Professor Esp. Wainer Cristiano Cancian

Objetivos de Aprendizagem
= Compreender sobre a importancia dos materiais de ponto de venda.
= Conhecer os tipos de displays existentes.
= Assimilar quais sdo os tipos de materiais de comunicacao.
= Aprender sobre a vitrina e sua influéncia.

= Analisar os pontos fortes e pontos fracos dos materiais de ponto de
venda.

= Conhecer sobre o merchandising na internet.

Plano de Estudo
A seguir, apresentam-se os topicos que vocé estudard nesta unidade:
= Aimportancia e influéncia dos MPDV
= Tipos de displays
= Tipos de materiais de comunicagao
= Vitrina
= Pontos fortes e fracos dos MPDV

= Merchandising na internet
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INTRODUCAO

Ol4, querido(a) aluno(a), seja bem-vindo(a)! Estamos iniciando a Unidade II
de nosso livro. E importante que vocé j& tenha conhecido sobre as defini¢des e
os objetivos do merchandising que tratamos na Unidade I, para que assim pos-
samos explorar novos caminhos dessa area tdo ampla.

Nesta unidade vocé ird conhecer sobre os Materiais de Ponto De Venda
(MPDV), tratando sobre sua influéncia direta na decisiao de compra de consu-
midores e alguns pontos importantes para a sua fabricagao. Vai saber como séo
as formas possiveis para se obter eficacia com os MPDV, e todos os procedimen-
tos para a sua confecgéo.

A partir disso, apresentaremos alguns tipos de MPDYV, que sdo os displays,
conhecendo mais sobre esse material, suas fungdes e os tipos existentes na atuali-
dade. Temos certeza que ira se surpreender com a vasta quantia. Compreendera
ainda sobre os tipos de materiais de comunicagdo que sdo utilizados no ponto de
venda, que muitas vezes fazem o papel de influenciadores nas vendas, guiando
o consumidor até determinado produto, de maneira direta ou néo.

Em outro momento, falaremos a respeito das vitrinas ou o vitrinismo, de
maneira a saber o seu papel dentro do merchandising. Vocé percebera o quao
importante uma vitrina é, além de conhecer quais as técnicas que podem ser uti-
lizadas para que a vitrina consiga ter um papel de destaque no varejo, de maneira
a atrair o consumidor.

Como tudo na vida possui seus pontos fortes e fracos, com os Materiais de
PDV nio ocorre de maneira diferenciada, e vocé conseguira perceber como os
pontos fracos podem se tornar pontos fortes. Assim, tera uma visdo mercado-
légica para que isso ocorra efetivamente.

Por fim, falaremos sobre o merchandising na internet. Abordaremos algumas
praticas utilizadas durante a montagem de uma loja virtual, para que a exposi¢ao
dos produtos seja um sucesso, por meio de praticas que podem ser consideradas
triviais por muitos, mas que, se ndo forem bem pensadas, podem causar prejuizos.

Fique bem atento(a), aperte os cintos e vamos la!



A IMPORTANCIA E INFLUENCIA DOS MPDV

Quantas vezes, ao ir em um mercado ou uma loja, vocé se deparou com alguns
materiais que chamassem a sua atengao? Talvez vocé nao se lembre, ou até mesmo
ndo conheca, mas os materiais de ponto de venda sao mais comuns do que ima-
gina. Esses materiais sdo constantemente utilizados para auxiliar na decisao de
compra, ou até mesmo induzir um consumidor as compras. Blessa (2014, p.
97) deixa bem claro que “tudo o que ndo é bem exposto ndo é visto. Se ndo é
visto, nao é comprado. O material de ponto de venda é o que dé voz a marca -
Ei! Estou aqui!”.

Nesse ambito, classificamos os materiais de ponto de venda como tudo
aquilo que utilizamos para a exposi¢ao ou anuncio de um produto ou servico no
ponto de venda. Sdo elementos fundamentais no processo de lembrar, persuadir
e informar o consumidor sobre determinada agao de uma empresa, podendo ser
considerados também como uma ferramenta importante no processo de comuni-
cagdo, reforcando e ampliando efeitos da propaganda. Blessa (2014) destaca que

alguns pontos devem ser levados em consideragao para a confec¢ao dos MPDV:

<P MATERIAIS DE PONTO DE VENDA (MPDV)
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« Criatividade: tenha um material criativo, com dimensdes apropriadas
para o local a ser aplicado. De nada adianta um material estatico e que
nio chame a aten¢do do consumidor.

o Originalidade: um material inédito, com texto curto, de facil memo-
rizagdo e com um bom impacto visual, auxiliard para que a mensagem
transmitida seja bem recebida e memorizada.

« Funcionalidade: crie algo simples, com dimensdes apropriadas, facil
montagem, colocagao e posi¢ao, para que sejam faceis a adequacéo e
aceitagao por parte dos lojistas.

A exposi¢dao promocional dos MPDV é feita por meio do produto juntamente
com a utilizacdo do material promocional, utilizando-se até mesmo de promotores
de venda, os quais argumentam e refor¢cam sobre os produtos, com demonstra-
¢oes e degustagdes (quando possivel).

E vélido ressaltar que os promotores de venda possuem também uma fungio

muito importante no ponto de venda. Dessa forma, as empresas devem utili-
zar-se desse servigo sempre que necessario, ou quando somente a utilizagdo do

MPDYV néio for suficiente por si prépria.

SAIBAMAIS

O Promotor de Vendas

E o profissional designado para divulgar, demonstrar, expor, organizar, alo-
car e repor produtos dentro do estabelecimento comercial.

Fonte: Blessa (2014, p. 187).
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OBTENDO EFICACIA COM OS MPDV

Existem alguns pontos que devem ser observados antes da criagdo de uma

comunicagao utilizando os materiais de ponto de venda para obter o maximo

de eficacia possivel. Conforme nos explica Blessa (2014), sdo:

A verba disponibilizada: investimentos para os MPDV sdo essenciais
para que se tenha qualidade e compre materiais que atendam as expec-
tativas do projeto.

O produto e suas caracteristicas: tenha muita atengao para que a comu-
nicagdo ndo falhe quanto a apresentacao das caracteristicas e atributos
do produto.

A concorréncia: analise a situagdo da concorréncia quanto a agao nos
pontos de venda, para que a sua comunicagao nao saia igual.

O publico-alvo do ponto de venda: verifique qual o publico-alvo
potencial antes de inserir o MPDV no ponto de venda, adequando a
comunica¢ao do produto para
o publico pretendido.

A exposi¢io do produto den-
tro ou fora das gondolas: um
produto por si proprio conse-
guira ser bem exposto no ponto
de venda por meio da gondola,
seja nas prateleiras da gondola
ou por meio de displays.

A quantia de PDVs que se pre-
tende atender: verifique se sera
possivel atender a diversos pon-

tos de venda de determinada regiao.

Ap0s esses pontos serem analisados e bem definidos, serd necessario que o mate-

rial, segundo Blessa (2014):

Seja confeccionado em tamanho e tipagem préprios para o PDV: tenha
cuidado para o que o produto seja bem exposto e que o material tenha

tamanho apropriado para ser exposto no ponto de venda.

<P MATERIAIS DE PONTO DE VENDA (MPDV)
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+ Seja posto em areas de maior trafego do publico: atente-se para que
o MPDV nio fique em um local de pouco acesso, ou que fique escon-
dido do consumidor.

o Evite conflitos de produto exposto para com o produto anunciado: se
determinado produto de determinada marca estd sendo anunciado, o
consumidor ird procurar esse produto, e ndo um similar, de outra marca
ou até mesmo outro produto.

« Estejano angulo visual apropriado: se o seu MPDV estiver, por exemplo,
proéximo a uma fila, tenha o cuidado para que fique proximo o suficiente
e o consumidor consiga vé-lo.

o Proporcione facil acesso do consumidor ao produto: se o consumi-
dor sentir que o produto néo esta de facil acesso para conseguir pega-lo,
certamente, ndo havera o ato da compra.

Todos os pontos mencionados anteriormente garantem a eficacia dos MPDV,
desde o seu planejamento até a efetiva implementacdo do material no ponto de

venda.

PROCEDIMENTOS PARA A CONFECCAO DE MPDV

Até aqui mencionamos a importancia e influéncia dos MPDYV, assim como se
deve obter um resultado eficaz. Continuando com essa preocupagdo em mente,
¢ pertinente ressaltarmos alguns procedimentos para a confec¢do de materiais
de ponto de venda, conforme destaca Blessa (2014). Sdo eles:

Faca-o simples e interessante

Devido as limitagoes de cada pega, por causa de seu tamanho e colocagdo no
PDV, devemos calcular bem cada uma delas, de maneira que se aproveite cada
espaco disponivel. Isso ocorre pois, muitas vezes, existe a coloca¢ao desse mate-
rial entre rétulos, o que podera dificultar a visibilidade. Aqui, a mensagem deve

ser simples e curta.



UNIDADE

Mantenha o foco na simplicidade

Imagens, textos e ideias podem confundir o consumidor. Evite constrangimentos
e deixe o material com uma ideia clara e objetiva. Tenha em mente que apenas
26% da populacao brasileira consegue interpretar um texto. Facilite a lingua-

gem e venda mais.

Crie uma imagem dominante

Tenha sempre um elemento-chave de destaque em sua comunica¢ao. Mesmo
que a pessoa ndo consiga interpretar, reconhecera sobre qual produto o seu
material trata.

Tenha cautela com a poluicao visual

Utilize somente os elementos que sejam extremamente essenciais na comuni-
cagdo. Aqui vale a regra que seu material (uma goéndola, por exemplo) estara
expondo outras muitas embalagens que chamaréo a atengdo. Quanto menos car-
regado, principalmente com imagens, melhor sera.

Utilize cores contrastantes

Cores que realcam, que sdo diferentes e até brilhantes, se sobressaem em meio
ao cenario que comumente é poluido das prateleiras. Branco e preto, por exem-
plo, se contrastam, mas ndo criam um clima de compra agradavel e desejavel.

Faca do produto um heroi

Realce as embalagens em cartazes. Utilize closes com somente uma parte da

embalagem (em vez de utiliza-la inteira e menor).

<P MATERIAIS DE PONTO DE VENDA (MPDV)
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SAIBAMAIS

A palavra close é derivada da Lingua Inglesa e faz referéncia ao registro de
uma foto que esteja focada em somente uma parte ou um pequeno detalhe
do todo da fotografia.

Fonte: os autores.

Letras grandes e legiveis

A visualizagdo ocorre melhor se as letras de seu material forem impressas com

fontes que sejam legiveis a uma distancia de trés metros, pelo menos.

Atraia o consumidor

Ofereca beneficios e explique por que seu consumidor deve levar seu produto.
Segure a atencao do seu consumidor

Saia do trivial. Escolha chamadas divertidas, criativas e fora do comum. Imagine

que seu material seja um pequeno outdoor.
Nao se prenda tanto a regras

Lembre-se que vocé pode inventar a vontade. Sua criagdo deve ser a jungdo de

uma bela e simples imagem com um texto curto e grosso.

A Importancia e Influéncia dos MPDV &



UNIDADE

Tente imaginar o ambiente no qual a peca sera exposta

Imagine-se na situagio de fazer compras, visualizando a sua criagio. E valido
comparar o que a concorréncia ja fez com o que vocé pretende fazer. Tenha olhos
de consumidor e busque o que mais lhe chama a atencéo. Repare com olhos de

publicitario nas falhas que nao sdo percebidas pelos consumidores.
Aproveite os espacos disponiveis da loja

A frente de balcdo promocional ndo serve somente para apresentar o nome da
empresa. Utilize-a para para mostrar os beneficios de seu produto ao consumi-
dor. O consumidor deve sentir a vontade de experimentar a amostra. Portas de
banheiro, cantos perdidos que sejam visiveis, ndo importa. Deixe sua mensagem.
Radio e TV interna sao tratados diferentes

A linguagem para esses meios deve ser dirigida a quem precisa da sua atencéo,

podendo ser uma promogao, por exemplo. Aqui, é valido para as “ofertas relam-

pago’, ou as ofertas da hora.

REFLITA

O que os olhos nao veem, o seu consumidor nao comprara!

A real importancia de se precaver durante a confec¢ao dos MPDV pode ser com-
provada, também, com alguns dados interessantes sobre o PDV, os quais sao
apresentados no Quadro 1.

<P MATERIAIS DE PONTO DE VENDA (MPDV)
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Quadro 1 - Dados sobre PDV/

\&) Unicesumar

Quantidade de itens comercializados em super e hipermercados 3.000 a 70.000

Percentual de itens que o consumidor percebe dentro de uma loja 10%

Velocidade que os olhos do consumidor percorrem as prateleiras 100 km/h
Tempo médio gasto para a tomada de uma decisdo de compra 5 segundos
Tempo médio de permanéncia do consumidor no supermercado 90 min.
Percentual de decisdo de compra dentro do supermercado 85%

Fonte: adaptado de Blessa (2014, p. 103).

Dessa forma, é possivel perceber a importancia de realizar um material com qua-

lidade, tendo em mente que ndo somos exclusivos para esse tipo de trabalho e que

sempre que houver uma falha, havera alguém que, além de corrigir nossa falha,

poder4, ainda, levar nosso cliente. Devemos ter em mente, ainda, que o consu-

midor atual ndo é o mesmo que o consumidor de 50 anos atras. Isso é importante

para que tenhamos convic¢éo de que sera cada vez mais dificil atrai-lo para nos

e, por isso, um trabalho de qualidade deve ser repensado.

TIPOS DE DISPLAYS

A funcao principal do display é expor e evi-
denciar o produto, deixando-o ao alcance do
consumidor.

Blessa (2014, p. 105) destaca que “é preciso
considerar que a embalagem passa a ser parte
de um todo maior ao qual ela deve estar rela-
cionada harmonicamente”. A autora destaca
também que um display deve ter a aparéncia
de uma unidade em que os produtos se inte-
grem, mas que seja possivel distingui-los no

ambiente, chamando a aten¢ao do consumidor.
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UNIDADE

E importante ressaltar que ha indicios de que os displays de ponto de venda
existem desde o inicio do século XIX, sendo que o primeiro tipo de display que
se tem noticia é o totem do indio norte-americano. Desde entdo, o uso de dis-

plays tornou-se cada vez mais comum e necessario.

Figura 1 - Totem similar ao primeiro display do indio norte-americano
Fonte: Shutterstock.

Assim sendo, na sequéncia, explanaremos mais alguns detalhes sobre os dis-

plays, ressaltando sua importéncia para o merchandising.

TIPOS DE DISPLAYS E O SEU USO

Os displays geralmente sdo projetados no papel e reproduzidos em protdtipos
para, somente depois, serem fabricados nos materiais adequados, que serdo
explanados na sequéncia. Esse procedimento auxilia principalmente em caso
de erros durante a projecao do display no papel, o que possibilita fazé-lo nova-
mente e, somente apos estar correto, ser fabricado no material final. Também sao

conhecidos por serem materiais promocionais e, conforme nos destaca Blessa

<P MATERIAIS DE PONTO DE VENDA (MPDV)
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(2014), sao divididos em trés categorias distintas: permanentes, semipermanen-
tes e temporarios.

« Permanentes: geralmente sao fabricados sob medida, de forma a comple-
mentar espagos ou criar pontos extras na loja. Fabricados com materiais
resistentes e que duram ao menos um ano dentro da loja, como: aco,
vidro, acrilico, resina etc.

« Semipermanentes: sdo projetados para durar em torno de 6 meses nas
lojas ou serem utilizados como suporte de produtos, sendo entdo clas-
sificados como um material temporario. Os materiais utilizados na
fabricacdo sdo: madeira, ago, arame, dentre outros.

o Temporarios (também chamados de descartaveis): ficam expostos por
poucas semanas, dando suporte a alguma promogao ou propaganda.

Comumente feitos de plastico ou papeldo e possuem vida util curta.

Figura 2 - Tipos de displays
Fonte: Shutterstock.

Dentro dessas trés categorias, ha também alguns tipos de displays, conforme

explica Blessa (2014). Esses tipos de displays sdo comentados na sequéncia.



UNIDADE

Displays de chao

Sao grandes e independentes das gondolas, sustentados por base propria no
chao. Possuem em torno de um metro quadrado, ficando em cantos ou corre-
dores. Devido ao tamanho e espago que ocupam, sdo recomendados para lojas
com espagos extras.

Displays de balcao

Muito utilizados em lojas especializadas no atendimento personalizado, ficando

expostos proximos aos testadores ou aos produtos que estio sobre o balcio.
Displays de prateleira

Sao parecidos com os displays de balcdo, porém eles precisam se encaixar as pra-
teleiras dos mercados ou lojas. Devem ser fabricados com material resistente

devido ao autosservico ou o manuseio incorreto.
Displays de caixa registradora (check-out)

Area de parada obrigatdria (geralmente por 10 minutos), nio recomendada
para ser um display de divulgacao (somente se o produto estiver exposto 1a).
Geralmente servem para deixar uma mensagem ao consumidor, podendo ser
utilizados também para cartdes de crédito e informativos em geral.

Outro tipo comum de display de check-out sdo aqueles em que ofertam pro-
dutos para consumo especial, como fésforos, chicletes, pilhas, dentre outros.
Para exemplificar: sabe quando vocé entra em um mercadinho e, préoximo a
caixa registradora, existe um display em que se vendem cigarros? Entdo, esse é

um tipo de display de caixa registradora.

<P MATERIAIS DE PONTO DE VENDA (MPDV)
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Figura 3 - Display de caixa registradora: venda de cigarros
Fonte: Shutterstock.

Displays gravitacionais

Displays que sdo ligeiramente inclinados para baixo, em que o produto corre
por meio de um trilho-guia. Geralmente, o abastecimento desse tipo de dis-
play é traseiro.

Hé também o que chamamos de dispenser gravitacional, que comumente
¢ menor e sua montagem ¢ diferenciada. Os produtos ficam um sobre o outro,
sendo guiados até a saida do display, em que pode haver algum sistema de trava,

impedindo que todos saiam de uma vez.

Figura 4 - Display gravitacional
Fonte: So Much Midia! (2012, on-line)'.

Tipos de Displays @
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Displays de ponta de gondola

Fabricados sob medida ou montados de forma improvisada. A ponta de gondola
¢ 0 lugar mais disputado para expor um produto ou uma linha de produtos de
uma mesma empresa, sendo considerada como sinénimo de desconto no Brasil,
pois os consumidores compreendem que comprar produtos que estdo na ponta

de gondola ¢ vantajoso (podendo mesmo até nao ser).

Displays de linha

Servem para expor toda uma linha de produtos correlatos, agregando novos
produtos para com a empresa. Aumentam a imagem institucional para com os
consumidores no PDV.

Displays com cestao (expositor + sinalizador)

Sao fabricados de arame ou papelao, possuindo um grande sinalizador com um
cesto para o depdsito de produtos.

Figura 5 - Display com cestdo (expositor + sinalizador)
Fonte: So Much Midia! (2012, on-line)'.

<P MATERIAIS DE PONTO DE VENDA (MPDV)
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Displays interativos

Por meio desses terminais eletronicos, os consumidores obtém informagoes,
divulgagoes e até mesmo cupons, mediante um programa, sem o auxilio de um

vendedor. Podem ser multimidia, com som, TV, texto etc.

Figura 6 - Display interativo
Fonte: Shutterstock.

Displays pre-pack (caixa de embarque)

Muitos dos displays temporarios fabricados com papeldo possuem, além da fun-
¢do de transporte do produto até a loja, a fungao de display para exposi¢ao do
produto e devem vir com manual para a montagem.

E importante ressaltar que, apesar de ser um display simples, ele deve ser
bem elaborado, pois ha casos em que, durante o projeto do display, a parte do
fundo é esquecida e, quando os produtos estiao acabando, os consumidores veem
toda a parte traseira do papeldo, assim como os restos. Nesse caso, o correto é
inserir uma foto do produto ou uma mensagem divertida, de modo que dé con-

tinuagdo no display.

Tipos de Displays @



TIPOS DE MATERIAIS DE COMUNICACAO

Vocé deve estar se perguntando se os displays ja nao sdo, por si proprios, os mate-

riais de comunicagdo. A resposta é: nao! Os displays auxiliam no processo de

comunicagao, porém a sua principal fun¢ao é a de expor o produto de maneira

que fique comodo para o cliente. Por isso, agora vamos falar de maneira mais

focada sobre os tipos de materiais de comunicagéo.

Para Costa e Crescitelli (2003, p. 234), uma comunicagao adequada no ponto

de venda garante excelentes resultados e beneficios para o intermediario, como:

Transforma a comunicagdo do produto em venda.

Transforma o ambiente em algo vivo e dindmico quebrando a mo-
notonia das compras, dando prazer a elas, tornando-as mais faceis
e rapidas.

Refor¢a a fidelidade da marca, reforgando sua lembranga e indu-
zindo o consumidor a adquiri-la.

Aumenta o giro do produto estimulando a compra por impulso.

Atrai o consumidor, ampliando a fidelidade a loja e proporcionan-
do melhores vendas e lucro para o distribuidor.

<P MATERIAIS DE PONTO DE VENDA (MPDV)
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et

your pet - your store

Apresentaremos a seguir alguns tipos de materiais de comunicagdo que, con-

forme Zenone e Buairide (2006), sdo utilizados no ponto de venda:

Adesivos de chdo - material autocolante, feitos de plastico que contém
mensagens promocionais, criando uma marcagdo com o objetivo de levar
o consumidor a determinado ponto do PDV. Além do chdo, podem ser

colados nos balcdes, freezers etc.

Figura 7 - Material de comunicagio - Adesivo de chao
Fonte: Shutterstock.

Tipos de Materiais de Comunicacao €
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« Balciao de degustagio - possui o objetivo de divulgar um produto, que
geralmente sera apresentado por um promotor de vendas ou um demons-
trador. Facil de ser carregado e montado. Em supermercados é muito
comum vermos esse tipo de balcdo para a degustagao de produtos e ali-
mentos, como uma marca de café, por exemplo.

o Banners - conhecidos também como sinalizadores, podendo ter varia-
dos tamanhos, ser fabricados em tecido, plastico ou papel. Podem conter
informagdes sobre o produto e atuam diretamente no ponto de venda.

« Boninade forragao - material plastico com mensagens e imagens sobre
o produto, sendo destinado a decorar gondolas ou outros locais que per-
mitam sua utilizacio.

o  Clip strip - é formado por uma tira plastica, que geralmente é utilizada
na horizontal, com o objetivo de aumentar a visibilidade dos produtos,
e que pode ser posta em diferentes pontos da loja.

« Cartazes e cartazetes - utilizados em variados pontos da loja em que a
visualizagdo seja facil, como gondolas e pontos extras.

« Display - é considerado como um dos materiais mais atrativos no ponto
de venda, além de possuir diversos tipos e, conforme abordamos anterior-
mente, possui a fun¢ao de expor o produto diretamente ao consumidor.

« Faixa de gondola - possui a funcao de demarcar espagos de um produto
na gondola, e até mesmo de decoragdo no ponto de venda, contendo
imagens e mensagens.

« Gargaleira - peca promocional, geralmente feita em papel, fixada em
embalagens tipo “garrafa’, nas quais contém informagoes sobre o pro-
duto ou promogoes.

o Inflavel - feita de material plastico flexivel, utilizada cheia de ar, com
imagens ou mensagens sobre um produto, podendo também possuir o
formato do produto.

o Modbile - material fixado no teto (aéreo) do PDV, sustentado por fios,
sendo muito utilizado em lojas de conveniéncia e farmacias.

» Stopper - peca publicitdria feita em papel ou plastico, que se sobressai

de maneira perpendicular (em angulo de 90°) ao display ou prateleira.

<P MATERIAIS DE PONTO DE VENDA (MPDV)
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o Take one (pegue um) - dispenser onde se colocam panfletos com infor-
macdes sobre promocdes ou sobre o produto. Também pode ser utilizado
por promotores de venda e, quando nao for utilizado por tais promoto-
res, deve estar em local de facil visualizagao.

Existem também alguns outros tipos de materiais de comunicagao que sdo apre-
sentados por Blessa (2014). A seguir, destacamos os mais comuns. Confira:

« Bandeirolas - pequenas bandeiras coladas em um fio, geralmente fei-
tas em papel, sendo pouco aceitas em supermercados e que funcionam
muito bem no varejo de pequeno porte e farmacias.

« Etiquetas de preco - materiais de responsabilidade da loja. Além de
obrigatdrias, auxiliam na defini¢ao de compra do consumidor. Etiquetas
com visual destacado (coloridas) influenciam em mais de 10% na deci-

sao de compra.

Figura 8 - Material de comunicagio - Etiqueta de prego
Fonte: Shutterstock.

o In-Store midia - TVs interativas em canal fechado dentro do PDV em
que sdo exibidos comerciais, anuncios de ofertas ou videos em ponta de
gondola (passando receitas e comerciais, por exemplo).

Esses materiais de comunicagdo podem atuar em conjunto com os displays, dando
forca aos impactos publicitarios. Os displays expdem, os materiais de comuni-

cagdo divulgam e, juntos, promovem impulsos para a compra.
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VITRINA

Outro ponto de grande valia para as agoes de merchandising é a vitrina. Em
algum momento, vocé ja deve ter parado para observar algo em uma vitrina, seja
uma oferta ou uma promocao. A vitrina possui papel fundamental no que cha-
mamos de visual merchandising, sendo
caracterizada como o “primeiro vende-
dor” de uma loja. Muitas vezes, antes de
haver um contato direto, face a face com
o vendedor, a vitrina ja fez o seu papel.

Também conhecida por vitrinismo,
¢ caracterizada como uma arte em que
se mistura uma intenc¢éo de venda com
diversas e variadas formas de expressiao
que sdo transmitidas por meio de uma
vitrina, consistindo em técnicas que se
utilizam dos meios sociais e culturais,
com cores, formas e estética, de maneira
a fazer a vitrina cumprir o seu papel.
“O vitrinismo é, portanto, o trabalho
de exposi¢do de produtos somado aos
aspectos estético, artistico e técnico, cujo intuito é chamar a atengdo do consu-
midor” (LOURENCO; SAM, 2011, p. 15).

Em uma perspectiva mais abrangente, devemos compreender que o papel
da vitrina esta muito além de somente servir como expositor de um produto.
Oliveira (1997) explica que a vitrina existe desde os tempos remotos, sendo inse-
paravel do comércio e que naquelas épocas ndo havia vidro para enquadrar as
mercadorias. Abrindo portas e janelas, sobre nichos de madeira posicionados
sobre o balcio, 1a ficavam os produtos para o fregués. Percebe como o vitrinismo
estd presente ha muito tempo no comércio? Dessa época remota para os dias
atuais existem grandes transformagdes e hoje o vitrinismo é considerado como

forca persuasiva, espaco de manipulacio e fonte de sedugio.
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A vitrina deve ser usada em favor da sua loja. Tenha cuidado para que ela
nao fique poluida visualmente, nem que haja misturas de cores que confun-
dam o produto apresentado com um objeto de decoracéo.

Devemos, ainda, considerar que a vitrina é como a identificacdo visual de uma
loja. Para isso, Demetresco e Maier (2004) deixam claro que existe um consumo
do valor do objeto em si, do atendimento prestado pela loja, do servigo, histéria
e qualidades que acompanham esse produto, e ndo da comercializagdo, comu-
nicac¢éo ou da distribuicio. Claro que esses trés tltimos sdo importantes, mas o
consumidor atual quer mais, e isso esta presente na apresentagdo visual da vitrina.

O merchandising deve auxiliar no fornecimento de possibilidades e respos-
tas para a realizagdo do trabalho da vitrina, promovendo visualmente produtos,
marcas e até servicos, atuando diretamente na influéncia do consumidor. Dessa
maneira, é de grande valia compreender e conhecer o ato de se trabalhar com
vitrinas, para que as a¢des praticadas no dia a dia ndo sejam somente exercicio
de manipulagdo, mas, sim, um trabalho didrio, compreendido em sua totalidade
por quem o executa.

Outro fator de destaque, segundo Louren¢o e Sam (2011, p. 17), é que “¢
preciso estudar todas as possibilidades de ‘falar’ com o consumidor por meio
da exposicdo do produto ou servigo, na qual estes devem reinar por exceléncia
no espaco expositivo”. E preciso compreender que em grande parte do comér-
cio varejista a vitrina ¢ elaborada pelos vendedores ou gestores das lojas, o que
permite a eles uma mudanga maior na estética e padrdes, que muitas vezes sao
preestabelecidos, permitindo ainda uma maior criatividade e novas maneiras de

expor produtos e servigos.
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Figura 9 - Vitrina de uma loja Louis Vuitton em Paris
Fonte: Shutterstock.

Ainda conforme explicam Lourengo e Sam (2011), uma exposigdo comercial coe-
rente em quantidade de produtos no espago facilita a visibilidade e compreensao
por parte do consumidor da totalidade daquilo que se apresentar. Na visao des-
ses autores, a vitrina deve partir de trés avaliacdes importantes:

1. Anilise do produto exposto para a venda: o que é esse produto? Qual
a finalidade desse produto? Quais as dimensoes e formas? Possui quais
cores? Etc.

2. Analise do perfil do consumidor: quais caracteristicas o consumidor
possui? Possui valores? Quais os hdabitos desse consumidor? Possui
diferencas estéticas e comportamentais?

3. Analise da mensagem a ser recebida: a mensagem passada pela vitrina
sera facil de ser decodificada e entendida pelo consumidor? Deixara
alguma duvida?

Tais avaliagdes garantem que a vitrina seja pensada de maneira uniforme, sem
deixar lacunas na mente do consumidor, ou que simplesmente possua falhas per-
ceptiveis para o consumidor, que podera nao compreender a mensagem passada
pela vitrina. Nesse sentido, é importante deixar estabelecido os principais obje-

tivos da vitrina, os quais, na visdo de Lourengo e Sam (2011, p. 18), sdo:
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e Atrair;
o Mostrar (produtos, servi¢os, marcas);

o  Comunicar/informar (mensagem e novidades), permitindo, as-
sim, o conhecimento de langamentos, tendéncias, promogdes;

o  Criar e/ou estabelecer a identidade do consumidor com determi-
nado produto, marca ou servigo;

«  Promover vendas (dar pregos e condi¢oes de pagamento).

De maneira aprofundada, é possivel perceber que o papel da vitrina é muito
maior do que somente expor um produto e, em grande parte das empresas, esse
processo nao ocorre da forma que deveria. Além dos objetivos listados ante-
riormente, a vitrina também possui o objetivo de persuadir, informar e captar a
aten¢do do consumidor que, por sua vez, possui a missdo de procurar um pro-
duto. Essa é uma tarefa mais dificil do que se pensa, pois ha muitos trabalhos

de vitrina e poucos se sobressaem, ou seja, fazer a diferenca é o que buscamos.

PONTOS FORTES E FRACOS DOS MPDV

Os materiais no PDV possuem papel
fundamental para lembrar e reforgar
os consumidores sobre as mensagens
publicitarias vistas por eles antes de
entrar na loja. Tais materiais ajudam
ainda a ampliar os efeitos da propa-
ganda que sao realizados em outros

veiculos, pois fazem um papel comple-

mentar em relagdo as mensagens para
com a loja, no momento em que deci-
soes de compra sdo tomadas.

Pontos Fortes e Fracos dos MPDV €@
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Podemos destacar que a midia tradicional teve um aumento notdrio em seus

precos devido ao aumento do nimero de emissoras televisivas, de radio, jornais,

dentre outros. Por causa dos altos custos da midia eletronica e sobre a cons-

cientizagdo sobre a importancia do PDV, o uso da midia in-store e gastos com

merchandising se triplicou nos ultimos 20 anos em todo o mundo. Para os for-

necedores que ndo possuem condi¢des de fazer a propaganda na midia impressa

ou eletronica, os materiais de PDV sdo uma op¢ao (BLESSA, 2014).

E importante termos em mente que os materiais de PDV sdo uma 6tima op¢ao,

porém possuem suas vantagens e desvantagens que serdo abordadas a seguir.

PONTOS FORTES DOS MATERIAIS DE PDV

Além de ser uma op¢do mais barata, se comparada as midias impressas ou ele-

tronicas, os materiais de ponto de venda possuem outros trés pontos fortes, que

sdo abordados no quadro, a seguir.

Quadro 2 - Pontos fortes dos MPDV

Um material feito para muitas lojas com vida util de um ano custa em mé-
dia 30 vezes menos do que uma insercao (30 segundos) de comercial de

Custo baixo TV (em rede nacional). Esses dados refletem os baixos custos (producao

Hora certa

Marketing
flexivel

e instalacdo) do material no PDV que sao vistos repetidamente por longo
periodo pelos consumidores no melhor veiculo de compra - a loja.

Os programas de PDV focalizam o consumidor e a comercializagcao da
mercadoria no momento crucial - a hora da compra. Ao fazer com que a
mercadoria saia das prateleiras para as maos do consumidor, o investi-
mento feito nos materiais fica justificado rapidamente. As lojas equipadas
com sistemas de caixas registradoras informatizadas podem apresentar
rapidamente os dados referentes as vendas, necessarios a avaliacao do
impacto dos materiais ou programas, beneficiando tanto o fabricante
quanto o varejista.

Os programas de PDV podem ser facilmente elaborados de acordo com as
necessidades dos mercados locais, redes ou tipo de comércio especifico.
Além disso, permitem visar a determinados segmentos de consumidores.
Pode-se também confeccionar displays diferentes para cada rede.

Fonte: adaptado de Blessa (2014, p. 99).

N
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Nesse sentido amplo, é possivel perceber que as vantagens dos MPDV estdao
ligadas também a fatores como a percep¢ao do consumidor para as agdes de
merchandising, assim como a efetivagdo da compra, o que basicamente justi-
fica as agOes praticadas.

Apesar de toda importancia estratégica que possuem, os materiais de PDV
sdo considerados grande parte das vezes como segundo plano, ndo obtendo a
aten¢ao que merecem e precisam. Isso ocorre pois possuem também pontos fra-

cos, que serdo abordados a seguir.

PONTOS FRACOS DOS MATERIAIS DE PDV

As decisoes sobre a utilizagdo dos materiais no PDV geralmente sao tomadas pri-
meiro pela propria empresa, para, depois, a agéncia de propaganda, o projetista
do display e, por fim, a agéncia de merchandising fazerem suas andlises e consi-
deragdes. No entanto ha de se convir que existem pontos fracos que podem ser
advindos de qualquer uma das partes tomadoras de decisdes sobre a utilizagao
do MPDV. Isso é decorrente de que, de acordo com Blessa (2014), os materiais
de PDV possuem alguns pontos fracos, tanto por quem os utiliza quanto fato-
res dos proprios materiais.
« Baixa conscientizagio - a conscientiza¢io a respeito dos beneficios do
merchandising sobre as vendas ainda é baixa. Hd uma resisténcia quanto
a utilizagdo desses materiais e isso pode ser atribuido pela falta de enten-
dimento e cultura sobre tais beneficios. Por ser o varejo o responsavel
pelas vendas, é admiravel que ele ainda ndo entenda os beneficios que
o merchandising pode trazer.
o Desrespeito ao material dos fornecedores - a falta de consideragio e
a atitude de desrespeito com a qual o varejo trata os materiais produzi-
dos para a promocio dos produtos sdo consideradas uma afronta aos
esforgos dos fornecedores e agéncias, que possuem, muitas vezes, ver-
bas escassas. Deve-se deixar claro que os MPDV nio sdo brindes e nem

enfeites de uma loja, sdo vendas.
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o Impedimento na colocagao - sem motivo especiﬁcado, muitas vezes,
os materiais de PDV sao barrados pelo varejo. Nesse caso, é aconselha-
vel que sejam consultadas as opinides de alguns varejistas antes mesmo
de se iniciar a confeccio dos materiais mais inusitados e inovadores.

o Cobranga de valores na utilizacido - espacos no PDV sdo cobrados ha
muito tempo, principalmente se tratando de pontos extras que geram
maior rotatividade de produtos. E importante que haja critérios bem defi-
nidos e adequados, para que seja produtiva para os dois lados do acordo.

o Materiais inadequados para o PDV - é importante que os materiais cum-
pram a fungdo para qual foram projetados, se encaixando nos padroes
do PDV sem atrapalhar os espagos das lojas. Cabe ressaltar que a qua-
lidade dos materiais de merchandising ainda deixa a desejar, devendo
ser melhorada.

« Falta de conhecimentos técnicos - existe uma grande polui¢ao visual
em grande parte das lojas e até mesmo a escassez de materiais em algu-
mas outras, o que implica a falta de conhecimento técnico assim como
a falta de critério na selecdo.

E possivel perceber que todos os pontos fracos podem ser amenizados com cursos
especificos na drea de merchandising, assim como prévias amortizagdes dessas
falhas, buscando transforma-las em pontos fortes, corrigindo os erros antes que

o seu consumidor perceba.
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MERCHANDISING NA INTERNET

Ja sabemos que o merchandising, conforme aprendemos anteriormente, possui
diversas variagoes, sendo que uma delas em especifico trata sobre a exposi¢ao de
seus produtos ou servigos em uma loja virtual: o merchandising na internet. Por
se tratar de uma pratica em expansao no Brasil, ainda hd muito o que se aprender
quanto a esse tipo de merchandi-
sing, que possui suas diferencas e
peculiaridades em relagdo aos con-
ceitos que ja estudamos neste livro.

Devemos deixar claro que se
vocé possui um negoécio com lojas
fisicas e on-line (bricks-and-cli-
cks), vocé nido possui quaisquer
obriga¢oes de vender algum de
seus produtos tanto on-line como

offline, muito menos todos os seus

produtos. Ou seja, vocé pode ter
uma atuagdo forte nas lojas fisicas
vendendo, por exemplo, ténis de corrida e, em sua loja on-line, trabalhar apenas
com ténis casuais. Dessa forma, o merchandising na internet, para Zimmerman
(2014, p. 79), “refere-se a selecao e exibi¢ao de produtos em sua loja”.

Se vocé possui poucos produtos para venda, é valido considerar que vocé
pode vender suas pecas em outros pontos de venda virtual, como:

o Mercado Livre.

« E-bay ou Amazon.

« Um distribuidor ou uma loja on-line.

«  Um andncio classificado como a OLX.
S4o maneiras mais praticas de venda, se considerarmos que vocé podera ter
poucas opgdes de produtos antes de abrir uma loja on-line. E importante rever
seu plano de negdcios para determinar se a abertura de uma loja virtual nesse

momento serd rentavel.

Merchandising na Internet @
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EXIBA SEUS PRODUTOS

Produto visto ¢ sindnimo de produto lembrado. Geralmente, as lojas virtuais
sao organizadas de acordo com um modelo hierarquico em que cada categoria
é representada por miniaturas diferentes, separando-as e tornando a navega¢ao
dos internautas mais facilitada.

Hoje em dia é possivel que o cliente aplique filtros de busca nas paginas,
como selecionar os produtos mais buscados ou até mesmo selecionar por ordem
de preco (do menor para o maior). Vocé até consegue subdividir as categorias
por produtos masculinos, femininos e infantis, por exemplo.

Ou seja, isso reflete a preocupagdo em tornar itens acessiveis, em fazer com
que o cliente encontre facilmente o que ele deseja. A organizagao, estrutura e
filtros de busca de um site interferem na qualidade de navegacdo dos clientes e,
consequentemente, na incidéncia de compras. Por isso, deve-se haver um cuidado
maior para que nao sejam misturados ou que fiquem confusos para seu cliente.

Para isso, Zimmerman (2014) recomenda que sejam tomadas algumas deci-
soes fundamentais de merchandising para cada categoria de produto:

o Escolha quais produtos destacar: os produtos podem ser separados
dentro de uma determinada categoria por serem “sucesso de vendas’,
com elevadas margens de lucro. E recomendado que esses produtos
sejam postos no alto da pagina com algum tipo de destaque. Os demais
produtos sdo postos em ordem decrescente de importancia. O foco do
mercado virtual estd nos pontos.

o Ordene os produtos: ndo se prenda em ordenar seus produtos somente
por ordem alfabética ou por prego. Aqui, vocé podera inserir um espago
extra antes do nome do produto, de maneira que force um item para o
topo de exibi¢do na pagina.

o Fornega paginas com detalhes dos produtos: pagina individual para
um produto ajuda a exibir algo como um texto pesquisavel, op¢des de
cor e tamanho.

» Posicione artigos especiais na pagina: o canto superior de sua pagina
funciona como uma gondola em um supermercado, que é o local em

que as promogoes devem aparecer. Utilize esse espago para promogoes,
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brindes, itens sazonais. Faga o link de cada produto para uma pagina

com detalhes especificos dos produtos, em que seja possivel o consu-

midor fazer a compra.

Uma pesquisa feita em 2015 pelo SPC Brasil, que considerou os produtos com-

prados em 2014, nos d4 uma ideia de como alguns produtos tém relagdo mais

intensa com o publico masculino e feminino, conforme a imagem a seguir.

PUBLICO
FEMININO:

roupas, cosméticos e
perfumaria, artigos
para casa, acessorios
(bolsas, cintos, etc),
comida delivery e
produtos para pets.

PUBLICO
MASCULINO:
eletroeletrénicos,
passagens, acessorios
(celulares, tablets),
reservas em hotéis

e pousadas, jogos,
musicas, aplicativos e
artigos esportivos.

Figura 10 - Produtos comprados em 2014, comparando o ptblico masculino e feminino
Fonte: CNDL e SPC Brasil (2015, on-line)>.

®)
o

Tenha em mente que, dependendo do segmento optado por vocé, podera atrair

mais homens ou mais mulheres para sua pagina e, por isso, manter o foco é

importante. Lembre-se que consumidores diferentes requerem agoes diferentes.

INFORME AS OPCOES E INCLUA DETALHES EM SEUS

PRODUTOS

As paginas devem oferecer detalhes do produto para seus consumidores, como

cores, tamanhos ou outros atributos que sejam relevantes. Lembre-se que as

caracteristicas reais podem variar, caso esse que ocorre frequentemente.

Merchandising na Internet @
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Zimmerman (2014) nos deixa claro que é importante certificar-se da ortogra-
fia das descri¢oes e nomes de seus produtos. Caso um produto esteja indisponivel
em estoque, retire-o imediatamente de seu catalogo virtual, ofereca substitutos
e permita que seu cliente saiba quanto tempo devera esperar por pedidos pen-
dentes. Cheque também os pregos, atribui¢des da categoria, fotos etc. Esses erros
de registros sio muito comuns, mas evitaveis.

Outro fator relevante é sobre a inclusdo de detalhes dos produtos, pois, geral-
mente, os clientes utilizam os cinco sentidos durante a avalia¢do de um produto
até a tomada de decisdo de compra. Zimmerman (2014, p. 84) explica que “com-
prar online deixa o usudrio limitado a visao e ao som, na melhor das hipoteses”
Lembre-se que ainda nédo existe uma forma de seus consumidores sentirem o
aroma de um perfume ou verificarem o tecido de uma roupa. Esse assunto sera
aprofundado na Unidade III.

Contudo é pertinente comentarmos agora que vocé pode, na medida do pos-
sivel, auxiliar a superar tais restrigdes sensoriais com fotografias nitidas, textos,
3D ou até mesmo com a realidade virtual, que ja é comum. O merchandising
em lojas virtuais se faz com a exposicdo correta de seu produto, utilizando-se
de algumas dicas que, na visdo de Zimmerman (2014), sao:

« Contrate um profissional para fazer as fotos. Quanto melhor as fotos,
mais visibilidade o produto tera. Escolha bons angulos. Caso nao con-
siga contratar um profissional, vocé pode:

« Comprar uma camera digital. Hoje, hd no mercado cameras com pre-
cos acessiveis, com qualidades significantes para suas fotos.

« Fazer a montagem de um miniestidio, que seja simples, utilizando 2
luzes, que estejam postas em cima do produto, em um angulo de 45 graus.

« Utilizar um tripé.

« Maximize a aparéncia de suas fotos, utili-
zando algum software préprio para isso,
como o photoshop, por exemplo.

» Fotografar pessoas utilizando ou

posando com seus produtos. Payment 2003

<P MATERIAIS DE PONTO DE VENDA (MPDV)
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Além de todos esses pontos, inclua informagdes quanto a garantias ou a possiveis
trocas e devolugdes. Lembre-se que existem leis direcionadas para lojas virtuais
que devem ser seguidas rigorosamente. E, por fim, a grande maioria dos produ-
tos ¢ fabricada em cores diferentes e é imprescindivel que haja uma amostragem
das paletas de cores de cada produto.

Deixe seu cliente informado da melhor forma possivel quanto aos produtos que
ele podera adquirir em sua loja on-line. O merchandising é uma ferramenta mer-

cadolégica poderosa, quando utilizado corretamente.

CONSIDERACOES FINAIS

Querido(a) aluno(a), nesta unidade estudamos sobre os materiais de ponto de
venda e esperamos que tenha compreendido e assimilado sobre sua importancia,
assim como as fung¢des desses materiais. Podemos perceber que, sem originali-
dade, criatividade e funcionalidade, os MPDV seriam somente mais um “movel”
expositor dos produtos.

Dessa forma, é importante ressaltar que os materiais de ponto de venda
necessitam de produtos e montagem que sejam adequados, para que atendam
aos objetivos propostos no projeto inicial de fabricagao e sejam adequados ao
uso proposto por esses materiais.

Dentre os materiais de ponto de venda existentes, demos énfase aos displays,
que possuem funcio de evidenciar um produto aos olhos do consumidor, de
maneira que esteja ao seu alcance. Foi possivel perceber que existem trés tipos
de displays e, apesar de serem parecidos, possuem fungoes distintas. Além dos
displays, destacamos também os tipos de materiais de comunicagao, elencando
as diferencas entre esses e os displays, mostrando também como um pode com-

plementar a fung¢do do outro.



UNIDADE

Estudamos também a vitrina, em que foi possivel notar a sua importan-
cia para o merchandising, e que sera abordada de forma mais aprofundada na
Unidade IV. Ficou claro também como analisar os pontos fortes e fracos do
MPDYV, assim como é provavel que agora vocé saiba como converter os pontos
negativos dos MPDV's em positivos.

Por ultimo, meu querido aluno ou minha querida aluna, abordamos sobre
o merchandising na internet, que nada mais é que exibir um produto em uma
loja virtual. Explicamos, ainda, quais as formas comumente existentes para que
o merchandising na internet seja feito de maneira a agregar a sua loja virtual,
sem polui-la visivelmente. Na proxima unidade, falaremos sobre a aplicagdo do
merchandising, ou seja, tudo o que vocé estudou até agora nas Unidades I e II,
de uma maneira mais aplicavel, auxiliando para que vocé se torne um(a) ges-

tor(a) de lojas e pontos de venda ainda mais completo(a).

<P MATERIAIS DE PONTO DE VENDA (MPDV)
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1. Para se obter eficacia com os MPDV, é preciso observar alguns pontos antes de
criar a comunicacdo efetivamente. Dessa forma, assinale a alternativa que
nao representa esses pontos.

a.
b.
C
d.

e.

A concorréncia.

Estar no angulo visual correto.

Ser posto em dareas de maior trafego do publico.
O marketing aplicado pelas concorrentes.

A quantia de PDVs que pretende-se atender.

2. Existem alguns procedimentos para a confeccao de materiais de ponto de ven-
da. Entre eles, destacamos: 1) o foco na simplicidade e 2) criacdo de uma ima-
gem dominante. Sendo assim, disserte sobre esses procedimentos.

3. Osdisplays devem permitir que os produtos se integrem, mas que seja possivel
fazer a distincdo entre eles, de maneira a chamar a aten¢do do consumidor. So-
bre os displays, analise as alternativas.

V.

Os displays nao sao materiais promocionais.

Séo divididos em trés categorias: permanentes, temporarios e semitempo-
rarios.

Os displays temporarios geralmente sdo feitos de plastico ou papeléo, fi-
cando expostos por poucas semanas.

Os displays permanentes sao fabricados com materiais pouco resistentes,
com duragao de pouco mais de um més.

E correto o que se afirma em:

a.
b.

n

Ill, apenas.

Il e lll, apenas.

I, Il eIV, apenas.
Il, Il e IV, apenas.

LIL e V.
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4. Avitrina possui uma funcdo conhecida como a de“o primeiro vendedor da loja’,
pois é a que geralmente faz o primeiro contato com o consumidor. Sobre vitri-
nas, assinale Verdadeiro (V) ou Falso (F).

() Alguns dos objetivos da vitrina sdo atrair, mostrar e estabelecer a identida-
de do consumidor com determinado produto, marca ou servico.

() O papel da vitrina é somente o de expor o produto.
() Avitrina também é considerada como a identificacdo visual de uma loja.

() Avitrina pode ser executada por consumidores, permitindo uma mudanca
na estética e padrdes, conforme a necessidade de cada publico-alvo.

a. VV,FF
b. FV,V,F
c¢. V.EV,E
d. FV.FF
e. VVVV

5. Ainda ha muito o que se aprender sobre o merchandising na internet, por se
tratar de uma pratica que estd em expanséo. Considere que vocé queira abrir
uma loja virtual, porém vocé possui poucos produtos para a venda e abrir essa
loja, nesse momento, se torna inviavel. Com base no exposto e em tudo o que
estudamos, explique qual a melhor alternativa para o caso apresentado.

Lembre-se de justificar sua resposta.
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Nesta unidade, abordamos, dentre varios assuntos, o merchandising na internet, po-
rém vocé, enquanto gestor(a), antes de inserir seu produto em uma loja virtual, deve
estar atento(a) para seu consumidor. Por isso, vocé deve tomar alguns cuidados quanto
a quantidade e qualidade do material publicitario que ird apresentar em seu site. Nesse
caso, seu site precisa oferecer ao seu consumidor uma experiéncia Unica e, por isso, in-
teracao é a palavra-chave.

O texto a seguir retrata exatamente sobre a interacao de seu consumidor, que é um ser
que necessita de sua individualidade. Vocé precisa estar atento(a) tanto em seu site (in-
teratividade) quanto em seu consumidor (individualismo).

Os dois is da Internet: individualismo e interatividade

O individualismo e a interatividade (os dois is da Internet) sdo as principais caracteris-
ticas da Internet e da publicidade nessa midia. O individualismo esté ligado ao fato de
que o usudrio da Internet tem controle sobre o fluxo de informacées. Por sua vez, essa
caracteristica leva a possibilidade de direcionar antincios e promocdes relevantes para o
consumidor. A interatividade, interligada ao individualismo, permite que os usuarios es-
colham as informacdes que consideram relevantes e que os gerentes de marca formem
relacdes com os clientes por meio de uma comunicacao bidirecional. Trabalharemos,
entdo, sobre a importancia da caracteristica interatividade da Internet.

As midias publicitérias tradicionais variam em termos do grau até onde conseguem ge-
rar atividade mental nos consumidores. Mas todas essas midias envolvem o consumidor
de uma forma relativamente passiva: ele ouve ou vé a informacao sobre a marca anun-
ciada, mas tem controle restrito sobre o volume ou taxa de informacdes recebidas. O
que vocé vé (ou ouve) é o que vocé recebe. Hd uma acdo, mas nenhuma interacdo. En-
quanto a acdo é um fluxo unidirecional (do anunciante para o consumidor), a interacao
abrange um comportamento reciproco. Essa ideia de reciprocidade geralmente define
a natureza das midias interativas.

A publicidade interativa permite que o usuario (que ndo é mais um “receptor” no mo-
delo de comunicacao tradicional e passivo) controle o volume ou a taxa de informacgées
que deseja absorver de uma mensagem comercial. O usudrio pode dedicar um segundo
ou 15 minutos a uma mensagem. Para todos os fins e propdsitos, esse usuario participa
em um “didlogo” com a mensagem comercial, em um nivel subvocal. Uma solicitacdo
de informacdes adicionais ocorre com o pressionamento de um botdo, um toque em
uma tela ou um clique em um mouse. Seja como for, o usudrio e a fonte de informacgdes
comerciais se envolvem em uma troca de informag¢des — um didlogo de comunicacéo e
nao uma simples transmissao e recepcao.

A Internet é inegavelmente uma midia publicitaria mais interativa do que a maioria das
outras midias. A despeito disso, convém observar que a Internet como uma midia de
publicidade ndo é homogénea; em vez disso, ha diversas formas de publicidade on-line.
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Essas modalidades variam desde anuincios por e-mail e por banner, que geralmente ofe-
recem pouca oportunidade ou predisposicao para interagao, até anincios encontrados
quando alguém procura ativamente uma categoria de produtos ou tépico (citado como
anuncios de mecanismos de busca, exibidos como links patrocinados quando alguém
faz uma pesquisa no Google, por exemplo), que geram mais interacdo.

Fonte: adaptado de Shimp (2009, p. 462-463).
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LIVRO

Design de Loja e Merchandising Visual
Naresh Malhotra

Editora: Saraiva

Sinopse: o comportamento do consumidor jé foi pauta de muitas
discussdes, mas com o crescimento de lojas de autosservicos,
mercados saturados e clientes cada vez mais exigentes, o design
cuidadoso e cientifico do ponto de venda tornou-se um fator
crucial para o sucesso de varejistas e empresas de servicos.
“Design de Loja e Merchandising Visual - Criando Um Ambiente
Que Convida A Comprar” busca trazer sugestdes praticas sobre
como otimizar o design de lojas e ambientes de servicos para
aumentar a satisfagao do cliente e, claro, as vendas.
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1. A alternativa correta é a letra D.

2. Mantenha o foco na simplicidade: imagens, textos e ideias podem confundir o
consumidor. Evite constrangimentos e deixe o material com uma ideia clara e
objetiva. Tenha em mente que apenas 26% da populacao brasileira consegue
interpretar um texto. Facilite a linguagem e venda mais. Crie uma imagem do-
minante: tenha sempre um elemento-chave de destaque em sua comunicacao.
Mesmo que a pessoa ndo consiga interpretar, reconhecerd sobre qual produto
0 seu material trata.

3. Aalternativa correta é a letra A.
4. A alternativa correta é a letra C.

5. Nesse caso, a melhor alternativa é vender em outros pontos de venda virtual
existentes, como: mercado livre, e-bay, um classificado na OLX, dentre outros.
Sao maneiras mais praticas de venda, considerando que podera ter poucas op-
¢Oes de produtos. Antes de abrir uma loja on-line, é importante rever seu plano
de negdcios para determinar se a abertura de uma loja virtual nesse momento
sera rentavel.








