quando o consumidor
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vai a uma loja, isso pressupde desejo de ver e comprar.
Quando esta em casa, simplesmente |€, assiste ou Ve,
desinteressadamente, até que o anuncio salte aos seus olhos.
Em um caso, a atitude é passiva; no outro, ativa. Essas
colocacdes ndo sédo feitas para desmerecer a propaganda. Ao
contrario, seu papel é importantissimo por trabalhar
tematicamente.

A comunicacédo da loja e a comunicacéo através dos meios de massa devem
trabalhar unidas. A mensagem que vocé comunica através da TV, do radio, do
outdoor ou de qualquer outro meio de comunicacdo de massa tem que estar inserida
também dentro da loja. Para que o cliente faca o link entre a propaganda e a loja e
para que se mantenha a identidade visual. Afinal € na loja que estéo efetivamente o

produto, o consumidor e o dinheiro.

O Visual Merchandising tem que cuidar de toda a imagem e comunicacao da
loja. Isso envolve tudo o que os consumidores pensam sobre ela. Sendo que, “O
entendimento da imagem da loja exige que os varejistas pensem além das taticas
especificas que utilizam para criar e ajustar uma imagem. Eles também devem
considerar a percepgao que seu publico tem de determinado tipo de loja [...]”
(CHURCHILL e PETER, 2005, p. 430). Por isso, toda esta atmosfera de compra, ou
seja, comunicacao externa, layout, iluminagéo, temperatura, cores, aromas e sons
tem que ser planejada em detalhes para que cada um desses itens comunique a que
publico e segmento a loja é dirigida.

Enfim, para que contenha em cada um destes elementos, a identidade da loja.

Comunicacao Externa

Os aspectos externos da apresentacdo da loja sédo extremamente importantes
para atrair o consumidor, pois Sao responsaveis por causar a primeira impressao
gue o cliente tem sobre a qualidade e o tipo de loja. Por meio de aspectos como
visibilidade, tamanho, estilo arquitetbnico, material de acabamento, fachada,
comunicacao externa, vitrinas e conservacao, a loja projeta a sua imagem. Esta

imagem pode ser sofisticada, popular, conservadora, jovem etc (PARENTE, 2000).
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Os principais fatores que devem ser considerados na definicdo da imagem externa
da loja, segundo Lewison (apud PARENTE, 2000) séo:

Visibilidade Atrai novos consumidores, reforca a lembranca no mapa mental dos
da loja: consumidores que véem a loja.

Compatibilida | Deve-se buscar a compatibilidade através da adequacao do

de com o tamanho da loja, da harmonia arquitetonica e de material de

ponto: construcéo com as demais edificagdes da imediacao.

Conveniéncia
do

consumidor:

Ter espacgo para estacionamento, facilidade de acesso,

conveniéncia e segurancga aos pedestres.

Motivo

arquitetdnico:

Deve comunicar a impressao desejada com relacéo ao

posicionamento da loja.

Facilidade

promocional:

O estilo arquitetdnico e especialmente a fachada da loja devem
despertar a atencao do consumidor, comunicar a linha de produtos
do varejista, assim como servir de divulgacéo de informacdes e

promocdes da loja.

Tipos de

fachada:

Pode ser de frente reta (fachada fica paralela a rua, calgada ou
corredor de shopping center tendo como vantagem o melhor
aproveitamento do espaco interior da loja e como desvantagem a
menor atratividade e certa monotonia); frente angulada para fora
(fachada e vitrina formam pequeno triangulo com a rua ou com o
corredor do shopping tendo como vantagem maior visibilidade,
chamando mais atencéo e, como desvantagem, diminui a area
interna da loja) e frente arcada para dentro (fachada com entradas
e vitrinas em recuo tendo como vantagem o maior espago para
exposicao externa e maior conforto para o consumidor e, como

desvantagem, a reducao do espaco interno das lojas).

Placa com

identificacao:

A placa com a logomarca do varejista é frequentemente a primeira

sinalizacdo que o consumidor percebe. Ela deve ter tamanho,
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forma, cor e iluminagao que ajudem a despertar o interesse e a

convidar o consumidor a entrar na loja.

Vitrinas:

As vitrinas, além de apresentar uma amostra representativa do tipo
de produto que a loja oferece, também estimulam os consumidores
a entrarem na loja. As decisdes sobre vitrinas englobam aspectos
como: quantidade, tamanho, formato, cores, temas, produtos

expostos e a frequéncia de vezes que sdo renovadas.

Quadro 2 — Fatores da apresentacao externa da loja. fonte: adaptado de: Lewison Apud Parente,

2000.

Como a vitrina € um importante elemento que compde o Visual Merchandising, sera

abordada com maior profundidade para um melhor entendimento.

Outros elementos que constituem o visual merchandising

Outros elementos que constituem o Visual Merchandising sdo: a vitrina, o layout, a

iluminacao, a temperatura, a cor, 0 aroma e o som utilizados na loja.

Vitrina:

“Uma ideia, um desejo, uma imagem, um simbolo, o sucesso de uma
venda uma vitrina vende tudo isso!” (DEMETRESCO, 1990, p. 60).
Segundo Franz Wohlwend (apud DEMETRESCO, 1990, p. 18) “a vitrina
deve ser concebida de modo que seja a esséncia do que € a loja, e de
tudo o que ela oferece e simboliza, pois quando habitualmente
apresentada com imaginacéo e seducao tem a eficacia da publicidade e
triunfa se, além de atrair os olhares do mundo exterior para si, atrair

também o consumidor para dentro da loja”.

Através da vitrina, “[...] a loja faz uma declaracdo clara a respeito de
publico que pretende atingir” (BLESSA, 2001, p. 67).

A vitrina pode ser, segundo Amato e Demetresco (2000):

Fechada: indicada para lojas onde a elaboragcdo cenografica é

frequente para todos os tipos de produto. Indicada também para
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lojas pequenas onde o produto & caro. E protegida e, nas
pequenas lojas, pode ser bem aceita, caso a cenografia

comunicando qualidade, seguranca, status etc;

Aberta: é a loja sem vitrina, com o interior arrumado e iluminado.
Geralmente ndo sao lojas grandes, tratando de vender produtos

onde o toque manual é importante;

Semi-aberta: atrai 0 consumidor com poucos manequins ou
expositor colocado na zona frontal da vitrina, mas tendo como
principal atracdo a arrumacdo da loja. Ajusta-se mais em lojas
pequenas e médias. A decoracao interna da loja deve ser mais
elaborada e a manutencdo dessa arrumacao, constante. Muito

usada para moda jovem.

O cuidado com vitrina é essencial, afirma Ferracciu (1997, p. 55): “[...]

atras de uma simples vitrina esta exposto tudo o que sua loja é”.

Layout:

O layout da loja “[..] € a organizagao interior de mobiliario e
equipamentos, iluminacéo, pontos de vitrines e displays e disposi¢ao de
mercadorias dentro da loja” (MORGADO e GONCALVES, 2001, p. 106).
Seu planejamento é importante, pois “O layout influencia a percepcao do
cliente em relacdo ao estilo e ao posicionamento de mercado de cada
loja” (PARENTE, 2000, p. 301). Sendo o layout “[...] determinado pelo
tipo de loja, pelo nivel de prestacao de servicos desejado, pelo objetivo
de segmentacdo de mercado e/ou pelo perfil do consumidor,
consequentemente pelos planos de marketing” (MORGADO e
GONGCALVES, 2001, p. 106). Os principais tipos de layout adotados

segundo Parente (2000) séao:

Grade: O equipamento de exposicdo esta disposto de forma
retangular, em linhas paralelas, formando angulo reto com a
fachada e o fundo da loja. Tende a direcionar o fluxo de

consumidores ao longo dos corredores principais, deixando as




47

demais areas da loja com menor movimento.

Fluxo livre: Os equipamentos e corredores estao dispostos em
padroes que permitem um fluxo ndo direcionado dos clientes.
Adota uma variedade de equipamentos com diferentes
tamanhos e formatos que criam um arranjo informal e uma
atmosfera descontraida para o consumidor. Facilita a
movimentagdo em qualquer direcdo, estimulando o passeio pela
loja e compras por impulso. Os equipamentos de exposicao sao
baixos, permitindo a visibilidade e estimulando as compras nos

outros departamentos.

Butique: Cada departamento ou categoria ocupa um espaco
bem definido, semi-separado. Cada um desses espacgos tem sua
prépria identidade, incluindo cores, estilos e atmosfera. Muitas
dessas lojas sdo especializadas em um estilo de vida ou
apresentam exclusivamente produtos de uma mesma marca ou

designer.

Pista: Apresenta um corredor principal, que comeca na entrada
da loja e leva os consumidores a circular ao longo do perimetro
da loja. Os departamentos e categorias estdo dispostos de
frente para esse corredor, facilitando a sua identificacdo e
localizagéo

lluminacdo:

Uma boa iluminagdo em uma loja envolve mais que uma simples
iluminagao do espago. “A boa iluminacao é responsavel por clarear o
ambiente, destacar mercadorias, decorar espacgos especiais e
acompanhar o estilo e a personalidade da loja. Além de transmitir uma
sensacdo de limpeza, ambientes bem iluminados tornam-se
agradaveis, atraindo o consumidor. A iluminacdo destaca partes
atrativas da loja e disfarca partes visualmente desagradaveis que néo
podem ser mudadas” (BLESSA, 2001, p. 48). Sendo que, “O tipo de
iluminacao [...] precisa ser estudado com atencgéo, para nao modificar

as cores reais das mercadorias” (BLESSA, 2001, p. 48).
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Temperatur
a

Segundo Parente (2000, p. 300), “No Brasil, na maioria das regides e
dos meses do ano, faz calor. Os varejistas brasileiros vém, cada vez
mais, oferecendo lojas climatizadas com ar condicionado para atrair e
reter seus consumidores”. E importante estar sempre atento a
temperatura para que ela ndo esteja nem abaixo nem acima do

padrdo considerado agradavel, espantando os clientes.

Cor:

Segundo Farina (1990), a reacdo do individuo a cor esta relacionada
a varios fatores. Entretanto, os psicologos estdo de comum acordo
guando atribuem significados a determinadas cores que sao basicas
para qualquer individuo que viva dentro da nossa cultura.
Os cientistas estabelecem os seguintes significados psicologicos para
as cores (FARINA, 1990):
Branco: associacdo material: batismo, casamento, cisne, lirio,
primeira comunh&o, neve, nhuvem em tempo claro, areia clara.
Associacao afetiva: ordem, simplicidade, limpeza, bem estar,
pensamento, juventude, otimismo, piedade, paz, pureza,
inocéncia, dignidade, afirmacdo, modéstia, deleite, despertar,

infancia, alma, harmonia, estabilidade, divindade;

Preto: associacdo material: sujeira, sombra, enterro, noite,
carvao, fumaca, condoléncia, morto, fim, coisas escondidas.
Associacao afetiva: mal, miséria, pessimismo, sordidez, tristeza,
frigidez, desgraca, dor, temor, negacdo, melancolia, opressao,

angustia, renuncia, intriga;

Vermelho: associacdo material: rubi, cereja, guerra, lugar, sinal
de parada, perigo, vida, sol, fogo, chama, sangue, combate,
labios, mulher, feridas, rochas vermelhas, conquista,
masculinidade. Associacdo afetiva: dinamismo, forca, baixeza,
energia, revolta, movimento, barbarismo, coragem, furor,
esplendor, intensidade, paixdao, vulgaridade, poderio, vigor,
gldria, calor, violéncia, dureza, excitacéo, ira, interdicdo, emocao,

acao, agressividade, alegria comunicativa, extroversao;
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Amarelo: associacdo material: flores grandes, terra argilosa,
palha, luz, topazio, verdo, limdo, chinés, calor de luz solar.
Associacdo afetiva: iluminacdo, conforto, alerta, gozo, ciime,
orgulho, esperanca, idealismo, egoismo, inveja, odio,
adolescéncia, espontaneidade, variabilidade, euforia,

originalidade, expectativa,

Verde: associacdo material: umidade, frescor, diafaneidade,
primavera, bosque, aguas claras, folnagem, tapete de jogos, mar,
verdo, planicie, natureza. Associacao afetiva: adolescéncia, bem-
estar, paz, saude, ideal, abundancia, tranquilidade, seguranca,
natureza, equilibrio, esperanca, serenidade, juventude,
suavidade, crenca, firmeza, coragem, desejo, descanso,
liberalidade, tolerancia, ciime;

Azul: associacdo material: montanhas longinquas, frio, mar, céu,
gelo, feminilidade, aguas tranquilas. Associacéo afetiva: espaco,
viagem, verdade, sentido, afeto, intelectualidade, paz,
adverténcia, precaucdo, serenidade, infinito, meditacéo,
confianca, amizade, amor, fidelidade, sentimento profundo;
Laranja: associacdo material: outono, laranja, fogo, pér do sol,
luz, chama, calor, festa, perigo, aurora, raios solares, robustez.
Associacao afetiva: forga, luminosidade, dureza, euforia, energia,
alegria, adverténcia, tentacdo, prazer, senso de humor;

Roxo: associacdo material: noite, janela, igreja, aurora, sonho,
mar profundo. Associacdo afetiva: fantasia, mistério,
profundidade, eletricidade, dignidade, justica, egoismo, grandeza,
misticismo, espiritualidade, delicadeza, calma. Segundo Blessa
(2001, p. 47), “Criangas sao atraidas por cores primarias [...]; 0s
adolescentes, por cores fortes e quentes; 0s esportistas por cores
radicais e vivas; [...], € assim por diante”. Ou seja, € muito
importante saber os significados de cada cor e seu uso adequado

para atrair o publico-alvo da loja.
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Aroma:

Segundo Reda (apud LEVY e WEITZ, 2000, p. 492), “A maioria das
decisdes de compra € baseada nas emoc¢des. De todos os sentidos
humanos, o olfato € o que tem maior impacto em nossas emogdes”.
Para Bone (apud PARENTE, 2000, p. 298) “Um aspecto importante é
que o aroma pode proporcionar informacdes adicionais sobre o
ambiente, o produto ou a loja”. Pois, o “Odor, mais do que qualquer
outro sentido, € um caminho direto para os sentimentos de felicidade,
fome, desgosto e nostalgia — 0S mesmos sentimentos que O0S
responsaveis pelo marketing querem introduzir” (WILKIE, apud LEVY
e WEITZ, 2000, p. 492).

Som:

Assim como a apresentacdo externa, o layout, a iluminagédo, a
temperatura, as cores e 0o aroma, 0 som pode acrescentar ou
depreciar a imagem de uma loja. Segundo PARENTE (2000, p. 298),
“‘Lojas de moda direcionadas para segmentos com certos estilos de
vida procuram reforcar a caracteristica da atmosfera com mausicas de
preferéncia de seus segmentos”. A musica pode ser usada também,
para “[...] controlar o ritmo de trafego da loja, criar uma imagem e atrair
ou distanciar a atengao dos consumidores” (LEVY e WEITZ, 2000, p.
491).

Quadro 3 - outros elementos que constituem o visual merchandising.

FONTES: Adaptado de: AMATO e DEMETRESCO, 2000; BLESSA, 2001; DEMETRESCO, 1990;
FARINA, 2003; FERRACIU, 1997; LEVY e WEITZ, 2000; MORGADO e GONGALVES, 2001;

PARENTE, 2000.

Principais técnicas de aplicacao

compreensao visto que o0 corpo humano € simétrico,

O Visual Merchandising consiste em uma série de técnicas

Simetria — é o equilibrio visual. Uma técnica de atmosfera limpa e de facil

facilitando assim o

reconhecimento de produtos. A sua aplicagédo € bastante simples. Basta tracar uma

linha imaginaria central e equilibrar todos os equipamentos do layout da loja para

que, na area desejada da aplicacao da técnica, tudo que esta de um lado, deve estar

exatamente igual do outro.
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Zona de Conforto — € o espagcamento entre os equipamentos e/ou a altura do
produto ideal quando este esta exposto na parede (altura dos olhos do consumidor).
O principal objetivo desta técnica € proporcionar facilidade e comodidade no ato da
compra. Sua aplicacdo deve ser feita da seguinte maneira: de acordo com a planta
de equipamentos pré-definida, estes devem ser dispostos de forma que o cliente
circule de maneira confortavel pelo ambiente de loja (E importante lembrar que

devem ser considerados clientes cadeirantes e clientes com carrinhos infantis).

Composicdo — A composicdo dos equipamentos é uma técnica de extrema
importancia para aplicagdo do Visual Merchandising no ponto de venda, visto que
ela é a responsavel pela harmonizacdo do ponto de venda. Os principios para sua
aplicacdo séo: separar os produtos que tém referéncia de moda semelhante e que
devem fazer sentido para boa parte do consumidor (uma blusa com detalhes em
franja e um short com aplicacbes de tachas sao produtos que possivelmente néo
serdo utilizados em conjunto, logo ndo devem compor um mesmo equipamento.);
agrupar produtos com estampas e/ou cores semelhantes (o ideal é que hajade 3 a 4

cores em cada equipamento/composi¢ao); utilizagcdo sempre da composicéo
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5. CASE PRATICO - APLICANDO AS TECNICAS DE VISUAL
MERCHANDISING NO PONTO DE VENDA, VISANDO
CRESCIMENTO DE VENDAS E RENTABILIZACAO DOS
LUCROS.

5.1 — DESCRICAO DA MARCA ESCOLHIDA E PROJETO

A industria do fast fashion estd cada vez mais competitiva. Devido a
velocidade com que as informagdes se disseminam hoje por meio da Internet, todos
os designers e estilistas das grandes cadeias tém acesso aos desfiles, tendéncias
de roupa, e tudo que esta acontecendo ao redor do mundo. Com uma competicao

cada vez mais acirrada, afinal o que diferencia as grandes redes?

Hoje, muito mais que a roupa em si, o cliente est4 buscando uma experiéncia
de compra agradavel. Ela esta relacionada a um bom atendimento e receptividade
dos colaboradores de loja e principalmente a maneira como esta loja esta
ambientada. Organizacdo, espaco, musica, iluminacdo e odor do ambiente sao
pontos cruciais que fazem a diferenca para a escolha de um consumidor que esta
cada vez mais seletivo e exigente. Estes itens citados na frase anterior estdo dentro
do escopo das técnicas de Visual Merchandising explanadas no capitulo 3 do

presente trabalho.

A rede de fast-fashion que serd estudada neste trabalho, sera a Renner. A
empresa iniciou sua histéria em 1965 como empresa independente e apenas dois
anos depois ja estava com seu capital aberto na Bolsa de Valores. E durante ass
década de 70 e 80, foi pioneira na inauguracdo de uma unidade dentro de um
shopping center. Mas sua guinada aconteceu mesmo em 1998, um ano de grande
crescimento para a Renner, com a aquisicdo do controle acionario pela J. C.
PenneyBrazil Inc., subsidiaria da conhecida loja de departamentos americana. E
também durante a década de 90 que a empresa profissionaliza sua gestdo e passa

a atuar como loja de departamento especializada em moda.
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No ano de 2002, é criado o conceito de lifestyle, e as colecdes comecam a
ser desenvolvidas por estilo de vida e compostas por marcas proprias como
Cortelle, Marfino e Request. Em 2011 ocorre uma expansao da companhia, com 30
novas lojas e a criacdo do e-commerce, que traz toda a colecdo e novidades em
primeira méo e ainda conta com a facilidade da troca, podendo ser feita em qualquer
loja fisica. A empresa também trabalha com bastante interagdo nas redes sociais,
todas com grande alcance. Ao longo dos anos pode-se perceber a evolucdo da
empresa de uma loja departamentalizada (que inicialmente vendia utilidades

domésticas e celulares) para uma empresa com foco em moda fast fashion.

Para que a empresa se tornasse uma Fast Fashion, aconteceram duas
principais mudancas em sua estrutura comercial. Antigamente a compra de produto
era feita em grandes quantidades para todo o periodo da colecéo (inverno e verao).
Havia dois momentos em que chegavam produtos novos (primeira e segunda
entrada). Porém, caso néo fosse bem aceito pelo cliente, o produto ficava na loja e,
pelo fato de a colecao ja estar comprada, ndo havia possibilidade de recebimento de
um novo produto que tivesse melhor aceitacdo do que aquele. Isso gera para a
empresa uma perda enorme, pois este produto acaba por sofrer baixa de preco e ha

perda no lucro.

Recentemente houve um entendimento por parte da empresa que o
comportamento do consumidor estava mudando. Hoje a compra € feita
mensalmente/quinzenalmente, mostrando ao consumidor sempre produtos novos e
que estdo de acordo com as tendéncias vigentes do momento. Isso faz com que o
cliente volte mais vezes ao ponto de venda, em busca dessa novidade e que a
empresa reaja mais rapidamente, tanto com o produto que deu certo como com 0

gue néo deu certo.

E qual o papel do Visual Merchadising neste processo? Antes, quando a
compra da colecdo era feita em grandes quantidades e em um espaco maior de
tempo, o produto que estava em melhor exposicdo muitas vezes nao era o produto
mais desejado pelo cliente, mas sim o produto que ndo estava performando tdo bem

de vendas e que estava ali para que o cliente olhasse e desejasse. Porém, se este
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produto ndo é o melhor do momento, ele pode estar no ponto de maior destaque da

loja que néo ira atrair o cliente e 0 mesmo ndo comprara o produto.

Assim, o Visual Merchadising entendeu que nos melhores pontos focais da
loja devem estar destacados os produtos mais novos e com mais informacéo de
moda, atendendo assim a demanda do cliente e fazendo com que este veja o

produto mais rapidamente, se encante e compre.

Hoje dentro das divisdes que a Renner trabalha (feminino, masculino, infantil,
lingerie, acessorios, calcados e beleza), somente o feminino representa cerca de
35% da venda total da companhia. Logo é uma divisdo que necessita de maior
atencdo no desenvolvimento e exposi¢cdo de seus produtos, além de o publico

feminino ser bem mais propenso a comprar por impulso do que necessidade.

5.2 APLICACAO DO PROJETO E RESULTADOS VISUAIS

Com base nessas informagdes, foi idealizado um projeto em que o setor
feminino aumenta em cerca de 20% sua ocupacdo de espaco na area de vendas,
chegando a 50% de ocupacdo da area total de vendas das lojas. O projeto em
qguestao foi realizado na unidade do Shopping Raposo Tavares, na cidade de Séo
Paulo — SP. O ganho esperado € tornar a experiéncia de compra mais agradavel ao
consumidor, através de feedbacks qualitativos, mas também crescimento em vendas

em relacdo a meta orcada e crescimento sobre 0 mesmo periodo no ano anterior.

Para a realizacdo deste trabalho foram empregados dois processos. O
primeiro foi a identificacdo de melhorias no ponto de venda. Através de dados de
relatorios internos, foram identificados quais departamentos seriam realocados
dentro do saldo de vendas, quais iriam ganhar area (m2) e quais iriam diminuir area
(m2). Além disso, todos os pontos focais da loja foram revisados de maneira a
garantir que nestes pontos estivessem sempre expostos 0os melhores e mais novos
produtos disponiveis na loja. Outro ponto importante da implementacéo do projeto foi
garantir a zona de conforto entre 0os equipamentos na area de vendas, de modo a
assegurar uma melhor experiéncia de compras ao cliente, sem que ele precise

esbarrar em equipamentos enquanto transita pelo saldo de vendas.
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O processo de mudanca da loja foi executado em dois dias, com uma equipe
de cerca de 50 pessoas, no inicio de junho de 2015. Conforme j& explicado
anteriormente, o grande foco do projeto foi a rentabilizacdo de vendas dos produtos
das marcas femininas (Marfinno, Cortelle e Blue Steel, dos segmentos casual, neo-

tradicional e jovem, respectivamente).

Todas as técnicas de Visual Merchandising foram aplicadas conforme descrito
no capitulo 3 do presente trabalho e o resultado visual sera apresentado através de

fotos em dois momentos, antes e depois.
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Figura 2- Entrada da loja posterior a implementacéo

Conforme podemos observar nas figuras 1 e 2 , a primeira mudanca de
impacto foi em relacdo a simetria de entrada da loja. Na foto anterior, a
implementagdo da loja ndo havia uma posicdo simétrica em relagdo aos
equipamentos nos lados direito e esquerdo da loja (ou seja, os dois lados nédo
estavam iguais, conforme visdo externa da loja). Uma entrada simétrica € mais
atrativa para o cliente, visto que pelo corpo humano ser simétrico, qualquer coisa
que segue 0 mesmo principio traz uma sensac¢do légica e principalmente estética
muito melhor para o visual e exposicdo de produtos. Também podemos perceber
uma entrada mais leve com mais harmonia de cores entre si, com foco na exposicao

das pecas com maior informag&o de moda.

Figura 3 — Area da marca Blue Steel
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MARFINNO

Figura 4 — Nova area ocupada pela marca Marfinno

Nestas figuras podemos perceber dois pontos bem importantes que facilitam
a visualizacdo do produto pelo cliente. O primeiro sdo equipamentos dispostos em
ordem crescente de altura. Na figura 3 a mesa é mais alta, dificultando a
visualizacdo dos produtos mais nobres que se encontram em exposicdo nas
paredes. Um segundo ponto importante € que na segunda foto foi priorizada a
exposicdo frontal dos produtos, visto que esta € uma maneira que atrai muito mais o
olhar do cliente e o convida e se aproximar do produto. Além disso, podemos
observar uma padronizacdo da quantidade de produtos expostos nas mesas,

tornando o visual da loja mais estético e harménico.
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Figura 6 — Area da marca Blue Steel posterior & implementag&o

A principal mudanca que podemos perceber nesse quesito € em relacédo a
técnica de zona de conforto. Na figura 6 podemos perceber um maior espaco entre
0s equipamentos, fazendo um convite ao cliente - entrar na area de vendas e
conhecer melhor o produto. Uma area com maior espagamento entre O0sS
equipamentos permite que o cliente circule melhor, veja e sinta melhor o produto que

esta sendo oferecido.
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5.3 - Resultados qualitativos e quantitativos

Para medir os resultados, foram aplicados dois processos. No primeiro foi
feita uma pesquisa com 30 clientes entre os meses de junho e julho. A pesquisa foi
uma conversa sobre quais foram as principais percepc¢des do cliente em relagéo as

mudancas feitas na loja.

Rentabilizacao - Shopping Raposo

Vocé percebeu alguma mudanca no layout da loja?

Quais mudancas foram percebidas? (vocé pode assinalar mais de uma op¢éo).

0 I Melhor visualizacéo de produtos

I . )
o Maior espaco na loja

1

o] Produtos diferenciados
0 I Loja mais harmdnica ( cores, disposi¢cdo de equipamento)
0 I Padrdo de exposicdo de pegas ( cores e alinhamento)

Na sua visita em loja, vocé realizou compras?

Se positivo, qual foi o valor médio gasto?

- ) .
(o} Até 100 reais

~
0 De 100 a 200 reais

~

0 De 200 a 300 reais
{

0 Acima de 300 reais
{

o] N&o realizei compras

Qual foi o motivo desta compra?

- . . : . :
o] Necessidade (entrei para comprar que precisava e comprei somente aquilo)
- . : .
o] Impulso (entrei somente para olhar e acabei comprando algo que me interessou)

- : . . : . :
o] Necessidade e impulso (entrei para comprar algo que precisava, porém acabei comprando
algo que me agradou e ndo era necessario)

Figura 7 — Formulario de perguntas qualitativas
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A criacao do formulario com poucas perguntas foi feita de maneira proposital
de modo que os clientes pudessem responder de maneira e objetiva, o intuito deste
projeto. De uma maneira légica e resumida eles responderam se houve percepc¢ao
das mudancas da loja (implementacdo das técnicas de VM), se essas mudancas
geraram uma compra por impulso (impulso criado a partir do desejo de consumir
algo novo) e qual o valor investido nessa compra (retorno financeiro para a

empresa).

Assim, temos o0s graficos abaixo que representam 0s percentuais para cada
pergunta.

Voceé percebeu alguma mudancga no layout da loja? (30 responses

@ Sim
® Nao

Figura 8— Gréafico com as respostas da primeira pergunta presente no formulario.

Podemos perceber que todos os clientes entrevistados notaram a mudanca
feita na loja, considerando assim que ela teve um efeito bem significativo,
independente da frequéncia destes em loja. Assim, concluimos que a diferenca
visual no ambiente da loja é extremamente nitida, mesmo para 0S que n&o

conhecem as técnicas de Visual Merchandising.
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Quais mudangas foram percebidas? ( voce pode assinalar mais de uma
opgao).

(30 responses)

Melhor visua. .. 25 (83.3%)
Maior espag... 26 (86.7%)
Produtos dif_..
Loja mais ha...

Padrao dee...

Figura 9 — Grafico que indicam quais foram as mudanc¢as mais percebidas pelos clientes

Neste grafico podemos perceber uma diferenciacdo entre clientes mais
assiduos e detalhistas, daqueles que tém apenas uma visdo mais geral. O objetivo
foi atingido de forma mais abrangente visto que cerca de 85% perceberam as
principais mudancas consideradas objetivos do projeto — melhor visualizacdo de
produtos e maior espaco entre equipamentos. Além disso, 60% desses clientes
também enxergaram produtos diferenciados (0 mesmo produto que antes estava na
loja, porém ndo muito exposto). Essa visualizacdo do produto esta propensa a gerar
um maior desejo de consumo e consequentemente uma tendéncia a realizacdo da

compra.

Na sua visita em loja, voceé realizou compras? (31 responses)

@ Sim
@ Nio

Figura 10 — Grafico indicando a quantidade de clientes que realizaram compras.
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A partir do grafico representado acima, podemos perceber que o objetivo
financeiro do projeto foi de fato alcancado. Na amostragem apenas um dos clientes
entrevistados nao realizou compras, enquanto todos os outros realizaram. 1SS0 nos
mostra que uma loja mais harmdnica, mais agradavel e mais espacosa esti

propensa a trazer um maior potencial de vendas.

Se positivo, qual foi o valor médio gasto? (21 resnonses)

@ Ate 100 reais

@ De 1002200 reais
De 200 a 300 reais

@ Acima de 300 reais

—1 P -
@ Nio realizei compras

S\t 400 reais
5 (16.1%)

¥

Figura 11-Grafico que representa valor gasto por cada cliente.

Este grafico traz uma representacdo importante, pois ele mensura quanto
cada um desses clientes entrevistados comprou. Considerando uma média de 150
reais por cliente, somente com esses clientes entrevistados a loja teve um

incremento de vendas de 4.500 reais.
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Qual foi o motivo desta compra? (=1 responses

@ MNecessidade (entrei para comprar
que precisava e comprei somente
aquilo)

@ Impulso (entrei soments para olhar e
acabei comprando algo que me
interessou)

Mecessidade e impulso ( entrei para
comprar algo que precisava, porém
acabei comprando algo que me
agradou e n0 era necessario)

Figura 12 — Gréfico que indica os motivos pelo qual os clientes realizaram compras.

Este € um dos graficos mais importantes de todo o trabalho, visto que ele
representa tudo o que foi dito neste estudo. Nenhum cliente comprou somente o que
estava precisando, alguns compraram o que estavam precisando e algo mais, porém
a maioria comprou movida pelo desejo. Isto nos mostra como a moda € movida pelo
impulso e pelo desejo. Seja 0 de pertencimento a uma classe social, a diferenciagéao

dos demais ou, simplesmente, gerado pelo ato de adquirir algo novo.

Conforme podemos perceber pelos graficos nas figuras, a maior parte dos
clientes percebeu as mudancas propostas na loja, e a consequéncia dessas
mudancas foi uma compra muito mais por impulso do que por necessidade. A média
gasta por cada cliente foi de cerca de 175 reais, que € um ticket médio alto para os

padrées da empresa (cerca de 135,00 reais).

Além disso, foram medidos os indicadores quantitativos do projeto:
- Aumento de vendas sobre meta orcada
- Aumento de vendas em relacdo ao ano anterior

- Margem dos produtos (uma melhor exposigdo garante um giro rapido de

produto, evitando possiveis remarcacoes)
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- Estoque de produtos antigos da loja. (Quantidade de produtos em relagé&o ao

total de pecas no estoque que esta ha mais de quatro meses na loja)

Estes indicadores foram medidos em relacdo ao valor orcado pelo
departamento financeiro da empresa, assim como pelos dados de dois periodos
(julho a dezembro de 2014 e julho a dezembro de 2015)

Jun — Dez /2014 Jun- Dez / 2015
% Crescimento de |-2,5% 5%
vendas em relacdo ao
valor orcado
% Crescimento de|7,8% 14,9%
vendas em relacdo ao
ano anterior
% Margem da Loja 51,3% 55,2%
% Estoque de Antigo 22,7% 15,8%

Quadro 4 — Valores quantitativos da loja do Shopping Raposo.

Podemos observar um crescimento significativo, tanto na meta de vendas,
como no crescimento em relacdo ao ano anterior. Isso se deve a fatores ja
explicados anteriormente, mas principalmente ao fato de um visual merchandising
bem aplicado em loja gerar um maior indice de vendas por impulso, conforme

comprovado na pesquisa com os clientes.

Além disso, temos um crescimento na margem dos produtos vendidos. Isso
comprova que produtos bem expostos tendem a vender mais rapido, gerando maior

ganho e evitando remarcacdes ( baixa de precos, em caso de baixo desempenho).
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Conclusao

Apés um estudo sobre a psicanalise, a moda, o visual merchandising, todos
esses campos foram conectados no estudo de caso apresentado. Os resultados
obtidos confirmam que a moda e, principalmente, sua relacdo com o visual
merchandising sdo campos pouco explorados, visto que ha pouca literatura no
mercado sobre o tema. Porém, estes resultados mostram como o entendimento do
cliente através de uma dtica psicanalitica, relacionado com a uma boa aplicacao das
técnicas apresentadas neste trabalho, pode gerar lucro para as cadeias de fast-
fashion — fato comprovado por meio dos dados quantitativos e qualitativos

apresentados no capitulo 4.

A Otica da psicanalise € um campo muito extenso a ser explorado,
especialmente quando estudamos algo tdo subjetivo como a formacao do desejo no
ser humano e a forma ciclica desse desejo desde o nascimento até a morte.
Concluimos que por mais que um unico desejo seja satisfeito em um determinado
instante, existem no psicolégico humano, inUmeros desejos que precisam ser

satisfeitos a todo momento.

A obra da psicanalista Pascale Navarri quebra paradigmas em relacdo ao
estudo da psicandlise neste campo em especifico - MODA — visto que € um campo
cheio de oportunidades e onde os desejos aparecem inumeras vezes e a todo
momento. Existem inUmeros motivos para esses desejos no campo da moda. O
sentimento de igualdade e pertencimento a um determinado grupo ou classe social
(eu preciso ter uma bolsa de uma determinada marca para ser aceita pelas amigas),
ou ainda o oposto, o sentimento de diferenciacdo (vestir algo diferente, ser
exclusivo, ou ainda o sentimento narcisico (vestir algo para que possamos nos olhar

no espelho e nos sentirmos belo).

A moda nada mais € que uma traducdo do comportamento humano
representada por signos (roupas, sapatos, acessorios e até maquiagem),

comportamento este que esta intimamente ligado aos estudos psicanaliticos.

O grande segredo para que a industria de fast fashion obtenha resultados

positivos é entender o comportamento das pessoas em um determinado momento e
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fazer com que isso seja traduzido no produto vendido, em exposi¢cao nas lojas. Com
toda a gama e acesso a informacdo no mundo, o movimento da moda esta cada vez
mais em tendéncia que vem de baixo para cima — apesar de existir um grupo de
marcas referéncias. A rua e o cliente que estdo na ponta sdo cada vez mais

responsaveis por ditarem o que seré vendido nas lojas.

E para que a industria de fast-fashion tenha sucesso, o Visual Merchandising,

conhecido como o vendedor invisivel, € um poderoso aliado nessa empreitada.

Fazendo uma relacdo com toda a teoria apresentada neste trabalho sobre
psicanalise, desejo e gozo, relacionando com a Gtica comportamental da moda,
entendemos que a aplicacdo das técnicas de Visual Merchandising no ponto de
venda é responsavel por alimentar o desejo de compra do consumidor quando este
entra na loja. De acordo com o estudo feito nas Lojas Renner, destacamos que 0s

principais fatores séo:

- A boa exposicdo do produto com mais informacdo de moda e maior valor
agregado. Este deve estar em pontos focais (pontos de destaque, com Visao

privilegiada e na altura dos olhos do cliente).

- A loja com boa organizacdo e padronizacdo de produtos - principalmente
respeitando quantidades para que os equipamentos ndo fiquem cheios e o cliente

possa ter um melhor manuseio desses produtos.

- A loja deve ser espagada, para que os clientes possam circular. Lojas com
excesso de equipamentos ndo se tornam convidativas a entrada do cliente para
dentro de um determinado setor e também ndo valorizam a exposicdo e a

visualizagéo.

Assim, o visual merchandising, um campo ainda pouco explorado dentro do
universo da moda, deve fazer parte da rotina diaria das operacdes das grandes
redes de fast-fashion, visto que foi comprovado pelo trabalho que quando as
técnicas sdo bem aplicadas existe um incremento de vendas, principalmente a por

impulso, originadas no desejo inerente ao ser humano.
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