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RESUMO

O visual merchandising (VM) é uma ferramenta estratégica de marketing e tem como
principais objetivos envolver o consumidor em atmosferas sensoriais durante o seu
trajeto no ponto de venda, gerar desejo e estimulo de compra, apresentar de forma
atrativa o produto e efetivar a venda. Entretanto, a globalizac&o e o avanco tecnoldgico
favoreceram a ampliagdo do mercado de compras online. Nesse contexto, observa-se
que o recurso audiovisual vinculado a estratégias de online visual merchandising
(OVM) podem ser aplicadas no ponto de venda virtual para gerar desejo e estimulo de
compra. Dessa forma, o presente estudo tem como objetivo analisar os videos
utilizados na exposi¢do de produtos nos e-commerce de moda como estratégia de
online visual merchandising (OVM). Trata-se de um estudo exploratorio e descritivo,
com base na pesquisa bibliogréfica e de campo, que se utilizou de grupo focal como
instrumento de pesquisa qualitativa. O grupo foi feito de forma online, via Google Meet,
e as respostas foram analisadas mediante abordagem qualitativa. A articulacdo da
pesquisa tedrica com a empiria possibilitou analisarmos as percepcdes dos
consumidores em relacdo a videos de exposicdo de produtos j4 existentes. As
caracteristicas analisadas foram: o local do video, tipo de video, especificidades do
video, produto e eficiéncia do video. Conclui-se, portanto, que a exposi¢cdo do produto
por meio do recurso audiovisual no e-commerce de moda € uma estratégia de OVM
eficiente, gera desejo e estimula a compra. Ademais, constatou-se que o video
anexado na exposicdo € uma ferramenta que gera seguranca para 0 consumidor,
valida e refor¢ca as imagens estaticas.

Palavras-chave: Visual Merchandising. Online Visual Merchandising. Marketing em
Video. Publicidade. Moda.



ABSTRACT

Visual merchandising is a marketing strategic tool that has the aims of engaging the
costumer in a sensorial atmosphere during his journey on the sales point; generate
desire and stimulus to buy; presenting the product in an attractive way; and achieving
the commerce. However, the globalization and technology advance has promoted the
online shopping market. It has been observed that audiovisual resources associated
to online visual merchandising (OVM) can be applied to virtual sales point to generate
desire and stimulus to buy. In this scenario, the present study has the objective to
analyze the videos used to exposed products in fashion e-commerce as an strategy of
online visual merchandising (OVM). It is an explanatory and descriptive study based
on bibliographic and field research which used a focus group as a qualitative research
instrument. The group was done online, using Google Meet, and the answers were
analyzed through qualitative approach. The articulation of theoretical research with
empiricism enabled us to analyze consumer perceptions in relation to exhibition videos
of existing products. The characteristics evaluated were: video location; type of video;
specificities of the video; product; and video efficiency. It was concluded that the
product exposition through audiovisual resource on fashion e-commerce is an efficient
OVM strategy generating desire and stimulus to buy. Therefore, it was observed that
the video added to exposition was a tool generating reliability to costumer validates
and reinforces the static images.

Keywords: Visual Merchandising. Online Visual Merchandising. Movie Marketing.
Publicity. Fashion.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Fatores de adoGao de VDR........oooiiiiiiiiiii e 27
Figura 2 - O produto da MarCa Zara...........ooeeeeiumumiiiiiiiieieieeeeeeeeeees s ssneenneeeneees 39
Figura 3 - EXPOSICAO A ZAlA.........coeuuuieiiiiiiiiie e e eeeeee e s s s e e e e e e e e e aaaaaananeens 40
Figura 4 - O produto da marca FarmM...........oeeuuiiiiiiiiiiiiiiee e 40
Figura 5 - O produto da marca Shoulder...........ccccoiiiiiiiiiiii s 41
Figura 6 - O produto da MarCa AMEAr0........cceuiueeaaaiieiiiiaaeiiiire e e e e e e e e e e e e 42
Figura 7 - O produto da marca Adidas..........ccovriiiiiiiiiiiiiiiiies e e e e ee e 42
Figura 8 - O produto da marca Hering...........oovvvuiuiiiiiiiiii e 43
Figura9 - O video damarcCa HeriNg.......ccooiiiiiiiieiiiiiiie e 47

Figura 10 - O segundo video damarca Farm..........ccccviiiiiiniincciiic e 49



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 - Definigdes de MerchandiSiNg.........uuueeeeeiiiiiieeiiiiee e 17
Quadro 2 - AgOes de Visual MerchandisSing........cccccoeeiiiiiiiiiiiiiiiiiieeee e 23
Quadro 3 - Elementos de Visual MerchandisSing..........ccccoovvvvviviiiiiiiiiiiceie e, 23
Quadro 4 - Ambiente fiSiCO VErsus ONliNe.......ccoooooiiiiiii i, 32
Quadro 5 - Pontos de analise do €StUAO.......uuuiiieiiiiiieieiiceceeeeee e 38
QUAdro 6 - LOCal dO VIAEO.......ccoiiiiieeeee et 44
@ UF-To [ o AR I T o o o L= IRV o [=To TR PSSP 45
Quadro 8 - Especificidades do VIdEO0...........cooviiiiiiiiiiiiiiiii e 46
(@ TUF= (o Lo TR Il = o 1o LU ) (o JR PSR 48

(@ TUF= (o Lo N O I = ot =] o [l = USRS 50



LISTA DE GRAFICOS

Gréfico 1 - Percentual de empresas que utilizam marketing em video............... 33
Grafico 2 - Retorno de investimento do uso de marketing em video.................. 34
Grafico 3 - ONAe USAr VIAEO?....cviiiiiiieie ettt ettt e e e e e e e e e e 35

Grafico 4 - Finalidade dos investimentos em VIAd€O0S......oceuvveeeeeeeeee e 35



VM

VMD

AMA

PDV

OVM

U&G

VDR

HTRE

LTRE

ROI

SEO

LISTA DE SIGLAS E ABREVIATURAS

Visual Merchandising

Visual Merchandising

American Marketing Association
Ponto de Venda

Online Visual Merchandising

Uso e Gratificacoes

Virtual Dressing Room

High Task Relevant Environment
Low Task Relevant Environment
Return Over Investment

Search Engine Optimization



SUMARIO

1. INTRODUGAO. .. ..ttt ettt ettt s st et e st e e steseeereeaeas 14
2. AFINAL, O QUE E MERCHANDISING?.......ccceeueeeieeeteceeeeeeeeeee e 16
3. VISUAL MERCHANDISING......cottiiiiie et e e 20
3.1. Componentes do Visual Merchandising e sua importancia na moda......22
4. VISUAL MERCHANDISING ONLINE EXISTE?.....uuvviiiiiiiiiiiiiee e 26
5. MARKETING EM VIDEO........ccoiiiieeeeee ettt en s 33
6. METODOLOGIA. ...t et e et e e e e e e e eaaas 37
6.1. RESUItAd0S € HiSCUSSOES...uuuuuiiiiiiieeieeeeeeeeeeee ettt e e s e e e e e e e e e e eeeeeeeeennnees 38
6.1.1. Marcas analiSadas. ........cccccuuruiiiiiiiiiiiie e 39
6.1.2 PONIOS € ANAIISE......cciiiiiiiiieeee ettt e e 44
CONSIDERAQ()ES FINALS . e e e 52

REFERENCIAS. ... oo e ettt et e 54



1. INTRODUCAO

O Visual Merchandising (VM) € uma atividade que acompanha o mercado de
compra e venda desde tempos remotos. Vinculada as estratégias de marketing, as
praticas de visual merchandising tém relacdo direta com o consumidor, a fim de
envolvé-lo em atmosferas sensoriais durante todo o seu trajeto fora e dentro do ponto
de venda, com a finalidade de efetivar a venda do produto. Além disso, as praticas de
VM comunicam ao consumidor ndo s6 o produto que a marca vende, mas quem € a
marca que esta vendendo.

Contudo, mediante a mudancas sociais e em paralelo a evolugéo tecnoldgica,
€ possivel perceber que o mercado de compra e venda online, sobretudo o de moda,
esta em constante expansdo. Dessa forma, faz-se necesséario pensar em estratégias
de VM para o ambiente virtual, como € o caso do online visual merchandising (OVM).

Levando em consideracdo o ambiente virtual, ressalta-se o recurso audiovisual
como uma estratégia promissora utilizada como ferramenta de marketing.

Dessa forma, o presente estudo tem como categorias de analise o visual
merchandising, online visual merchandising e marketing em video, partindo da
seguinte questao norteadora: o recurso audiovisual como estratégia de OVM para a
exposicao de produto no e-commerce de moda é eficiente?

O estudo tem como problemética o fato de que, por se tratar de um ponto de
venda virtual, alguns estimulos sensoriais utilizados no ponto de venda fisico ndo sao
possiveis de atingir, como o tato, o olfato e o paladar. Entretanto, pesquisas recentes
vém evidenciando a importancia do uso de video para as estratégias de marketing, a
percepcao dos consumidores em relagdo aos videos, o retorno de investimento deste
recurso, os principais locais de veiculacéo de videos, os tipos de videos mais feitos no
mercado, a finalidade dos tipos de videos e as principais tendéncias de video para
2021. No entanto, estas pesquisas focam suas andlises nas estratégias de videos
criadas para estimular o consumidor, gerar desejo e conduzi-lo até o local de compra,
isto €, até o ponto de venda virtual (e-commerce). Porém, dentro do ponto de venda
virtual, hd uma possibilidade de utilizacdo do recurso de marketing em video que as
pesquisas ndo abordaram até a producdo deste estudo. Esse recurso trata-se da

exposi¢éo do produto por meio do video.
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Dessa forma, a pesquisa tem como objetivo geral: analisar os videos utilizados
na exposicao de produtos no e-commerce de moda como estratégia de OVM. Tem-se
ainda como objetivos especificos: evidenciar os estudos sobre online visual
merchandising (OVM) ja existentes e analisar a percep¢do dos consumidores em
relacdo aos videos de exposicdo de produtos ja existentes, destacando o local do
video, tipo de video, especificidades do video, produto e eficiéncia do video.

O estudo justifica-se, inicialmente, pela alta competitividade no mercado de
moda, principalmente no que envolve marcas/lojas online. Além disso, ha uma
necessidade de conhecer, de forma mais profunda, as possibilidades de online visual
merchandising (OVM) e exposicdo de produtos no e-commerce de moda para atender
0s consumidores do ambiente virtual de forma mais eficiente. Ademais, tem-se
também a necessidade de expandir as possibilidades do profissional de VM atuar nos
ambientes virtuais, uma vez que trata-se também de um ponto de venda que demanda
particularidades, estratégias e ferramentas especificas na exposi¢cao do produto. Tal
fato também justifica-se pela expansdo de marcas de moda no ambiente virtual.
Entretanto, h4 uma caréncia nos estudos relacionados a exposicdo de produtos no e-
commerce de moda.

O presente estudo divide-se em 7 topicos, apresentados a seguir da seguinte
forma: primeiramente, tem-se a presente introdugéo, que discorre sobre 0s objetivos
do estudo, a questdo norteadora, a justificativa e a estruturacdo do trabalho. O
segundo tépico disserta sobre a origem do merchandising e seu significado. Em
seguida, no terceiro topico, aborda-se sobre o visual merchandising, seus
componentes e sua importancia para a moda. Ja o quarto topico traz o questionamento
e a reflex&o a respeito da existéncia do online visual merchandising (OVM) e descreve
0s estudos existentes sobre o tema. No quinto tdpico, é exposto dados quantitativos
de pesquisas sobre marketing em video, sua importancia e as perspectivas para o ano
de 2021. O sexto tépico descreve a metodologia aplicada na pesquisa e os dados
obtidos por esta. Por fim, no quinto topico, tem-se as consideracdes finais do estudo e

sugestdes para pesquisas futuras.
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2. AFINAL, O QUE E MERCHANDISING?

As definicdes de Merchandising e Visual Merchandising (VM) no Brasil séo
diversas e ndo necessariamente convergentes. Assim, ha uma certa dificuldade em
diferenciar os termos e atribui-los as suas devidas funcbes, tanto para os
pesquisadores como para os profissionais da area de Marketing. Isso se da, pois,
segundo Sampaio (2017), os estudos sobre Marketing no Brasil sdo escassos e essa
caréncia de aprofundamento em pesquisas gera interpretacées equivocadas como
consequéncia.

Campomar e lkeda (2006), afirmam também que algumas traducbes de
palavras técnicas do inglés para o portugués acabam gerando outros significados,
separando-os de suas reais definicbes, quando ndo séo traduzidas em sua totalidade.
“O sufixo “ING” em inglés tanto funciona como gerundio como para substantivo e
palavras como timing, merchandising, pricing e marketing sdo exemplos de dificil
traducdo com apenas uma palavra (CAMPOMAR; IKEDA, 2006, p.1). Dessa forma, é
necessario mais do que uma palavra e uma traducao livre para definir o real
significado. Memdria (2010, p. 5) ainda comenta que “merchandising é o mais confuso,
obscuro, enigmatico e incompreensivel termo do campo de marketing”. Mas, afinal, o
que é merchandising?

A palavra merchandising vem da palavra merchandise. A traducdo de
merchandise é mercadoria. Dessa forma, se merchandising fosse traduzido de forma
livre do inglés para o portugués, seria mercadizacdo. No entanto, o termo em
portugués nao corresponde ao real significado da atividade (SAMPAIO, 2017,
MEMORIA, 2010), mas Silva (1990) confirma e afirma que:

Merchandising é o gerundio de um verbo que deriva da palavra inglesa
merchandise, a qual se traduz para o portugués por “mercadoria”. Assim o
verbo comerchandise significa operar mercadorias, administrar mercadorias,
usar mercadorias para operar sua propria venda. Merchandising €
planejamento de atividades que se realizam em estabelecimentos comerciais,
principalmente em lojas de varejo e de autosservigo, como parte do complexo
mercadolégico de bens de consumo, tendo como objetivo expd-los ou
apresenta-los de maneira adequada a criar impulsos de compra ha mente dos
consumidores, ou usudrios, tornando mais rentaveis todas as operagcdes nos
canais de marketing (SILVA, 1990, pp. 16 e 17).

O termo merchandising foi definido em 1915 (SAMPAIO, 2017). No entanto,

em 1948, a Associacdo Americana de Marketing - American Marketing Association
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(AMA) adotou a definicho em que diz que merchandising “¢ a operagao de

planejamento necessaria para se pér no mercado o produto ou servico certo, no lugar
certo, em quantidade e preco certo” (SANT'ANNA; ROCHA JUNIOR; GARCIA, 2016,

p. 27).

Sampaio (2017) também afirma que:

O conceito de merchandising tem significado amplo e pode ser relacionado a
técnicas, acdes ou materiais promocionais utilizados no ambiente do ponto de
venda com a finalidade de ampliar a visibilidade dos produtos, marcas e
servigos, com o propoésito de motivar e persuadir as decisées de compra dos
consumidores (2017, p.58).

Em sua dissertagéo sobre Visual Merchandising, a autora supracitada faz um

levantamento de alguns tedricos a respeito da definicdo de Merchandising. Algumas

das definicées foram compiladas no quadro 1:

Quadro 1: Definicbes de Merchandising.

AUTORES

DEFINICAO

Caldeira (1990)

Planejamento e operacionalizacdo das atividades realizadas em
estabelecimentos que comercializam bens de consumo. E a venda sem
palavras, ou seja, persuadir o cliente através das embalagens,
expositores, equipamentos e o préprio espaco de venda das lojas.

Silva (1990)

Planejamento de atividade que se realizam em estabelecimentos
comerciais, principalmente em lojas de varejo e de autosservigco, como
parte do complexo mercadolégico de bens de consumo, tendo como
objetivo expb-los ou apresentd-los de maneira adequada a criar
impulsos de compra ha mente dos consumidores, ou usuérios, tornando
mais rentaveis todas as operacdes nos canais de marketing.

Ferracciu (2002)

Técnica mais abrangente que deve adequar o produto ao mercado,
envolvendo atividades como escolha do produto a ser ofertado, tamanho
adequado, aparéncia, formato, quantidades, embalagem, cores, épocas
ideais para ofertar, linha de precos a ser estabelecida, forma de
comunicacao no ponto de venda, etc.

Las Casas (2013)

E todo esforco de apresentacéo do produto ou servico no ponto de
venda. Os servigos comercializados no varejo lojista ajustam-se as suas
técnicas.

Sant’Anna,
Rocha Junior e
Garcia (2016)

E um acréscimo de outras formas de atividade publicitaria, em que cada
ferramenta possui uma fungdo diferente, porém, todas séo utilizadas
com 0 mesmo objetivo que é de informar e persuadir os consumidores
a comprar ou consumir determinado produto, marca ou servico. E
planejamento promocional do produto antes de ser langado no mercado.
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E a preparacdo da mercadoria para torna-la adequada as necessidades
do consumidor.

Fonte: Adaptado de Sampaio (2017).

Por meio da tabela observa-se que as definicbes de Merchandising se
relacionam com a exposi¢cdo, promocdo, comunicacao, localizacdo do produto e o
proprio produto em sua construcao.

Outra questao importante a respeito das atividades de merchandising é em
relacdo ao local de atuacdo. Memoria (2010) descreve merchandising em dois
momentos: 1) Merchandising de midia e 2) Merchandising promocional, sendo o
primeiro relacionado as a¢fes em midias, isto €, acdes publicitarias nos canais de
comunicacao referentes a divulgacdo da marca; e o segundo relacionado a promog¢éao
do produto no ponto de venda (PDV). Blessa (2006, p.20) também afirma que é
necessario entender que o merchandising ndo é s6 promocao de vendas, mas a utiliza
para efetivar sua estratégia: “O merchandising tanto pode usar a propaganda (quando
divulga ofertas na midia) como a promocao de vendas (quando se utiliza de precos
mais baixos ou brindes) para a ampliagdo de sua estratégia”.

Ainda em relacdo ao Merchandising e publicidade, Campomar e Ikeda (2006)
em seu artigo “As falacias em Marketing no Brasil” falam que no Brasil o termo é usado
erroneamente para acbes em que produtos sdo usados em programas televisivos,
filmes e/ou eventos. O nome correto para este tipo de acéo é Product Placement e ndo
Merchandising (CAMPOMAR E IKEDA, 2006; BLESSA, 2006; SAMPAIO, 2017). Ja
em relacdo ao local onde ocorre o merchandising, a American Marketing Association

(AMA), diz que a atividade ocorre no ponto de venda (PDV):

A funcéo de merchandising funciona quando se decide sobre as disposi¢des
(displays) nos pontos-de-venda, possibilitando aos varejistas utilizarem
espaco do local de vendas de forma efetiva e impulsionar as vendas do varejo
auxiliando os consumidores na selecdo de marcas e produtos (CAMPOMAR,;
IKEDA, 2006, p. 5)

Sabendo-se, portanto, que a atividade ocorre no ponto de venda, e tendo-se
o0 intuito de transforma-lo em um ambiente atrativo e que torne os produtos visiveis,

bem expostos de forma estratégica, bem iluminados, com comunicac¢do, promocao e
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uma atmosfera de venda propicia para a compra e ofertando o produto correto, pode-
se dizer que merchandising e visual merchandising (VM) sdo as mesmas coisas?

Rugai (2009) afirma que o visual merchandising é uma atividade que integra o
merchandising como uma ferramenta de Marketing utilizada no varejo que tem como
foco especifico a exposicdo e ambientacdo dos produtos no ponto de venda (PDV).
No entanto, Sampaio (2017, p.61) diz que “o merchandising € comumente associado
as caracteristicas visuais e técnicas aplicadas em um ponto de venda, enquanto que
o visual merchandising se mostra uma ferramenta mais ampla”.

No topico a seguir sera dissertado brevemente sobre o visual merchandising
como uma ferramenta ampla e sera pontuado também suas principais técnicas,

elementos e importancia para os negdcios, sobretudo o de moda.
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3. VISUAL MERCHANDISING

Na literatura, ndo h& evidéncias exatas de quando o termo visual
merchandising passou a ser utilizado pelo Marketing (SAMPAIO, 2017). No entanto,
sabe-se que a expansao do mercado varejista e a criacdo de novas tecnologias foram
pontos cruciais para a viabilizagcdo do desenvolvimento do VM.

A expansdo do mercado varejista possibilitou a criagdo de novas estratégias
para a exposi¢ao do produto. Inicialmente, os comerciantes expunham seus produtos
em mesas ou expositores simples na frente de suas lojas. Tal estratégia gerava
interesse e curiosidade aos consumidores (EVANGELISTA, 2018). Blessa (2006)
ressalta que essas estratégias de merchandising sdo tdo antigas quanto a venda. A
escolha das ruas para expor os produtos e 0s gritos dos comerciantes para captar o
olhar do consumidor na ldade Média, eram praticas para chamar a atencdo para as
mercadorias.

Com o passar do tempo, as estratégias foram sofrendo modificagcdes. Uma
das grandes alteracdes na exposicdo dos produtos foi a extincdo dos balcbes de
atendimento dentro das lojas que separavam os produtos dos consumidores. Antes,
os produtos ficavam dentro do estoque e longe do campo de visao do cliente. Era
necessario um mediador para o atendimento. O mediador ndo precisava ter técnicas
de vendas nesse momento, pois s6 pegava o que o cliente solicitava. Nessa época,
0S comerciantes ndo se importavam com a estética de suas lojas nem com a exposi¢cao
dos produtos (SAMPAIO, 2017). Posteriormente, o desenvolvimento de novas
tecnologias possibilitou a criacdo de vidros em grandes dimensdes. Assim, passou a
ser possivel criar vitrinas para as lojas (EVANGELISTA, 2018). Conforme o comércio
passou a atuar com lojas fechadas, a criacdo das vitrinas serviu como estratégia para
captar os clientes nas ruas.

Com o passar do tempo, lojas especializadas foram abrindo e cabiam aos
comerciantes se destacarem cuidando das fachadas de suas lojas e da exposicéo dos
seus produtos a fim de atrair os consumidores. O conceito de visual merchandising

utilizado atualmente se consolidou em 1930 com a criagao do autosservico:

Os lojistas notaram que os produtos expostos mais proximos do publico, eram muito
mais comprados. Esse aumento nas vendas fez com que iniciassem um processo de
transformacéo no interior das lojas transformando seu interior em verdadeiras vitrines,
nas quais as pessoas podiam ver e escolher as mercadorias. Com o tempo, tal
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ggé)ttica fez com que as lojas se transformassem em autosservico (SAMPAIO, 2017, p.

A partir deste momento, os clientes passaram a tocar nos produtos,
evidenciando a possibilidade de conexdes e experiéncias sensoriais do cliente com o
produto. Alguns estabelecimentos marcaram a época com suas praticas modernizadas
e aplicadas ao varejo, como o Le Bon Marché, em Paris, e Selfridge & Co., em Londres
(SACKRIDER, GUIDE E HERVE, 2009). Essas lojas trouxeram para o mercado

varejista um olhar diferenciado para novas estratégias:

Essas lojas, que anteciparam 0s shoppings centers, trouxeram técnicas de
apresentacéo de produtos e de atendimento até entéo inexistentes. Além de
uma arquitetura externa inovadora, esses estabelecimentos criaram, por meio
de elementos sensoriais, uma atmosfera de compra sedutora e revolucionaria,
tornando-se um ponto de encontro social que aliava Visual Merchandising a
modernidade (EVANGELISTA, 2018, p. 16).

Observa-se, entdo, que as praticas de visual merchandising tém relacéo direta
com o consumidor, a fim de envolvé-lo em atmosferas sensoriais ndo s6 pela sua
captacdo pela vitrina, mas por todo o seu trajeto dentro do ponto de venda, com a
finalidade de efetivar a venda do produto. Além disso, verifica-se também que as
praticas de VM comunicam ao consumidor ndo sé o produto que a marca vende, mas
quem é a marca que esta vendendo.

Sackrider, Guidé e Hervé (2009) comentam que os produtos, servigos e redes
de distribuicdo, comunicacao e identidade visual, arquitetura do ponto de vendas e
merchandising sdo vetores necessarios para a criagdo de uma imagem de marca, pois
sdo algumas das maneiras que as marcas se apresentam para 0s seus consumidores.
Os autores ainda ressaltam o quanto é delicada a relacéo entre a imagem desejada e
a imagem percebida pelos consumidores, principalmente quando ndo ha um

alinhamento entre o produto, a comunicac¢ao e ponto de venda.

O Visual Merchandising €, para as marcas e empresas, 0 meio de dizer: isso
€ 0 que somos e isso € o0 que fazemos. Nao se trata de apenas vender o
produto apresentado, mas também de convencer o consumidor do valor deste
produto, do valor da loja que o oferece e da organiza¢do que anima o conceito
(SACKRIDER, GUIDE E HERVE, 2009, p.158).

Assim, o visual merchandising tem papel fundamental na comunicagdo da
esséncia da marca, identidade e estilo de vida, além de transformar a experiéncia do
consumidor em algo que vai além do quantitativo de vendas, mas também o envolve

em questdes qualitativas de experiéncias sensoriais que agregam valor ao produto
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percebido pelo mesmo (SACKRIDER, GUIDE E HERVE, 2009). Assim, para gerar
experiéncias, estimular as compras por impulso e induzir a permanéncia do cliente
dentro do ponto de venda, faz-se necessario analisar quais elementos sdo utilizados

pelo visual merchandising.

3.1. Componentes do Visual Merchandising e sua importancia na moda
Como comentado no topico anterior, os objetivos do visual merchandising
podem ser divididos em dois: 1) quantitativos e 2) qualitativos. Os objetivos
guantitativos possuem relacao direta com estimulos e elementos que focam na venda
e lucros. Ja os objetivos qualitativos relacionam-se com a afirmacao da identidade da
marca. O quadro 2 aponta quatro acdes de visual merchandising para os objetivos
quantitativos, segundo Sackrider, Guidé e Hervé (2009):

Quadro 2: Acdes de Visual Merchandising.

FACILITAR O PERCURSO DO
CLIENTE

Fazer com que o cliente se desloque pela loja
e veja todos os produtos ofertados, além de
observar a arquitetura e design de interiores.

AUMENTAR A LEGIBILIDADE DA
OFERTA

Organizar os produtos de forma clara e
segmentada para facilitar o processo de
procura do cliente. Essa segmentacdo pode
ser por categoria, cores, materiais, etc.
Manequins sugestivos também auxiliam na
legibilidade da oferta.

OFERECER UM SERVICO
COERENTE COM O
POSICIONAMENTO E A IMAGEM
DA MARCA E COM AS
EXPECTATIVAS DO CLIENTE

Prolongar o ato de compra do cliente e fazé-
lo se sentir confortavel no PDV. Alinhar
atendimento, provadores,  sinalizacéo,
espagos para descanso, embalagens, etc.

TRADUZIR A NOCAO DE
QUALIDADE

Destacar produtos e valoriza-los em sua
exposicdo. Essa percepcdo de qualidade

também esta relacionada com o produto em
si, 0 atendimento e ponto de venda

Fonte: Adaptado de Sackrider, Guidé e Hervé (2009).

Em relacdo aos objetivos qualitativos, os autores comentam que 0S mesmos
elementos que visam favorecer a compra também influenciardo no fortalecimento da
imagem da marca. Contudo, outros elementos também podem ser citados, como por
exemplo a propria identidade da marca ou da propria empresa, o mobiliario, a
decoracao, a cenografia, etc. Assim, o visual merchandising se apropria da historia
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da marca e/ou do tema da colecédo para criar um cenario ladico no ponto de venda a

fim de gerar afetividade com o consumidor:

Para vender melhor, é preciso ultrapassar a estrita funcionalidade da relacéo
marca-cliente, a fim de criar uma histéria em torno do produto e conferir-lhe
uma dimensé&o suplementar - um dispositivo narrativo que faga o cliente tender
ainda mais em direcdo ao objeto de desejo pela maneira pela qual este é
exposto, rodeado, contado (SACKRIDER, GUIDE E HERVE, 2009, p.156).

Para obter os objetivos quantitativos e qualitativos, o visual merchandising
possui elementos que devem ser levados em consideracdo na criagdo de estratégias.
Esses elementos sdo divididos em dois segmentos conhecidos como os 1) fatores de
ordem interna e 2) fatores de ordem externa. Os fatores de ordem externa sao 0s
elementos que destacam-se fora do ponto de venda, como a localiza¢do, acesso,
fachada, letreiro, vitrina, manequim, etc. J& os fatores de ordem interna séo aqueles
que destacam-se no interior do ponto de venda, como o layout, provadores,
iluminacéo, cor, som, aroma, etc. Os fatores de ordem interna constituem a primeira
impressao que o consumidor cria da marca. Dessa forma, esses fatores tém a meta
de comunicar e atrair os consumidores para dentro do ponto de venda. Ja os fatores
de ordem interna tém o objetivo de oferecer uma atmosfera propicia para a compra e
fortalecer a imagem de marca (EVANGELISTA, 2018).

Para melhor compreensdo, o quadro 3 apresenta de forma didatica os

elementos do visual merchandising:

Quadro 3: Elementos de Visual Merchandising.

Categorias Elementos de VM
Fachada
Apresentagio Acessibilidade
Externa da Loja Localizagio

Vitrine
Estrutura Fisica

Organizacao

Design Decoracio

Temperatura

Provadores
Tamanho da loja

Layout Espaco enfre os corredores

Espaco para descanso

Comunicacio Exposicdo dos produtos

Visual Visualizacdo dos pregos

Iuminacao

Cores

Atmosfera da loja
Aromas

Miisica

Fonte: Batista e Escobar (2020).
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Batista e Escobar (2020) ainda relacionam e segmentam os elementos de
visual merchandising com os sentidos humanos. Segundo as autoras, a visdo pode
ser estimulada pelas cores e iluminacéo; o olfato pelos aromas; o paladar pelas
degustacdes; a audicdo pela musica; e o tato pelo toque no produto.

A moda, no entanto, € um setor de ampla concorréncia mercadoldgica. Assim,
a aplicacdo de técnicas e a criacdo de estratégias de visual merchandising torna-se
indispensavel para a valorizacao, exposi¢ao e venda do produto no ponto de venda,
bem como para a diferenciacédo de marca e experiéncia de compra do consumidor. Os
clientes, para além da compra de um produto no ponto de venda, buscam cada vez
mais por uma conexao com a marca. Dessa forma, a compra se torna um momento
de socializacéo e lazer (BRAGA; ABREU; BARBOSA, 2016).

Ademais, o valor percebido pelo cliente, sobretudo no setor da moda, € um
resultado de toda a sua experiéncia, ndo so pelo produto em si, e interfere na sua
decisdo de compra. Segundo os autores Braga, Abreu e Barbosa (2016, p. 04), as
estratégias de VM baseadas na criatividade e inovagdo, determinam o preco do
produto no ponto de venda. Caso ndo haja nenhum envolvimento emocional e
estratégico, o cliente sempre optara pelo produto mais barato. No entanto, se a marca
de moda proporcionar ao consumidor uma experiéncia de compra diferente das
demais concorrentes e 0 mesmo se sentir “recompensado pelos momentos
desfrutados, estard a proporcionar uma experiéncia de satisfacdo ao consumidor,
consolidagéo da venda, logo rentabilidade econémica”.

Dessa forma, constata-se que as estratégias devem ser pensadas e
repensadas constantemente, pois ha a necessidade de inovacdo conforme as
necessidades do consumidor em seu contexto mercadolégico. Contudo, a busca pela
diferenciacao, exposicao de produto e a constante dedicacéo para alcancar, encantar
e fidelizar o cliente no setor da moda esta além do ponto de venda fisico tradicional.

A globalizacao juntamente com o avanco da tecnologia favoreceu a ampliacéao
do mercado de compras online. Esse formato de compras a distancia proporciona ao
consumidor maior comodidade e flexibilidade. Conforme Kotler (2000), pode ser listado

trés grandes beneficios para clientes que consomem de forma online:

1. Conveniéncia: os clientes podem fazer pedidos de produtos 24 horas por
dia, onde estiverem. N&o precisam entrar num carro, achar uma vaga para
estacionar e andar por inUmeras ruas até encontrar o que procuram. 2.
Informacado: os clientes podem encontrar dados comparativos sobre as
empresas, produtos, concorrentes e precos sem deixar seu escritorio ou

24



residéncia. 3. Maior comodidade: os clientes ndo precisam lidar com
vendedores nem se expor a fatores de persuaséo e emaocionais; também nao
precisam esperar na fila (KOTLER, 2000, p.683).

Os autores Hor-Meyll et al. (2012, p. 138) também corroboram com Kotler
(2000) ao apontarem que a facilidade de encontrar o produto e de comparar precos, 0
tempo gasto na hora da compra, 0 prazer em comprar € 0s servicos pos-venda sao
pontos levados em consideracdo na hora do consumidor optar pela compra online.

Dessa forma, é imprescindivel que o varejista online, sobretudo o de moda,
busque por estratégias que influenciam os seus consumidores no ponto de venda

virtual. Segundo Farias, Kovacs e Silva (2008):

O varejista on-line deve buscar conhecimento de como pode influenciar o
processo de tomada de decisdo do cliente virtual por meio de atrativos
tradicionais, ferramentas de marketing e, principalmente, criando e liberando
uma experiéncia propria: uma combinagdo de funcionalidade, informacdes,
emocdes, sugestdes, produtos e servicos atraentes, em outras palavras, um
complexo mix de elementos que vai além dos 4 P’s do marketing tradicional
(FARIAS; KOVACS; SILVA, 2008, p. 29).

No entanto, pensar em estratégias de experiéncia prépria e exposicdo de
produto que encante o consumidor online e o influencie no processo de tomada de
decisdo de compra no ponto de venda virtual que vao além dos 4 P’s do marketing
tradicional traz o seguinte questionamento: Visual Merchandising Online existe?

No tdépico a seguir sera apresentado algumas pesquisas cientificas

encontradas em torno desta vertente.
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4. VISUAL MERCHANDISING ONLINE EXISTE?

Um dos pontos destacados nas consideracgdes finais da pesquisa bibliométrica
referente ao Visual Merchandising no varejo de moda feita por Barros et al. (2018)
ressalta a necessidade de olhar o mercado de moda online, sendo uma area em
constante expansdo, porém, com poucas analises cientificas. Dessa forma, com o
intuito de contribuir, ndo s6 com a analise de resultados da pesquisa em questdo, mas
também com o referencial tedrico, foi feito neste topico um breve estudo bibliométrico
a respeito de trabalhos cientificos publicados sobre Online Visual Merchandising
(OVM).

Inicialmente, foi feita uma busca nas plataformas de Periddicos Capes e Ebsco
Host por artigos que possuissem o termo Visual Merchandising Online em seus titulos.
Com essa busca nao foi encontrada nenhuma pesquisa nacional referente ao assunto.
No entanto, ap0s exclusdo de artigos repetidos, foram encontradas 09 pesquisas
internacionais referentes a Online Visual Merchandising (OVM), termo ja conhecido e
utilizado em pesquisas internacionais juntamente com sua sigla. A seguir, sera descrito
brevemente a respeito dos objetivos e alguns resultados dos estudos, em ordem

decrescente de publicagéo.

Kumar (2014) | A study on Needs of Visual Merchandising for Online & Physical

Stores.

Objetivos: Comparar o Visual Merchandising das lojas fisicas e das lojas

virtuais, e seus desafios para alcancar impacto no consumidor.

Resultados: Tanto o varejista fisico, como o varejista online precisam de
técnicas de VM para alavancar vendas. No entanto, as estratégias e habilidades néo
sao diferentes no ponto de venda fisico e virtual. O artigo também ressalta que o VM
online ndo se limita apenas a exibicdo de produtos, ou seja, além das belas fotos de
alta resolucdo dos produtos, fotos com modelo, exposicdo em formato de video,
descricdo de produto, layouts divertidos, displays de comunicagcdo que chame
atencao, sistema integrado, sistema de fidelidade e varejo multicanal s&o pontos de

grande relevancia na hora de pensar no OVM.
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Yaoyuneyong, Foster e Flynn (2014) | Factors impacting the efficacy of
augmented reality virtual dressing room technology as a tool for online visual

merchandising.

Objetivos: descrever proposi¢coes de pesquisa e examinar a teoria de Usos e
Gratificacdes (U&G) como uma estrutura para explorar os fatores que influenciam a
atitude do consumidor e a intencdo de compra ao utilizar o provador virtual (virtual

dressing room - VDR) para examinar produtos de vestuario online.

Resultados: Uma vez que os itens de moda podem ser considerados “bens de
experiéncia”, o artigo ressalta a importancia do OVM tentar recriar experiéncias de
compra no ponto de venda virtual, pois, pontos como a reducdo dos estimulos
sensoriais e a impossibilidade de provar as roupas sao riscos percebidos para nao
efetivacdo da compra. Os autores também pontuam que os estudos de OVM estao em
fase de desenvolvimento inicial e funcdes visuais usadas para substituir as
experiéncias sensoriais do mundo real para o ambiente online podem proporcionar
experiéncia de compra positiva para os consumidores online e os influenciar na
deciséo final de compra. Tendo como base a teoria do Uso e Gratificagoes, o artigo
pontua um modelo proposto de fatores que regem a adocdo da tecnologia VDR e

conclui sugerindo a medicao do impacto dos VDRs no comportamento do consumidor.

Figura 1: Fatores de adocéo de VDR.
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Fonte:Yaoyuneyong, Foster e Flynn (2014).
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Wu (2014) | Consumer Response to Online Visual Merchandising Cues: A Case
Study of Forever 21.

Obijetivos: Explorar o efeito das estratégias de Online Visual Merchandising na
abordagem e comportamento de evitagcado dos consumidores e identificar a importancia
relativa das estratégias de VM para os consumidores.

Resultados: O estudo identificou que os estimulos visuais que comunicam
informacdes do produto e imagem no ponto de venda fisico também s&o usados no
ambiente de varejo online. Sete estratégias de OVM foram identificadas na lista:
densidade do produto, apelo do modelo, qualidade da imagem do produto,
interatividade da apresentacdo do produto, apelo visual do site, layout do site e
propaganda do site. Outros resultados apontados na pesquisa séo: a) a interatividade
da apresentacdo do produto teve um efeito positivo significativo sobre o prazer, a
excitacao e a utilidade percebida. b) o anuncio do site teve um efeito significativo na
excitacdo em vez de prazer e na utilidade percebida. Dessa forma, o estudo mostrou
que a interatividade do produto e o layout do site sdo técnicas de OVM de extrema
importancia para a abordagem dos consumidores no ponto de venda virtual. Ademais,
o estudo revela que investir numa estratégia de interatividade ndo é s6 fornecer mais
informacdes sobre o produto exposto, isto €, a interatividade também relaciona-se com
a diversao dos consumidores e o prazer de controle no site. Além disso, o design do
layout da loja em muitos grandes varejistas online € semelhante. O autor ainda aponta
gue os layouts do site das marcas sédo bastante semelhantes e isso nao significa que
seja adequado para seus consumidores. Assim, é necessario que os varejistas online

olhem para o seu consumidor-alvo para determinar o melhor layout para os mesmos.

Katrandjiev e Velinov (2014) | Investigation of Online Visual Merchandising
(OVM) Elements of Apparel Web Stores.

Obijetivos: Identificar, classificar e medir os elementos de Online
Visual Merchandising de lojas online de vestuario.

Resultados: Através do estudo, foi revelado a seguinte estrutura de elementos
OVM: a) Dois grandes grupos de elementos OVM: Ambiente de alta tarefa relevante:
(High Task Relevant Environment - HTRE) e Ambiente de baixa tarefa relevante (Low
Task Relevant Environment - LTRE). b) Cinco categorias dentro dos dois grupos:
LTRE: atmosférico e registro; e HTRE: navegacdo na web, graficos do site e
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demonstracdo do produto. c) Treze elementos OVM dentro das categorias: cor de
fundo, cor do texto caracteristicas atmosféricas e registro requisito no LTRE; e mapa
do site, pesquisa motor, geometria do site, formato de apresentacao, dimensionalidade
da visdo do produto, cor do vestuario, método de exibicdo do produto, e opcéo de
combinacgéo dentro do HTRE. d) Cinquenta e cinco subelementos foram identificados
e medidos, sendo eles 17 subelementos dentro do grupo LTRE e 38 subelementos

dentro do grupo HTRE.

Ha e Lennon (2010) | Online Visual Merchandising (VMD) Cues and Consumer
Pleasure and Arousal: Purchasing versus Browsing Situation

Objetivos: Examinar os efeitos de vérias técnicas de OVM relevantes de
tarefas altas e baixas sobre o prazer e a excitagdo do consumidor sob diferentes
envolvimentos situacionais (navegar versus comprar).

Resultados: O estudo dividiu os consumidores em compradores: pessoas com
alta intencéo de compras; e navegadores: pessoas com baixa intencédo de compra. Os
resultados do estudo revelaram que os compradores online experimentaram grande
prazer e excitacdo quando foram expostos a sites da web com técnicas de OVM
relacionadas ao produto, enquanto os navegadores ficaram mais satisfeitos e
excitados com sites que tinham cores e padrdes de fundo. O estudo sugere a
personalizacéo do site como estratégia de OVM. Para atrair compradores pela primeira
vez, principalmente navegadores, investir na personalizag&o do site com animacgdes e
imagens decorativas. No entanto, para clientes recorrentes, poderiam ser recebidos
por seus nomes e acessar um site com mais dicas relevantes para o0 mesmo, com
informagcbes e sugestdes personalizadas de combinacdes, produtos e estilos
preferidos e métodos de apresentacdo do produto com zoom, etc.

Park, Li e Jeon (2009) | A Study of Comparison Analysis on Online Visual
Merchandising Practices between Korea and China.

Objetivos: Investigar as diferencas nas praticas de OVM de varejistas de
roupas online entre a Coréia e a China.

Resultados: O estudo traz como resultado, 8 fatores de Online Visual

Merchandising: conveniéncia, presenca do produto, produto informacéo, servico,
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interesse, participacao, estética e aptiddo. Ademais, a Coréia teve maior frequéncia

em todos os fatores do que a China.

Ha, Kwon e Lennon (2007) | Online visual merchandising (VMD) of apparel web
sites.

Objetivos: Examinar elementos de OVM de sites de varejo de vestuario, para
descrever o estado do OVM de vestuario e para desenvolver uma taxonomia de pistas
de OVM cujos efeitos podem ser estudados empiricamente.

Resultados: O estudo evidencia que a maioria dos elementos de Visual
Merchandising dos pontos de vendas fisicos foram implementados dentro do ponto de
venda virtual com suas devidas adaptacdes. O mapa do site, 0 mecanismo de busca
e métodos de exposicdo de categorias sdo exemplos de recursos tradicionais de
assisténcia ao consumidor para localizacdo de percurso no ponto de venda fisico.
Outros exemplos podem ser mencionados, como as paginas de introducéo, as
musicas e 0s videos usados como recursos atmosféricos sensoriais utilizados no
ambiente virtual também séo utilizados nos ambientes fisicos. Varios tipos de anuncios
de venda e promocéo postados em sites de vestuario desempenham a mesma funcao
de pontos de compra e outros dispositivos de exibicdo que sdo usados para informar
os clientes sobre vendas e promocfes em lojas de roupas tradicionais. O estudo
também ressalta, de forma positiva, que a maioria dos sites analisados utilizou
diversos métodos de exposicdo dos produtos individuais, cores disponiveis de cada
modelo e coordenacdo com outros produtos. Todas essas estratégias utilizadas
fornecem uma experiéncia semelhante ao ponto de venda fisico. Para os autores,
tentar chegar préximo a experiéncia de compra tradicional € importante, uma vez que
0s produtos no ponto de venda virtual ndo podem ser tocados e experimentados.
Dessa forma, ao invés do consumidor pegar, experimentar e comprar a roupa, no
ponto de venda virtual ele clica no produto, I1é a descricdo, vé as cores disponiveis,
visualiza os lados do produto e vé a coordenac¢éo do produto com outras pecas.

Em relagéo ao objetivo dois do estudo, os autores oferecem uma taxonomia
dos fatores de localizagdo, ambientais, de apresentacdo do produto e suas
subcategorias como uma forma de enquadrar a o estudo utilizando o “Modelo de

Atmosférica Online” para investigar OVM no vestuario.
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Ji e Pang (2006) | Online Visual Merchandising of Apparel E-retailers.

Objetivos: Investigar as praticas atuais de OVM de lojas online de moda nos
Estados Unidos e na China.

Resultados: O estudo pontuou que os varejistas eletronicos de vestuério na
China tiveram limitacdes em seus sites no periodo analisado. A analise revelou que
havia uma grande necessidade de melhoria no OVM dos sites de vestuario da China.
Alguns dos aspectos de melhoria para os sites de moda da China foram: maior
fornecimento de exposicao de produtos em modelos humanos, apresentar rotacdes
manuais ou automaticas 3D, apresentar os modelos frente e verso e expor mais

imagens dos produtos, incluindo cores, tamanhos e coordenacéo com outros produtos.

Khakimdjanovaa e Park (2005) | Online visual merchandising practice of apparel
e-merchants.

Objetivos: Explorar as praticas atuais de OVM entre 32 varejistas online de
vestudrio por meio de analise de conteudo.

Resultados: O estudo ressalta a necessidade dos varejistas de moda online
de investir em recursos para melhor atender o consumidor e aponta também melhorias
em todas as cinco dimensdes das técnicas OVM, incluindo questbes sensoriais.
Usando recursos de OVM para exibicdo de produtos pode ajudar potenciais
compradores na sua decisdo de compra. O estudo destaca a importancia de ter a
exposicao dos produtos em todos os angulos e a coordenacéo de produtos com outros
para visualizar a aparéncia final.

Por meio deste breve levantamento bibliométrico a respeito de estudos
cientificos com foco em OVM, observa-se que as estratégias de VM usadas no ponto
de venda fisico podem ser aplicadas no ponto de venda virtual, mas, com ferramentas
diferentes. E possivel identificar também que, além do campo estético e visual de
exposicao de produto e layout do e-commerce, os estudos também se atentam em
evidenciar a importancia da experiéncia de compra do consumidor online, premissa
também apontada nos objetivos de aplicacéo das estratégias de VM no ponto de venda
fisico.

Sylvia Demetresco em seu livro “Vitrinas: Histéria, Arte e Consumo em Séao
Paulo” ja dizia:

As vitrinas on-line, ou visual merchandising on-line, aliados a essa nova forma
de relag@o cultural, trazem facilidade no acesso aos produtos e na identificacéo
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imediata das melhores ofertas e comodidades no ato de fazer compras em sites
(DEMETRESCO, 2014, p. 139).

No entanto, mesmo que algumas estratégias de VM possam ser aplicadas em
ambos os PDVs, € necessario saber diferencia-los para definir a melhor para cada

ambiente. O quadro 4 mostra a diferenca entre os ambientes fisicos e online.

Quadro 4: Ambiente fisico versus online.

Requisito Ambiente Fisico Ambiente Online
Virtual, interacd tr
Contato Pessoal, podendo ser face-fo-face. 141, inferacao entre
consumidor e website.
~ Linuta-se ao ambiente e pode ser Amplamente transmitida e
Informacéo . - ;
transmitida em diversos formatos. uniforme.
Tempo definido pelo horario de )
. e Tempo e espaco independentes, a
Tempo e Espaco funcionamento e espago ja e L
- critério do consumidor.
estabelecido.
Apresentacdo da Marca Multiplas possibilidades. Limutagdo a imagem e audio.

Fonte: Queiroz, Bergamo e Melo (2016).

Segundo os autores Queiroz, Bergamo e Melo (2016), o ponto de venda virtual
pode utilizar de recursos audiovisuais para apresentacdo da marca. Os recursos
audiovisuais sdo ferramentas de grande relevancia para que as marcas possam
desenvolver estratégias de comunicacdo e diferenciacdo no ponto de venda virtual.
Como foi apresentado acima, o autor Kumar (2014) em sua pesquisa de OVM ressalta
gue as marcas online podem utilizar videos para expor seus produtos a fim de garantir
uma melhor experiéncia de compra para o consumidor.

Identifica-se neste tdpico que o video pode ser uma estratégia relevante para
0 OVM. Dessa forma, com o intuito de reforcar a importancia dessa ferramenta para o
ponto de venda virtual, no préximo topico sera descrita algumas analises de mercado

referentes a pesquisas de marketing em video.
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5. MARKETING EM VIDEO

O uso de video para estratégias de marketing € um recurso que vem sendo
utilizado com frequéncia pelas empresas e estima-se que mais empresas adotem essa
estratégia nos proximos anos. De acordo com uma pesquisa publicada pela empresa
especializada em video, Wyzowl (2021), o percentual de empresas que utilizam video
como estratégia de marketing em 2021 é de 86%. O grafico 1 mostra a evolucao dos
dados da pesquisa de 2015 a 2021.

Grafico 1: Percentual de empresas que utilizam marketing em video.

2016 2017 208 2019 2020 2021

Fonte: Wyzowl (2021).

A pesquisa também ressalta que 93% dos profissionais de marketing que
utilizam video consideram uma ferramenta importante de sua estratégia (WYZOWL,
2021) e 48% dos profissionais que utilizaram o video pela primeira vez em suas
estratégias de marketing informaram que comecaram a utilizar, pois acharam mais
facil de convencer os seus valores nos negocios (WYZOWL, 2020).

Em relacdo ao retorno de investimento (ROI), a pesquisa evidencia que 86%
dos profissionais de marketing afirmam que o video aumentou o trafego em seus sites,
94% pontuam que o video ajudou a aumentar a compreensao do usuario sobre seus
produtos e/ou servigos ofertados, 78% ressaltam que o video ajudou diretamente no
aumento das vendas e 87% destacam que o video da um retorno positivo sobre seu
investimento. O grafico 2 mostra a evolugéo da opinido dos profissionais de marketing

referente ao retorno de investimento do uso de video.
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Grafico 2: Retorno de investimento do uso de marketing em video.

83% 83% 88% 87%

76% 78%

33%

2015 2016 207 2018 2019 2020 20

Fonte: Wyzowl (2021).

Outro ponto de grande relevancia que a pesquisa trata é a percepc¢do dos
consumidores em relacdo ao video. 94% das pessoas ja assistiram a um video
explicativo para entender mais sobre um produto e/ou servigco, e 84% das pessoas
afirma que ja foram convencidas a comprar um produto e/ou servico por apos ter
assistido ao video de uma marca. Vale ressaltar que as pessoas sdo duas vezes mais
propensas a compartilhar conteddo de video com seus amigos do que qualquer outro
contetado (WYZOWL, 2021).

Através desses dados, é possivel perceber a importancia dos videos para as
estratégias de marketing. No entanto, € necessério deixar claro qual a finalidade do
video e onde o mesmo serd veiculado. A agéncia de marketing RockContent (2018)
afirma que “o primeiro passo para qualquer estratégia bem-sucedida é ter um objetivo
claro. Seja por meio de um video de depoimento ou review, é preciso ter em mente o
que vocé deseja alcangcar com esse material”. Segundo Wyzwol (2021), os
profissionais de marketing pretendem utilizar videos no Youtube, Facebook,
Instagram, LinkedIn, dentre outros. O gréafico 3 mostra a listagem completa juntamente
com seu percentual de prioridades e com a variacdo em relacdo ao ano de 2020 entre

parénteses.
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Grafico 3: Onde usar video?

Youtube 89% (+1%)
Facebook Video 70% (-6%)
Linkedlin Video 63% (=3%)
Instagram Video 58% (-7%)
Webinar 53% (+11%)
Twitter 3% (-7%)
Facebook Live 28% (-4%)
Instagram TV 27% (-1%)
Interactive Video 24% (#3%)
TikTok 20% (+5%)
360 Video 12% (-3%)
Virtual He[a‘!rig 12% (+1%)
Snapchat Video 6% (-3%)

Fonte: Wyzowl (2021).

Outra pesquisa de marketing feita pela HubSpot Research (2020) apresenta a
finalidade dos videos que serao utilizados pelos profissionais de marketing. Observa-
se no grafico 4 que o maior percentual de investimento em video tem a finalidade de

promover o produto ou servigo oferecido pela empresa.

Gréafico 4: Finalidade dos investimentos em videos.

What type of videos are you investing in?

Customer Product Brand Product Sacial
Case Studies Demos Starytelling or Service

! Engagement
Fromotion

Fonte: HubSpot Research (2020).
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Mais uma contribuicdo relevante da pesquisa feita pela Wyzowl (2020) mostra
que os videos mais comuns feitos pelas empresas sao videos explicativos (72%),
videos de apresentacao (49%), videos de depoimento (48%), videos de vendas (42%)
e anuncios em video (42%). Entretanto, levando em consideracao todos os canais de
veiculacdo existentes e as estratégias criadas por cada empresa baseada em seus
objetivos, faz-se necessario acompanhar as tendéncias de video marketing para
videos. Segundo Maia (2020), as oito principais tendéncias de video para 2021 sao
SEO para videos, videos curtos, storytelling para videos, videos sem som, video 360°,
live commerce, retransmissédo de videoconferéncia e eventos online.

Neste tépico foi destacado a importancia do uso de video nas estratégias de
marketing, a percep¢do dos consumidores em relacdo aos videos, o retorno de
investimento deste recurso, 0s principais locais de veiculacdo de videos, os tipos de
videos mais feitos no mercado, a finalidade dos tipos de videos e as principais
tendéncias de video para 2021. Dessa forma, destaca-se que um dos principais
objetivos do uso de videos nas estratégias de marketing é o aumento da venda de um
produto e/ou servigo.

No entanto, estas pesquisas focam suas analises nas estratégias de videos
criadas para estimular o consumidor, gerar desejo e conduzi-lo até o local de compra,
isto €, até o ponto de venda virtual. Porém, dentro do ponto de venda virtual, ha uma
possibilidade de utilizacdo do recurso de marketing em video que as pesquisas nao
abordaram. Esse recurso trata-se da exposi¢ao do produto por meio do video.

Segundo Demetresco:

No mundo digital, as vitrinas se comunicam constantemente com seus
potenciais clientes. [...] Essas vitrinas entram na vida das pessoas como se
desejassem fazer parte do mundo de sonhos de consumo destes usuarios
avidos na busca de bens e servigcos — e nas novas maneiras de essas buscas
serem desencadeadas (DEMETRESCO, 2014, p. 137).

Assim, tratando-se de explorar novas maneiras de estimular e desencadear
estimulo de compra, no tépico a seguir, sera explicada a metodologia utilizada nesta
pesquisa com o intuito de obter resultados referente a exposicao de produto por meio

de video dentro do e-commerce de moda.
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6. METODOLOGIA

A metodologia, corresponde a um percurso de operacdes mentais e técnicas,
possibilita um caminho de estudo e andlise até o objetivo final (GIL, 2008). Assim, 0

presente estudo caracteriza-se como uma pesquisa exploratoria e descritiva.

Para dar embasamento ao estudo, investiu-se no referencial tedrico do estudo,
a partir de uma pesquisa bibliografica referente ao assunto em questado e pesquisa de

campo por meio de discussao em grupo online.
Pesquisa de campo:

Foi realizada uma pesquisa de campo com o intuito de analisar a exposi¢cao
de produtos no e-commerce de moda por meio de recurso audiovisual. A pesquisa de
campo tem a intengdo fundamental de analisar o objeto em suas condi¢des naturais,
isto é, no seu proprio ambiente (GIL, 2008). Dessa forma, tendo em vista que o estudo
envolve exposicao de produto, recurso audiovisual e e-commerce de moda, optou-se

como instrumento de coleta de dados a entrevista em grupo focal.
Composicao e aplicacéo do grupo focal:

O grupo focal foi composto por seis integrantes do género feminino escolhidas
de forma aleatoria, tendo apenas como critério de selecdo a obrigatoriedade de as
participantes utilizarem o e-commerce como seu principal local de compra e terem
comprado pelo menos uma vez nas marcas escolhidas para o estudo. Assim, foi
possivel afirmar o conhecimento prévio das marcas analisadas e garantir também que
as respostas das entrevistadas fossem relevantes para a analise da experiéncia de
compra, com foco na exposicao de produtos no e-commerce de moda, uma vez que

as mesmas utilizam os e-commerce como seus principais locais de compra.

As marcas de moda escolhidas para a analise foram a Zara, Farm, Shoulder,
Amaro, Adidas e Hering, também definidas de forma aleatéria, tendo apenas como
critério de sele¢cdo a pesquisa prévia de marcas de moda feminina que ja utilizassem
recurso audiovisual na exposicdo de seus produtos no e-commerce. O grupo de
analise se reuniu com o mediador e autor do presente estudo por meio da plataforma
GoogleMeet no dia 21 de agosto de 2021 as 11:00 horas e o estudo foi aplicado da

seguinte forma: o mediador compartilhou a tela do seu computador para que todas as
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entrevistadas pudessem visualizar em tempo real. Em seguida, o e-commerce de cada
marca escolhida foi acessado, um de cada vez. Apds o carregamento do site, o
mediador clicou na sesséo de visualizar todos os produtos do e-commerce. A partir
deste ponto, as entrevistadas podiam escolher qual produto gostaria de analisar,
marcando, assim, o primeiro impacto do produto no e-commerce da marca. Apos a
selecdo, era examinado se o produto tinha video anexado em sua exposi¢cao para

prosseguir a andlise. Caso o produto ndo tivesse video, a busca continuava.
Tépicos abordados no grupo focal:

Apods o produto viavel para analise ser selecionado e validado tendo o recurso
audiovisual em sua exposicdo, a entrevista com o grupo focal foi guiada pelos

seguintes pontos:

Quadro 5: Pontos de analise do estudo.

PONTOS DE ANALISE 0 QUE FOI ANALISADO

QUALE AMELHOR LOCALIZACAD DO E-COMMERCE
PARATER UM VIDEO DO PRODUTO? NA FOTO DE

Lo blinoninial CAPA. ENTRE AS IMAGENS OU NO FINAL DAS
IMAGENS?
E UM VIDEO FOCADO APENAS NAAPRESENTACAO
1IPO DE VIDEG DO PRODUTO OU ENVOLVE LIFESTYLE E

STORYTELLING? QUAL TIPO DE VIDEQ ESTIMULA
MAIS A VONTADE DE COMPRAR?

TEMFO DO ViDEO, RAPIDEZ, AUTOMACAQ, LOCAL E
CENOGRAFIA

© PRODUTO E VALORIZADO NO VIDED EM
FRODUTO RELACAO A ERGONOMIA, STYLING E ESCOLHA DO
MODELQ?

AEXFOSI CAO POR VIDEO DO PRODUTO DA MARCA
E EFICAZ E ESTIMULA A COMPRA?

ESPECIFICIDADES DO VIDEO

EFICIENCIA

Fonte: Autor (2021).

No préximo topico sera descrito de forma detalhada como se deu o percurso
de cada e-commerce selecionado, desde 0 acesso, passando pela escolha do produto

e analise do video.
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6.1 Resultados e discussoes

Antes de adentrar no detalhamento de cada ponto analisado na presente
pesquisa, faz-se necessario apresentar brevemente as marcas selecionadas e 0s

produtos analisados.

6.1.1 Marcas analisadas
a. Zara

A Zara € uma das maiores empresas de moda internacional no segmento de
departamento, pertencente ao grupo Inditex (ZARA, 2021) foi fundada no ano de 1975
na Espanha. A fast fashion possui mais de duas mil lojas no mundo todo e chegou ao
Brasil em 1999 (KARIN, 2019).

Até chegar no produto selecionado, o grupo focal passou por 348 produtos
expostos no e-commerce. O produto escolhido foi um conjunto de saia e blusa
estampadas, o segundo look de uma tiragem de quatro videos seguidos, um ao lado
do outro, que apresentava uma capsula de produtos. Os videos estavam na capa de
exposicao do e-commerce entre os produtos estaticos. A figura 2 representa o produto

analisado da marca Zara.
Figura 2: O produto da marca Zara.

FILTAOS

Fonte: Zara (2021).

Apos clicar no produto selecionado, o site atualizava para outra pagina que
apresentava imagens do produto que serviam como inspiracdes para as
consumidoras. Abaixo dessas imagens podia ser encontrado todos os itens presentes

no video separados para compra, como mostra a figura 3.
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Figura 3: Exposicao da Zara.
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Fonte: Zara (2021).

Dentro de cada produto cadastrado separadamente, todas as midias
veiculadas durante o processo de exposicdo estavam anexadas para uma segunda
visualizagdo, caso a consumidora quisesse visualizar novamente.

b. Farm

A Farm é uma marca de moda feminina do grupo Soma que nasceu no Rio de
Janeiro em 1997 e possui 73 lojas no Brasil e também no exterior (SOMA, 2021). Além
da grande visibilidade no varejo de moda, a marca também é referéncia de estudos
académicos referentes a construcdo de imagem de marca, criacdo, marketing,
relacionamento com o consumidor e possui uma forte presenca nos ambientes digitais,
como facebook, instagram e no seu e-commerce (SANTOS, 2020).

O produto analisado pelo grupo focal foi um macacao estampado de veludo.

A figura 4 representa o produto analisado da marca Farm.

Figura 4: O produto da marca Farm.

FARM ’ o T —— " o
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Fonte: Farm (2021).
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O macacéo estava na oitava fileira de produtos, marcando a 23° posicao de
produtos cadastrados e estava entre dois produtos estaticos. Assim, o produto
selecionado tem como principal meio de exposi¢ao o recurso audiovisual.

c. Shoulder

Marcando a inser¢cdo da mulher no mercado de trabalho, a marca Shoulder,
criada na década de 1980, ja possui mais de 60 lojas espalhadas em todo o Brasil e é
referéncia da mulher urbana brasileira (SHOULDER, 2021).

O produto selecionado para analise foi a blusa sem manga estampada e ocupa
a 152° posicédo do e-commerce. A figura 5 representa o produto analisado da marca
Shoulder.

Figura 5: O produto da marca Shoulder.
= SHOULDER & Bows A O O

v cor v SHAPE v MANGA v COMPRIMENTO v  DECOTE v v

i\\

|
{1

BRINCO FALESIAS DOURADO VESTIDO CURTO SEM MANGA BLUSA SEM MANGA FALESIA BERMUDA ALFAIATADA FIVELA

|
z
]

\y,, 7. it

RS 129,00 RS 599,00 RS 359,00
€ R E RS 59,90 Em até 7x R

RS 64,50 RS 51,28

R$ 399,00
R$ 57,00

Fonte: Shoulder (2021).

Por se tratar de uma exposi¢cdo onde a capa de todos os produtos sdo as
imagens estaticas, o grupo focal precisou escolher oito produtos até encontrar um que
tivesse o recurso audiovisual anexado em sua exposicao.

d. Amaro

A Amaro é uma startup de moda e lifestyle focada no publico feminino criada
em 2012. A marca nascida digitalmente inovou o mercado com os guide shops e tem
como principal foco a experiéncia do consumidor (FONSECA, 2020).

O produto escolhido pelo grupo focal foi o vestido longo de cor pink que
ocupava a 65° posicao no e-commerce. A figura 6 representa o produto analisado da

marca Amaro.
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Figura 6: O produto da marca Amaro.

Qa2 Veiaaaui> | Frote gratis acima de R$99 @@ | Parcelamento em até 10x
L), ENDERECOS DOS GUIDE SHOPS ¢ INSPIRE-SE AMARO Q 00
NOVIDADES ROUPAS SAPATOS ACESSORIOS BELEZA & AUTOCUIDADO BEM-ESTAR & SAUDE CASA SUSTENTAVEIS DESCONTOS

PRECO AMANHO COR  NOME DA MARCA

Feedback
N
—

B A !

i /‘ | 1 A \
CALCA RETA ALFAIATARIA COM VESTIDO MAXI MANGA BALONE SHORTS TRICOLINE COM FAIXA E CAMISA DE LAISE MANGA LONGA
PREGAS BARRA ITALIANA AMPLA

Fonte: Amaro (2021).

Assim como a marca Shoulder, todos os produtos tinham como capa de
exposi¢do a imagem estatica. Desta forma, foi necessério escolher 5 produtos para
encontrar um produto que tivesse o recurso audiovisual para analise.

e. Adidas

Criada em 1949, a marca Adidas tem uma trajetoria inicial com foco no
diferencial na performance dos atletas. Mas, logo depois conquista 0 mundo da moda,
da mausica e da cultura, tornando-se, assim, uma marca ndo so dos atletas, mas uma
referéncia do lifestyle sportwear (ADIDAS, 2021).

O produto escolhido para a andlise foi a calca jeans (Figura 7) da recente
capsula langada oriunda da colabora¢édo da marca da artista Beyoncé lvy Park com a
adidas. O produto marca a oitava posicédo da exposicdo no e-commerce da marca. As

capas de exposicdes de todos os produtos também séo estaticas.

Figura 7: O produto da marca Adidas.
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Fonte: Adidas (2021).
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No entanto, por se tratar de uma colecédo especial da marca, o grupo focal ndo
teve dificuldade para encontrar um produto exposto com video, pois todos os produtos
da cépsula tinham video anexado em sua exposi¢do. Vale ressaltar que a capsula
estava exposta com os demais produtos no site, na aba de novidades, e foi realizado
0 mesmo critério de selecéo utilizado com as das demais marcas selecionadas para a
pesquisa.

f. Hering

A Hering é uma marca de moda masculina, feminina e infantil que tem mais
de 140 anos de mercado. Com foco sempre no conforto e estilo, a marca é conhecida
pela aceitacdo de todas as faixas etarias e classes sociais (HERING, 2021).
Recentemente comprada pelo grupo Soma, a Hering j& tinha grande presenca no
varejo fisico e vem adquirindo cada vez mais forte presenca digital e fortalecendo
progressivamente sua identidade de marca através de suas campanhas, sendo hoje
reconhecida como o basico do Brasil.

O produto selecionado foi a saia longa laranja. A figura 8 representa o produto
analisado da marca Hering.

) Figura 8: O produto da marca Hering.
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Fonte: Hering (2021).
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O grupo focal sentiu dificuldade para encontrar um produto para analise, pois,
além da marca nédo ter nenhum produto com recurso audiovisual cadastrado como
principal forma de exposi¢éo, nao foi encontrado nenhum produto com exposi¢cao em

video nas novidades do site. O produto selecionado estava na liquidacdo. Dessa
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forma, observa-se aqui que a marca nao investe constantemente em suas colecoes
neste tipo de contetdo para expor seus produtos.

Nos subtdpicos a seguir, sera apontado detalhadamente os principais pontos
de andlise da pesquisa, comecando pelo local dos videos, tipos de videos,

especificidades dos videos, produtos e eficiéncia da exposi¢ao.

6.1.2 Pontos de andlise

a. Local do video

No ponto de analise em relacdo ao local do video, o grupo focal examinou o
melhor local para ter o video do produto. Dentre as possibilidades, o recurso
audiovisual poderia ser na capa do produto, entre as imagens ou no final das imagens.

O quadro 6 mostra o local do video das marcas analisadas.

Quadro 6: Local do video.

ZARA NA CAPA DO PRODUTO
FARM NA CAPA DO PRODUTO
SHOULDER ANTES DAS IMAGENS DO PRODUTO
AMARO NO FINAL DAS IMAGENS DO PRODUTO
ADIDAS APOS A SEGUNDA IMAGEM DO PRODUTO
HERING ENTRE AS IMAGENS DO PRODUTO

Fonte: Autor (2021).

Observa-se que as marcas adicionam a exposi¢cao audiovisual do produto em
locais diferentes. No entanto, ao analisar os diversos locais de exposi¢ao, o grupo focal
convergiu ao afirmar que a exposicao do video na capa do produto entre as imagens
estéaticas gera maior interesse de clique. O video na capa, exposto no site da Farm e
Zara, guia o olhar do consumidor executando a mesma funcdo de um ponto focal no
ponto de venda fisico. Ademais, as entrevistadas ainda ressaltam que o e-commerce
se torna um ambiente menos monaétono quando mescla imagens estéaticas e videos
no feed de produtos, mas é preciso equilibrar o volume dessa exposicéo para que nao
ocorra 0 sentimento contrario, isto €, ao invés de atrair o olhar, acabar gerando uma
repulsa por ter excesso de movimento ao mesmo tempo e no mesmo local.

Uma opc¢ao relevante apontada por uma das entrevistadas e que nao foi

encontrada em nenhum e-commerce analisado € a op¢do de mudar a midia de
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exposicao ao passar 0 mouse sobre o produto. Se a capa do produto for uma imagem
estatica, ao passar 0 mouse por cima, a midia muda para o video. E vice-versa.

Dessa forma, é possivel afirmar que agregar a exposi¢ao por video na capa
do produto no e-commerce de moda gera maior interesse e direciona o olhar do
consumidor para o produto em questdo, além de criar um ambiente mais dinamico
para o cliente.

b. Tipo de video

Em relacdo ao tipo de video, foi analisado se as marcas usaram video com
foco apenas na apresentacao da peca ou se o mesmo era classificado como um video
qgue tinha storytelling e lifestyle, isto é, se o video contava uma histéria para o
consumidor, se evidenciava caracteristicas especificas de um estilo de vida ou se o
foco era apenas na apresentacao do detalhamento do produto.

O quadro 7 mostra as respostas obtidas do grupo focal referente ao tipo de

video das marcas analisadas.

Quadro 7: Tipo de video.

VIDEO COM STORYTELLING E FORTE APELO DE

ZARA LIFETYLE
FARM VIDEQ DE APRESENTACAD DE PRODUTO
SHOULDER VIDEO DE APRESENTACAC DE PRODUTO
AMARO VIDEO DE APRESENTACAC DE PRODUTO
ADIDAS VIDEO COM STORYTELLING, FORTE APELO DE
LIFETYLE E APRESENTAGAO DO PRODUTO
HERING VIDEO DE APRESENTACACD DE PRODUTO

Fonte: Autor (2021).

Com excecao da marca Zara e Adidas, é possivel verificar que o maior objetivo
das marcas € desenvolver videos que cumpram o mesmo papel das imagens
estaticas: apresentar e evidenciar o produto. Segundo a analise do grupo focal, os
videos que contam histérias e possuem direcionamento guiado pelo lifestyle do
consumidor geram mais desejo de cliqgue e compra. No entanto, as entrevistadas
ressaltam que o tipo de video tende a variar de acordo com a identidade da marca, o

tipo de produto que sera exposto e a sua ocasido de uso.

Dependendo do produto que estou querendo, um video que s6 mostra ele no
corpo da modelo caminhando é suficiente para mim. Mas tem outras marcas
e outros produtos que eu espero mais. De qualquer forma me sinto mais
segura de comprar um produto se tiver video, independente da forma, porque
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o video me dar mais certeza de como é o produto de verdade e o0 seu caimento
(A.R.B, 27 anos, Psicéloga).

Assim, tanto o video de apresentacdo de produto como o video que possui
storytelling e lifestyle sdo formas Gteis para expor, mas € necessario entender sua
finalidade para que atenda as expectativas do consumidor. Caso contrario, ndo
cumprira sua funcéo.

c. Especificidades do video

No ponto das especificidades do video, foi verificado o tempo, se era rapido
ou devagar, curto ou longo; edigdo, se tinha evidéncias de efeitos especiais ou
direcionamentos diferentes de cameras; automacao, no caso do video comecar
automaticamente ou se era necessaria a intervencdo do consumidor; o local, se era
em estudio ou ambientes externos e se tinha cenografia.

O quadro 8 mostra as respostas obtidas do grupo focal referente as

especificidades presentes nos videos das marcas analisadas.

Quadro 8: Especificidades do video.

I

- CURTO E RAPIDO

- EDITADO COM RECORTES DE ZOOM
ZARA - PLAY AUTOMATICO E CONSTANTE

- AMBIENTE EXTERNO

- SEM CENOGRAFIA

- CURTO E RAPIDO

- EDITADO COM RECORTES DE ZOOM

- PLAY AUTOMATICO E CONSTANTE

- ESTUDIO .

- FUNDO BRANCO COM INTERFERENCIA DE LUZ
COMO ELEMENTO CENOGRAFICO

- CURTO E LENTO

- EDITADO COM RECORTES DE Z00M
SHOULDER - PLAY AUTOMATICO E CONSTANTE

- ESTUDIO

- FUNDO BRANCO

- CURTO E LENTO

- SEM EDICAO E RECORTES DE Z0OM
AMARO - PLAY AUTOMATICO APENAS UMA VEZ

- ESTUDIO

- FUNDO BRANCO

- LONGO E RAPIDO

- EDITADO COM RECORTES DE ZOOM

- PLAY MAMUAL, MAS CONSTANTE

- AMBIENTE EXTERNO

- CENOGRAFICA DE ACORDO COM O TEMA DA
CAPSULA

- CURTO E LENTO

- EDITADO E COM RECORTES DE ZOOM
HERING - PLAY MANUAL E APENAS UMAVEZ

- ESTUDIO

- FUNDO BRANCO

Fonte: Autor (2021).

FARM

ADIDAS

As especificidades apontadas na presente pesquisa geraram respostas
relevantes para os e-commerce de moda. As entrevistadas declararam que ambientes
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externos e com cenografia, como no caso da Zara e Adidas, contribuem mais para o

desejo de compra do que os videos em fundo branco.

Videos em estudo sdo muito engessados e acabam ficando monétonos. As
vezes parece que a modelo esta s6 cumprindo seu papel e ndo esta gostando
da roupa que esta vestido. Ver o produto em outro ambiente diferencia o
conteddo do lookbook padrdo de fundo branco para o contetdo de video
(T.S.F., 22 anos, Jornalista).

Outro ponto evidenciado pelo grupo foi o tempo do video. Todas convergiram
ao afirmar que gostariam que os videos fossem mais longos e que 0 zoom nos
detalhes € importante para melhor visualizacdo do produto.

Mais uma questdo importante da analise em relacdo as especificidades foi a
automacao do video, isto é, se era necessario o consumidor clicar no play para o video
comegar. A opinido sobre a automagéao foi undnime: todas as entrevistadas preferem
gue o video comece automaticamente, sem que haja a necessidade de intervir para
ativa-lo. Elas preferem também que o video continue a passar sem parar, como se
fosse um gif. Observa-se aqui que é do interesse do consumidor ser passivo no
recebimento da exposi¢ao por video.

A exposicao por video da marca Hering foi o que mais gerou desconforto para
o grupo focal por alguns motivos. Primeiro, 0 consumidor precisa clicar para o video
comecar; segundo, apoés o clique, outra pagina € aberta para passar o video e, terceiro,
apos o término do video, aparece para o consumidor outros videos que ndo possui
ligacdo com o produto, além do link de outro site onde os videos foram anexados e

vinculados ao e-commerce da marca, como mostra a figura 8.

Figura 9: O video da marca Hering.

More from Cia. Hering

BIN 1K

Fonte: Hering (2021).
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Segundo as entrevistadas, o video da marca Hering possui o0 tempo,
velocidade, angulos e styling bom, além de ressaltar que a midia € simples e objetiva,
mas que conversa diretamente com o seu consumidor, principalmente na escolha da
modelo com o sorriso. No entanto, esse tipo de ruido na midia exposto acima
desestimula a compra.

d. Produto

Na etapa do produto, o foco era sobre a ergonomia do produto, se o video
evidenciava 0s movimentos, comprimento, elasticidade, dentre outros atributos
ergondmicos; styling, se a producédo de moda escolhida para expor o produto estava
de acordo com a ocasido de uso do produto e o consumidor, além da escolha da
modelo para expor o produto em seu corpo, suas expressoes faciais e suas atitudes.

Quadro 9 mostra as respostas obtidas do grupo focal referente ao produto dos

videos das marcas analisadas.

Quadro 9: Produto.

MARCA PRODUTO

- NAO FOCA NA ERGONOMIA DO PRODUTO

ZARA - STYLING VALORIZA O FRODUTO

- MODELO VALORIZA O PRODUTO

- NAO FOCA NA ERGONOMIA DO PRODUTO
FARM - STYLING VALORIZA O PRODUTO

- MODELC VALORIZA O PRODUTO

- NAO FOCA NA ERGONOMIA DO PRODUTO
SHOULDER - STYLING VALORIZA O PRODUTO
- MODELC VALORIZA O PRODUTO

- NAO FOCA NA ERGONOMIA DO FRODUTO
AMARO - STYLING NAO VALORIZA O PRODUTO
- MODELC NAC VALORIZA O PRODUTO

- FOCANA ERGONOMIA DO PRODUTO
ADIDAS - STYLING VALORIZA O PRODUTO
- MODELC VALORIZA O PRODUTO

- NAO FOCA NA ERGONOMIA DO PRODUTO
HERING - STYLING VALORIZA O PRODUTO
- MODELC VALORIZA O PRODUTO

Fonte: Autor (2021).

De todas as marcas analisadas e, segundo o grupo focal, apenas a marca
Adidas evidencia a ergonomia do produto e mostra todas as partes do mesmo no

video.

A adidas mostra a frente, costas e como o produto realmente €. Mostra os
detalhes do cés, o conforto ao se agachar, além de usar uma modelo que
realmente esté feliz de vestir a calga. Ela se diverte, rir, mostra que esta
contente com seu corpo e com o styling proposto. Da vontade até de dancar
com ela (F.S.A., 32 anos, Profissional de Marketing)
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Ademais, o grupo focal ressalta que o video da Adidas complementa a
exposicao de imagens estaticas, isto €, as imagens estaticas cumprem seu papel de
apresentar o produto e o video mostra outros atributos que as imagens ndo sao
capazes de realcar.

As demais marcas focam nos detalhes. Em relacdo a marca Farm, as
entrevistadas evidenciaram a exposicdo do produto com mais de um video. Além do
video inicial, a marca anexou outro video que, além de informar dicas de styling para
o0 consumidor, evidencia o produto no corpo de outra pessoa, ressaltando, assim, a

versatilidade do produto em pessoas diferentes e com estilos diferentes.

Figura 10: O segundo video da marca Farm.
FARM GiMs  ioMdode GRS MEGMEINGGS GIoml  IIGRGMREEaG Vertor: &) P

» 0430043

Fonte: Farm (2021).

De todas as marcas analisadas, apenas a modelo da marca Amaro foi
citada em relacdo a néo valorizagdo do produto. De acordo com a analise unanime
das entrevistadas, a modelo, que também foi utilizada para a divulgacdo das imagens
estéticas, estava com o rosto muito sério. Segundo elas, esperavam um video mais
alegre com o produto em movimento, levando em consideragdo como as entrevistas
tém como imagem de marca da Amaro e a colec¢do proposta que € uma capsula de
verao.

Além do mais, a entrevistada I.C.M.D. (28 anos, Designer de Moda) ressaltou
gue o video parecia estar com uma iluminacdo muito artificial e que parecia mudar a
pele da modelo e a entrevistada S.C.B. (22 anos, Designer de Moda) aponta que as
imagens selecionadas para expor o produto eram bem parecidas e evidenciavam 0s

mesmos atributos que o video também estava apresentando. Dessa forma, segundo
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ela, quando o video ndo passa nada de diferente das fotos, 0 mesmo néo € necessario,
visto que se torna algo repetitivo.

Esta questdo levou a andlise para o ultimo ponto, que foi sobre eficiéncia do
video.

e. Eficiéncia

Na Ultima etapa de andlise, os entrevistados concluiram se o video
desenvolvido e anexado a exposi¢cdo do produto era eficiente quanto a sua funcéo e
estimulava a vontade de compra. Neste momento era levado em consideragao todos
0s pontos de andlise citados acima.

Quadro 10 mostra as respostas obtidas do grupo focal referente a eficiéncia

dos videos em relacdo ao desejo e estimulo de compra das marcas analisadas.

Quadro 10: Eficiéncia.

ZARA - EEFICAZ, GERA DESEJO E ESTIMULA A COMPRA
FARM - EEFICAZ, GERA DESEJO E ESTIMULA A COMPRA
- NAD E EFICAZ, NAO GERA DESEJO E NAD
Shlbdlniss ESTIMULA A COMPRA
AMARD - NAO E EFICAZ, NAO GERA DESEJO E NAD
ESTIMULA A COMPRA
ADIDAS - EEFICAZ, GERA DESEJO E ESTIMULA A COMPRA
HERING - E EFICAZ, GERA DESEJO E ESTIMULA A COMPRA

Fonte: Autor (2021).

Conforme o grupo focal da pesquisa, vale ressaltar que:

« A marca Zara atendeu as expectativas e trabalhou bem o lifestyle no video.

e A marca Farm destacou bem o seu produto utilizando o video na capa, dando
movimento e direcionamento focal para o consumidor, além de apresentar o
produto em mais de um corpo diferente utilizando o recurso audiovisual.

e« A marca Shoulder, apesar de ter feito um video bonito, com a escolha da
modelo e styling impecéavel, além de ter o play automético, foi desnecessario
para o estimulo de compra, pois o video nao evidenciou nada de diferente das
fotos anexadas e utiliza a mesma modelo. No entanto, apesar de ter sido uma
midia alheia entre as imagens estaticas do produto, o grupo focal afirma que se
o video tivesse sido utilizado como capa do produto, teria sido o maior

diferencial de exposicao.
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A marca Amaro poderia ter trabalhado melhor o video para evidenciar mais o
detalhamento, ergonomia e styling do produto, além de nao ter anexado o video
em formato automatico, pois 0 mesmo sO passa uma vez e é preciso voltar para
a imagem anterior e voltar novamente para o video, caso queira visualizar
novamente.

A marca Adidas trabalhou bem a edicdo do video, expds o produto em um video
mais longo que as demais e gerou desejo ndo sO pela cenografia exclusiva,
mas também pela modelo, styling e ergonomia do produto. No entanto, o video
poderia ter comecado de forma automatica.

Na marca Hering, o video desenvolvido expés bem o produto, mas a maior
questdo da anadlise foi como ele foi adicionado no e-commerce. Para evitar
ruidos para o consumidor, é necessario atualizar a plataforma. Ademais, uma
vez que a marca investe na exposicao por meio de recurso audiovisual, faz-se
necessario continuar, pois o consumidor pode sentir falta da midia, como
aconteceu na etapa da pesquisa, onde os produtos catalogados na aba de
novidades néo possuiam a recurso audiovisual e so foi encontrado nos produtos

de liguidacéo.
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CONSIDERACOES FINAIS

Com base neste estudo, infere-se que o visual merchandising é uma atividade
gue ocorre no ponto de venda e tem o intuito de transformar o ambiente de modo
atrativo e que torne os produtos visiveis e expostos de forma estratégica e com
atmosfera de venda propicia para a compra. Ressalta-se também que o visual
merchandising tem papel fundamental na comunicagdo da esséncia da marca, sua
identidade e estilo de vida, além de transformar a experiéncia do consumidor.

Ademais aponta-se que a moda € um setor de ampla concorréncia
mercadoldgica. No entanto, a aplicacdo de técnicas e o desenvolvimento de
estratégias de visual merchandising torna-se indispensavel para a valorizacao,
exposi¢do e venda do produto no PDV. Sendo assim, considera-se também que o
valor percebido pelo cliente, sobretudo no setor da moda, € o resultado de toda a sua
experiéncia. Contudo, a globalizacdo e o avanco tecnolégico promoveram a ampliacao
do mercado de compras online, que € uma area em constante expansao.

Dessa forma, a presente pesquisa ressalta que, assim como o ponto de venda
fisico utiliza de estratégias de VM para valorizacdo e exposi¢cao do produto, o ponto
de venda virtual também pode utilizar de estratégias de OVM para apresentacao de
produtos e gerar uma experiencia de positiva para o consumidor. Assim, como
estratégia de OVM, os recursos audiovisuais sao ferramentas de grande relevancia
para que as marcas possam desenvolver estratégias de comunicacao e diferenciacéo
no ponto de venda virtual.

A vista disso, a pesquisa revela que a exposicdo do produto por meio do
recurso audiovisual no e-commerce de moda € uma estratégia de OVM eficiente, gera
desejo e estimula a compra. Entretanto, faz-se necessario entender o consumidor, o
produto e definir a melhor estratégia para criacdo e desenvolvimento dessa midia, para
gue a mesma nao torne-se detratora de estimulo de compra, ao invés de construtora.
Assim, constata-se também que o video anexado na exposicao € uma ferramenta que
gera seguranca para o consumidor e valida as imagens estaticas, fazendo com que o
mesmo se sinta mais propenso a efetivar a compra.

Ainda assim, o estudo apresenta pontos necessarios para o desenvolvimento
de um video eficiente, como o tempo, styling, automacédo, escolha de modelo,

ergonomia, local de exposic¢do, dentre outros.
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Por fim, pesquisas em OVM ainda sdo poucas, principalmente no segmento
académico nacional. Dessa forma, faz-se necessario dar continuidade e aprofundar a
pesquisa. Apresentando-se como sugestédo para trabalhos futuros tanto a ampliagao
da pesquisa qualitativa quanto a introducdo da abordagem quantitativa, como o
percentual de vendas, quantidade de acesso de um produto exposto com O recurso
audiovisual versus o0 mesmo produto exposto apenas com imagem estatica; a
quantidade de carrinhos de compra abandonados no e-commerce de ambos 0s

produtos e a venda cruzada dos mesmos.
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