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ANALISE DAS VITRINES DA CIDADE DE IPAMERI-GO

Troncha, Leandro Pires!
Silva, Lorena Rezende?
Luciano, Marcos Arcanjo®
Aquino, Rimenes de Jesus*
Alves, lvan®

RESUMO

As vitrines sdo o primeiro contato entre a loja e o consumidor e tem o papel de despertar o
interesse do consumidor para que ocorra a acdo da compra. Sabendo disso, 0 presente trabalho
partiu da seguinte problematica: Como estéo as vitrines da cidade de Ipameri (GO)? A partir
deste questionamento, o0 objetivo principal dessa pesquisa foi o de identificar as caracteristicas
de vitrinismo utilizadas pelas empresas localizadas no centro da cidade, especificamente as
gue possuem vitrines expostas apds o horario comercial. Ressalta-se que as lojas ndo estdo
identificadas. Para empreender essa investigacdo, a base metodoldgica foi a da pesquisa
descritiva, balizada por uma revisdo bibliografica que conta com a contribuicdo de diversos
pesquisadores, como Bota (2007), Blessa (2001), Kotler (2000), Silva (1990), entre outros. A
pesquisa mostrou que os gestores das lojas que foram analisadas precisam aprender e
compreender mais sobre o vitrinismo, entendendo que ndo se trata somente da exposicdo de
produtos, mas de um estudo estratégico que demanda planejamento.

Palavras-Chave: Vitrinismo. Merchandising. Marketing.

INTRODUCAO

A vitrine é o primeiro contato entre o consumidor e a loja, fazendo despertar o
desejo no consumidor e, consequentemente, no ato de compra. Uma das atividades do
gestor da loja de varejo é fazer com que o consumidor tenha uma boa experiéncia ao ver
a vitrine, entendendo a proposta da loja, incitando-o a querer conhecer mais 0S Seus
produtos. Para que isso aconteca de uma forma eficaz, o gestor deve estar sempre atento a
limpeza da vitrine, ao estado de conservacdo dos manequins, a interacdo dos objetos, as
cores, a iluminacdo e ao vidro com o0s produtos que estdo expostos, pois

estessdofatoresmuito importantes.
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Gusmao (2009 apud BARCELOS, 2010) explica que as vitrines apresentam
grande competéncia de persuacdo e participacdo nas agdes de vendas do comércio
varejista, tanto é que pesquisas comprovaram que cinquenta por cento das vendas foram
motivadas por esse fator visual que a vitrine oportuniza. Sabendo disso, verifica-se o
quanto as técnicas de marketins sdo usadas em locais de venda (PDVs) de muitas
empresas brasileiras.Sendo assim, a escolha do tema justifica-se por sua importancia no
contexto empresarial.

Fundamentado nessa consideracdo, partiu-se do seguinte questionamento: Como estéo
as vitrines da cidade de Ipameri (GO)? A motivacédo para a realizacdo desta pesquisa iniciou-
se durante o desenvolvimento do trabalho realizado no 4° periodo do curso, com o tema
vitrinismo, que era para realizar a elaboracdo de uma vitrine no patio do campus, utilizando as
técnicas que aprendemos teoricamente, fundamentado na concepc¢édo de que muito contribuira
para a nossa formacdo, além de cooperar para incentivar aos gestores a aperfeicoarem as
técnicas para elaborar melhor suas vitrines.

A pesquisa foi realizada na cidade de Ipameri, sudeste de Goias, que possui populacdo
de 27.174 pessoas, segundo dados do IBGE. Ipameri é uma cidade do interior do estado como
outra qualquer, mas que possui suas particulares, pois teve marcos importantes na historia do

estado e para a cidade. Segundo Peixoto,

O que difere esta cidade das demais é 0 processo de emancipacao, iniciado
com a instalacdo da Estrada de Ferro a partir de 1913, tornando-se pioneira
em Goias, no que diz respeito a algumas estruturas: primeiro municipio a ter
energia elétrica, agéncia bancéria e as primeiras projecdes; a vinda do 6°
Batalh&o de Cacadores (BC) também foi um marco para a afirmacéo urbana
desta pequena cidade situada no interior do sudeste goiano. (PEIXOTO,
2013, p. 18)

Destarte, 0 presente trabalho teve como objetivo principal identificar as caracteristicas
do vitrinismo utilizadas pelas empresas de vestuario, calcados, produtos de cama, mesa e
banho e lojas de brinquedos e variedades no centro da cidade de Ipameri (GO), que possuem
vitrines expostas apds o horario comercial, mais especificamente a noite. Nenhuma das lojas
foi identificada neste trabalho.

O primeiro objetivo especifico foi o de identificar quais os tipos de vitrines utilizados
nas lojas varejistas da cidade de Ipameri e se 0s gestores estédo sabendo utilizar os espacos das

vitrines para sua a principal fungdo: que é a de atrair os consumidores. O segundo objetivo



@EN INSTITUTO FEDERAL

.. Canans

BEN Campus Avangado

Bl  |pameri
especifico foi o de identificar se as fungbes das vitrines estavam sendo utilizadas da forma
correta.

Para exposicdo dos resultados, o trabalho foi estruturado da seguinte maneira: (i) a
principio, apresentamos uma discussdo teorica dos principais autores/pesquisadores que
versam sobre o tema e que fundamentaram as nossas analises, como Bota (2007), Blessa
(2001), Kotler (2000), Silva (1990), entre outros; (ii) em seguida, descrevemos a metodologia
utilizada; e, por fim, (iii) dispomos a analise das vitrines, como proposto no objetivo

principal.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Marketing

O conceito de marketing vem se modificando ao longo dos anos. Esse processo
acompanha as modificagdes da sociedade na histdria, as transformacBes nos setores de
mercado e o olhar que é dado ao cliente que, por sua vez, modifica-se também ao longo do
tempo.

De acordo com Neto e Rocha (2015), a partir dos anos de 1980, é possivel perceber
uma modificacdo na 6tica do setor dos mercados no que diz respeito a prestacao de servicos e
as estratégias adotadas para atingir a satisfacdao dos clientes. Entéo, nesse periodo, concepcdes
tradicionais de qualidade, com fito em padrfes determinados por gerentes operacionais, foram
alterados pelo conceito de que o cliente precisa administrara qualidade dos servicos ofertado
(LOVELOCK; WRIGHT, 2001; FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005; LAS CASAS,
2008 apud NETO; ROCHA, 2015).

Para Bota (2007), o perfil do cliente se modifica de acordo com as mudancas
enfrentadas pelos individuos no tempo historico, ou seja, mudam-se as tendéncias, mudam-se
também os anseios, acompanhado dessa forma as vicissitudes da sociedade, como explica
Bota (2007):

Mudangas sociais, tecnoldgicas e econémicas, ocorridas nos ultimos tempos,
foram fatores responsaveis por um novo individuo consumidor e cliente
diferente, apresentando necessidades, desejos e estilos de vida que
demandam, cada vez mais, produtos e servicos com gualidade e valor extra.
Paralelo a essas mudancas, cresceu também a quantidade, 0 acesso e o custo
de armazenamento de informacBes para as empresas, que, dessa forma,
puderam trazer a tona uma mudanca no pensamento estratégico de marketing
(BOTA, 2007, p.16).
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Neste processo, o cliente passa a ser entendido como a base para o desenvolvimento
do mercado, pois deixou de ser apreendido apenas como um consumidor com potencial de
compra e facilmente manipulavel.

Tais mudancas ndo sdo faceis e o desafio do marketing estd na capacidade de
acompanhar as mudancas ocorridas ao longo do periodo, qual seja: administrar as
expectativas do consumidor e adotar estratégias eficazes que vdo de encontro as suas
necessidades e desejos.

Essa tarefa compete a area do Marketing, definida por Kotler (2000, p. 30)como “o
processo social por meio do qual, pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que
necessitam e o que desejam com a criagéo, oferta e livre negociacao de produtos e servicos de
valor com os outros”, essas mudangas e os desafios que implicam para o setor da
administracao.

Diante a formag&o de uma empresa, Kotler fala sobre as necessidades dos clientes:

Compreender as necessidades e os desejos dos clientes nem sempre é uma
tarefa facil. Alguns consumidores tém necessidades das quais ndo tém plena
consciéncia. Ou ndo conseguem articular essas necessidades. Ou entdo
empregam palavras que exigem alguma interpretagdo (KOTLER, 2000,
p.43).

Cada cliente apresenta um perfil, como dito por Kotler. Sendo assim, saber interpretar
esse perfil, que é um trabalho dificil, e saber lidar com caracteristicas de cada regido envolve
um trabalho de marketing diferente, independente do setor do comércio. Ainda de acordo com
Kotler:

Os clientes estdo exigindo cada vez mais qualidade e servico superiores,
além de alguma customizacdo. Eles percebem menos diferencas reais entre
produtos e mostram menos fidelidade a marcas. Eles também podem obter
muitas informages sobre produtos por meio da Internet e de outras fontes, o
gue permite que comprem de maneira mais racional. Os clientes estdo
mostrando maior sensibilidade em relagdo ao pre¢o em sua busca por valor
(KOTLER, 2000, p.48).

Tudo isso desencadeia uma grande concorréncia do mercado fisico com o mercado
virtual, proporcionado, especialmente, pela facilidade do acesso a internet nos dias atuais, 0
que faz com que o cliente pesquise mais e opte pelo menor valor de um produto. Com isso,
aquele velho medo do mercado virtual tem ficado de lado, diminuindo cada vez mais a venda

presencial em lojas fisicas. Por ser um usuario do mercado online, as ferramentas de
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Marketing estdo cada vez melhores, pois andncios de produtos fazem com que o consumidor

fique sempre por dentro do mercado.

2.2 Definicdes e Conceitos de Merchandising

A palavra Merchandising é originada do termo francés merchand — mercadoria da
palavra inglesa “Merchandiser”, que significa: “negociante”. A sua traducdo significa:
“mercadiza¢ao”, um substantivo feminino que tem pordefinicdoa realizacdo e
intermediacdo dos negocios que fazem encaminhar os produtos e asmercadorias dos
produtores até os consumidores. De maneira literal, poderia ser traduzida como operacéo
de mercadorias.

Os autores Zenone e Buairide (2006, p. 122), sobre o merchandising afirmam “que é
toda a acdo de valorizagdo e enriquecimento do produto no ponto de venda, destacando-o da
concorréncia, e levando o consumidor a decisdo final de compra”.

O merchandising atua como uma ferramenta do Marketing, que quando usada de
forma correta pode ajudar nas decisGes de compra, inclusiveno ponto de venda quando
apresenta uma boa organizacdo e exposicdo de produtos, o que ajuda a evitar perdas e
desperdicios de produtos, aumentando, assim, a rentabilidade da empresa e alavancando a
decisdo de compra do consumidor no ponto de venda, acdo que comumente é denominada por

compra deimpulso.Blessa (2001) define 0 Merchandising como,

[...] qualquer técnica, acdo ou material promocional usado no ponto-de-
venda que proporcione informacéo e melhor visibilidade a produtos, marcas
ou servigos, com o propdésito de motivar e influenciar as decisdes de compra
dos consumidores [..] aexibitécnica é a principal ferramenta do
merchandising que tem por finalidade expor da melhor forma o produto para
facilitar sua aquisicao e alguns pontos sdo fundamentais como: ¢ destaque
em relagdo aos outros produtos; * destaque em relagdo ao ambiente;e
exposicdo em locais de fluxo de trafego; * posicionamento ao alcance do
olhar (angulo visual); * exposicdo de forma acessivel; * exposicdo em
guantidade suficiente. (BLESSA, 2001, p. 18).

Segundo o site Wikipédia, o termo merchandising se tornou popularnos anos de 1930,
nos Estados Unidos, com o surgimento do chamado auto-servigo. Na época, pequenos
comerciantes perceberam um sucesso em produtos expostos em prateleiras, deixando o cliente
a vontade para realizar as pesquisas de &rea, dentro do ponto de venda. Assim, 0
merchandising comecou a ser feito, dando destaque aos produtos e as promocdes. Com isso,

0S comerciantes perceberam queenquantoseus produtos estavam expostos, o nivel de venda
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foi maior do que 0s n&os expostos.
O autosservigo se tornou uma forma de comunicagdo com os consumidores, seja por
meio das embalagens, produtos, materiais e/ou técnicas para chamar a atencdo dos

consumidores para determinados produtos (SILVA, 1990).

Entende-se por auto-servigo a forma de vender pela qual o comprador tem a
liberdade de fazer a escolha dos produtos que deseja apanha-los e leva-los
consigo até as caixas registradoras para paga-los, sem que para isso haja
qualquer interferéncia ou servico do pessoal da loja. Esta técnica de vendas
no varejo, que tomou forma no inicio do século XX, modificou de tal forma
toda a distribuicdo de bens de consumo, que lhe podemos atribuir a
responsabilidade pela enorme revolugdo que se operou no comércio, neste
século (SILVA, 1990, p.22).

Segundo Blessa (2003, p.18), o merchandising destina-se “a identificar, controlar,
ambientar e promover marcas, produtos e servicos nos pontos-de-venda”. Compreende-Se,
entdo, que merchandising é qualquer técnica usada no pontos devenda (PDV), que transmita
informacdo e a melhor visibilidade do produto, destacando-o com o propdsito de motivar as
decisbes de compra dos consumidores, de forma a aumentar a sua rotatividade.

Complementando,

Compreende o conjunto de operacOes taticas efetuadas no ponto-de-venda
para colocar no mercado o produto ou servigo certo, no lugar certo, na
quantidade certa, no preco certo, no tempo certo, com 0 impacto visual
adequado e na exposicéo correta (FERRACCIU, 1997, p. 51).

Ainda de acordo comFerracciu (1997), o merchandising é retratadopor uma nimerode
ideias concernentesas vendas, com destaquena amostragemdo produto e na fase final da
consumagao de compra.

Muitas e diferentes pessoas ainda hoje confundem promocdes de vendas com o
Merchandising, porque muitas das suas ferramentas para divulgacfes sdéoas mesmas, como oS
displays, dispensers, exibidores, mostruarios etc., todas objetivando aumentar as vendas e a
rotatividade dos produtos. A diferenca principal entre eles se resumemno fato de que uma
promocdo de vendas tem tempo determinado, enquanto que no Merchandising a divulgacéo é

constante. Aclarando,

Os materiais promocionais colocados no ponto de venda constituem
elemento fundamental no processo de informar, lembrar, persuadir
consumidor a uma acdo desejada pela empresa. S&o VArios 0s materiais e
acOes promocionais utilizados nos pontos de venda (ZENONE; BUAIRIDE,
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2006, p.134).

Como o proprio ditado popular sugere, “O que os olhos veem, o coragdo sente”, e
como explica Blessa (2003), a visdo éo primeiro sentido do ser humano, o que faz com que o
cérebro reaja em dire¢do a um determinado produto, por isso ele é o principal condutor no

processo de escolha a um determinado produto.

O merchandising trabalha essa impressdo, que € muito importante, pois é
no momento da compra que o consumidor vai resolver se leva seu
produto ou o da concorréncia. [...] O cérebro, impulsionado pela visdo,
envia a méo ao produto certo (BLESSA, 2003, p.29).

O autor ainda afirma ainda que a “visdo ¢ o sentido responsavel pela escolha,
oambientefisico tem uma influéncia relevante nesse processo, visto que € o local onde
acontece a decisdo de compra” (BLESSA, 2003,p. 77).

O ambiente de demonstracdo de uma loja éum conjunto de ideias a tornar o0 ambiente
mais agradavel e harmonioso, fazendo o cliente se sentir bem, como se estivesse na prépria
casa, permanecendo, assim, por mais tempo e dentro da loja, levando-o também a consumir
ou comprar mais. Entretanto, quando o ambiente o desagrada, a tendéncia € o cliente deixar a
loja 0 mais rapido, sem comprar nada.

E no ambiente da loja que o consumidor deve visualizar quem ele ¢, além de seu
produto de destaque,definindo o seu estilo. Para isso, o visual do Merchandising deve fazer
uso da arquitetura da disposicdo dos itens (ndo em quantidade, mais em qualidade) para
aumentar o interesse de compra do consumidor. Sobre o assunto, Blessa (2003) melhor

esclarece ao explicar que

Técnica de trabalhar o ambiente do ponto de venda criando identidade e
personificando decorativamente todos 0s equipamentos que circundam os
produtos. O Merchandising Visual usa o design, a arquitetura e a decoragao
para aclimatar, motivar e induzir os consumidores & compra(BLESSA, 2003,
p.22).

Depreende-se, entdo, com a discussdo apresentada até agora, que uma das questdes

gue se deve observar no ambiente do ponto venda sdo as vitrines utilizadas.

2.1 Vitrinismo
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Segundo o Dicionario Online de Portugués®, vitrine éum “tipo de mostrador ou

armario, normalmente envidragado (feito em vidro), através do qual objetos sdoexpostos a
venda”. Ja na area de Marketing, a vitrine é uma forma de comunicacdo da empresa com 0
consumidor, como explicamBarcelos e Schuster(2010, p.1) ao dizer que “uma estratégia de
marketing comeca no interior de uma empresa, contando com a qualidade da exposi¢éo da sua
vitrine, uma ferramenta comunicacional, que persuade positivamente o receptor, a fim de criar
instrumento para tentar satisfazer o consumidor e persuadi-los”. Corroborando esta

informacao, Martins (2012) explica que 0

[...] papel béasico e fundamental da vitrina: trazer a tona a promessa deser
feliz,aopossuirflashesdeumobjetodesejado,permitindoqueoindividuose

perpetue fisica e espiritualmente, numa aproximagdo do concreto e do
simbolico (DEMETRESCO, 2000, p. 252 apud MARTINS, 2012, p. 23).

A vitrine é o primeiro contato que o consumidor tem com a loja, mesmo que ela esteja
fechada, estabelecendo uma forma de comunicagéo entre ambos. Segundo Barcelos e Schuster
(2010, p. 2), “a técnica do vitrinismo possui extrema importancia para dar continuidade nos
meios utilizados para essa conversa com o consumidor”.

Pacheco (2014,), a partir das discussdes de Ugaya (1993), afirma que mais de 25% das
vendas sdo motivadas pelas vitrines, o que o fezpercebera importancia da vitrine, e, por
isso,merecia ter uma maior atencdo também como area aser estudado de forma mais
abrangente.

A figura 01 apresenta alguns possiveis tipos de vitrine.

Figura 01: Tipos de vitrines

Fonte:Ugaya (1993 apud PACHECO, 2014, p. 96).

Ugaya (1993 apud PACHECO, 2014) conta que é preciso considerar dois fatores ao

definir o tipo de vitrine que podera ser usado, considerando as condi¢cdes do local e as

® Disponivel em: <https://www.dicio.com.br/vitrine/>. Acesso em: 10 de ago. de 2020.
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caracteristicas do publico e do produto. Almejando ilustrar isso, elaborou a figura mostrada

acima e apesentou a sua interpretacdo da seguinte maneira:

. Plana (A) — Funciona como uma diviséria transparente entre o
ponto de venda e o exterior. Adapta-se a lojas pequenas, nas quais o
espaco tem de ser muito bemaproveitado;

. Aberta (B) — Sem portas nem vitrine, oferece a propria loja como
vitrine e favorece um bom fluxo de entrada e saida de clientes (Figura
XX -B);

. Plana com entrada recuada (C e D) — E uma solucdo adequada a
pequenas vitrines, nas quais se quer expor produtos com destaque. Os
nichos da versdo D sdo utilizados para dar ideia de exclusividade aos
produtos;

. Entrada em forma de hall (E, F e G) — Permite aumentar a &rea da
vitrine. Nas lojas de rua, o hall é um convite para que, ao abrigo do
movimento da calgada, do sol ou da chuva, o cliente se detenha para
examinar os produtos expostos. Oferecem um angulo de visdo mais
amplo, evitando o ofuscamento, frequente em vitrines mais expostas.
Como o hall j& é espacgo da loja, o cliente pode sentir-se mais tentado a
entrar.

. De canto ou de esquina (H e I) — Tem uma posicdo privilegiada
pela possibilidade de chamar a atencdo de 96 clientes em duas faces,
duplicando a éarea de visdo. Podem adotar diversas solugbes para a
entrada.

. Amplas ladeando uma entrada central (J) — Sdo indicadas para
lojas de maior porte, com fachada extensa e grande fluxo de
clientes(UGAYA, 1993 apud PACHECO, 2014, p.95).

Com essas consideracdes, percebe-seo qudo importantedeve ser o estudo dequal o tipo
de vitrine mais adequadapara a loja e para o produto, pois dela dependera osucessodo objetivo
desejado.

3 METODOLOGIA

O presente estudo tevecomo metodologia principal a pesquisa descritiva, pois foi
realizada viés método de observacdo e, posteriormente, analise/reflexdes das vitrines do
mercado de vestuério e calcados do municipio de Ipameri (GO) que ficam em exposi¢ado apos
0 horario comercial com a ajuda de pesquisores que discutem sobre o assunto.

Segundo Ginete Cavalcante Nunes,

A pesquisa descritiva inclui um estudo observacional, onde se compara dois
grupos similares, sendo assim, o processo descritivo visa a identificacdo,
registro e analise das caracteristicas, fatores ou varidveis que se relacionam
com o fendmeno ou processo. A grande contribuicdo da pesquisa descritivaé
proporcionar novas visdes sobre uma realidade ja conhecida (NUNES ;
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NASCIMENTO; LUZ, 2016, p. 3).

A pesquisa foi feita com o intuito de fazer a analise das vitrines observando os tipos e
descrevendo sua estrutura, levantando os dados de como é o fundo, o teto, laterais e o vidro, a
fim de perceber/descrever se haveria necessidade de melhorias a serem realizadas. Fizemos
uso, para anélise, de fotografias das vitrines tiradas no dia 7 de julho de 2020, apds o horario
comercial, quando as lojas estavam fechadas e com pouco movimento nas ruas.

A pesquisa observou umtotal de 20 lojas (que nédo estdoidentificadas neste trabalho),
de setores diferentes, sendo: 14 vitrines expondo roupas, 2 vitrines de roupas e material
esportivos, 2 vitrines de brinquedos infantis e/ou objetos de utilidades, 1 vitrine de sapatos e 1

vitrine com itens de cama e banho.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Apos a coleta de dados, que no caso foi a realizacdo das fotos das vitrines, péde-se
realizar a analise individual de cada uma, baseando-se principalmente no material elaborado
pelo SEBRAE-SP, “Vitrinismo e Visual Merchandising: a venda atra’ves da atrag@o visual”.

A imagem 01 demonstra um tipo de vitrine Plana, com piso elevado e com lateral e

fundo inexistentes, num estilo visual cinético.

Imagem 01: Vitrine Plana

Fonte: Dados da pesquisa
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A vitrine acima é bem iluminada, com espaco amplo que coube bem 0s manequins e a
decoracdo, o que acrescentou bastante para enriquecer a visualizagdo. Uma desvantagem
indentificada é que o manequim feminino sentado ndo mostra a roupa por inteiro. Um
considerado erro, Sa0 que as pegas expostas nao tém preco.

Na imagem 2, o tipo de vitrine é plana, com piso elevado, com fundo fixo e laterais

inexistentes.

Imagem?2: Vitrine Plana

A N, s

Fonte: Dados da pesquisa

A vitrine acima, imagem 2, esta bem iluminada e com um fundo fixo, que cooperapara
que o cliente foque suas atencBes nos produtos expostos. No entanto, o desenho com a logo da
loja no vidro da vitrine atrapalha um pouco na visualizacdo das pecas, felizmenteas cores mais
quentes escolhidas ajudam a amenizar esse problema. Nesta vitrine ndo € possivel visualizar o
preco dos produtos expostos, o que pode ser considerado um erro, como descrito na apostila
do SEBRAE.

A imagem 3 também apresenta uma vitrine plana, com fundo fixo e laterais em

angulo, no estilo expositivo.
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Imagem 3: Vitrine Plana

Fonte: Dados da pesquisa

A vitrine apresentada na imagem 3 fica elevada em relacdo ao nivel da calcada,
fazendo com que o cliente que passa em frentetenha que olhar para cima para vé-la. Em
conformidade com os dados da apostila do SEBRAAE, esta disposicdoprejudica a
visualizacdo, pois o ponto focal de uma vitrine deve ficar a uma altura de 50 a 80 cm do chéo,
0 que ndo acontece como podemos ver na imagem acima. Um erro constante, como aconteceu
com as vitrines anteriores, é que esta também ndo expde osprecos das pecas, além da
iluminacdo ser do interior da loja, o que acaba deixando algumas pegas “no escuro”.

Na imagem 4, o tipo de vitrine é plana, com piso elevado, com fundo e laterais

inexistentes, no estilo expositivo.



@EN INSTITUTO FEDERAL

Bl Goieno
BEW Campus Avancado
| |pamaeri

Imagem 4: Vitrine Plana
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Fonte: Dados da pesquisa

Na imagem 4, a vitrine apresentada ndo possui fundo que asepare da loja, mas por
estar bem iluminada ndo causa dificuldades para visualizacdo dos produtos. No entanto,a loja
possui umagrade de seguranca em frente a vitrine, o que acaba atrapalhando um pouco para a
visualizacdo das pegas menores ou alguns dos detalhes. Nestavitrine também ndo ha
adescricao dos pregos dos produtos.

Na imagem 5, a vitrine é plana, com piso elevado, com fundo, laterais e teto

inexistentes, no estilo expositivo.

Imagem 5: Vitrine Plana
|

Fonte: Dados da pesquisa
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A vitrine acima é bem posicionada na entrada da loja com uma decoragdo simples que
valoriza ainda mais a vitrine. Apresenta uma boa iluminagdo que possibilita ver claramente
todos os produtos. Uma desvantagem seria as grades de protecdo da loja que atrapalham a
visualizacdo dos detalhes nas roupas. Assim como as demais, a loja também néo colocou
precos dos produtos expostos.

Na imagem 6, vemos uma vitrine plana, com fundo fixo e laterais inexistentes.

Imagem 6: Vitrine Plana

Fonte:Dados da pesquisa

A vitrine representadana imagem 6 apresenta uma boa iluminacdo e poucos produtos
expostos, o que pode ser bom para chamar a atencdo do consumidor para as pecas que deseja.
Uma desvantagem apresentada seria a grade de protecdo que também atrapalha um pouco na
visualizag&o dos produtos.

A imagem7é uma vitrine de nicho com fundo fixo e lateral em angulo.
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Imagem 7: Vitrine de Nicho

A vitrine da imagem 8 é espacosa, mas com a distribuicao de produtos mal organizada,
poismisturavarios tipos de produtos. Outro problema seria a pouca iluminagdo em alguns dos
nichos, o que acaba fazendo com que a atengdo va com mais destaque somente para 0S
produtos que estdo iluminados.

A imagem 8 apresenta uma vitrine prateleira com fundo fixo e laterais inexistentes.

Imagem 8: Vitrine Prateleira

|
i

B0 s
d - JENE N
ES—.

.
—
BE RS S S e

’
:
S

!
tsl
A‘__A‘ ¢
4 %J"?t
-

-
D e R ——
o - -
- E
- = b
-

Bilale

HE
e 1 =
w7

Y
"’.

: 4d

P —

Fonte:Dados da pesquisa

A vitrine da imagem acima estd muito cheia, o que acaba causando poluicdo visual,
desvalorizando os produtos. Além do mais, a grade de protecdo atrapalha a visualizacdo dos
produtos.

A imagem 9 mostra uma vitrine plana, com laterais inexistentes e fundo movel.
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Imagem 9: Vitrine Plana

Fonte: Dados da pesquisa

Na imagem 9, vemos uma vitrine com uma boa iluminacdo central, no entanto as
laterais estdo pouco iluminadas. Apresenta os produtos em ordenacdo que os colocarambem
expostos.

Na Imagem 10, temos uma vitrine tipo Plana, com piso elevado e com fundo e lateral

inexistente, no estilo expositivo.

Imagem 10: Vitrine Plana

Fonte: Dados da pesquisa

A vitrine acima apresenta pouca ilumina¢do, produtos fora de padrdo, uma
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apresentacdo pouco chamativa, pouca utilizagdo do espaco e baixa iluminacao.
A imagem 11 mostra uma vitrine do tipo plana, com piso elevado, com lateraise fundo

inexistentes, no estilo expositiva.

Imagem 11: Vitrine Plana

Fonte: Dados da pesquisa

A imagem 11 mostra uma vitrine com um bom tamanho e de boa visibilidade, porém,
por ser uma vitrine grande, estd muito vazia, remetendo a ideia de uma loja de baixo
movimento. Outro ponto negativo é a pouca iluminagéo. Por conta do tamanho e do modelo
da vitrine, a loja teria um potencial para uma excelente exposic¢do de produtos.

A imagem 12 apresenta uma vitrine tipo plana, com piso elevado e com fundos e

lateral inexistentes.
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Imagem 12: Vitrine Plana
: »

Fonte: Dados da pesquisa

Na imagem vemos que a vitrine apresenta boa visibilidade, apresentando um bom
destagque para os produtos expostos e com uma boa iluminacdo. A inexistencia de um fundo
ajudou a loja a dar um bom destaque para o interior do estabelecimento.

Na imagem 13, temos uma vitrine tipo plana, com piso elevado e com fundos e lateral

inexistentes, no estilo comemorativa.

Imagem 13: Vitrine Plana

Fonte: Dados da pesquisa
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A vitrine na imagem 13 apresenta produtos com uma boa combinagdo de cores,
remetendo a ideia da estacdo do ano (inverno), entretanto também apresenta baixa
luminosidade, com grades de protecdo, o que dificulta a visualizacdo dos produtos expostos.

A imagem 14 é uma vitrine do tipo plana, com piso elevado, com fundos e laterais

inexistentes, no estilo ponto focal.

Imagem 14: Vitrine Plana

Fonte: Dados da pesquisa

A vitrine remetea ideia da estagdo (outono/inverno), com uma boa disposicdo dos
produtos expostos, no entanto com o ponto de iluminacdo focado para apenas um produto
exposto, dificultou a visualizacdo do produto.

A imagem 15 é uma vitrine do tipo plana, com piso elevado, com lateraise fundo

inexistentes, no estilo expositiva.
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Imagem 15: Vitrine Plana

Fonte: Dados da pesquisa

A vitrine temuma boa iluminacdo, porém esta poluida, por conta dosmuitos produtos
expostos em um espago pequeno. A grade de protecdo dificulta a visualizagdo dos produtos
expostos.

Na imagem 16 temos uma vitrine do tipo plana, com piso elevado, iluminagdo e com

fundo fixos e laterais inexistentes.

Imagem 16: Vitrine Plana

Fonte: Dados da pesquisa
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A vitrine 16 tem como objetivo expor produtos pertencentes a uma estacdo do ano, no
entanto com baixa iluminacao e muita informacéo no piso da vitrine. A grade da frente, apesar
de ser de reforco para a seguranca, interfere na boa visdo das pecas de roupas. Além do mais,
a etiqueta no vidro ndo deveria estar ali.

A imagem 17 é uma vitrine frontal plana com fundo fixo e abertura nas laterais com

piso elevado.

Imagem 17: Vitrine Plana
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Fonte: Dados da pesquisa

A vitrine 17 apresenta iluminacdo e disposicdo dos manequins nas laterais,
centralizando o foco do cliente para ocentro na vitrine. A iluminacgdo projetada do fundopara o
vidro atinge diretamente os olhos do cliente, prejudicando o brilho, o contraste e 0s contornos
dos produtos expostos.As cores também ndo chamam a atencdo e ndo despertam desejo
naqueles que passam.

A imagem 18 consiste em uma vitrine plana, frontal aberta, apresentapiso elevado,

fundo e laterais abertas e iluminagao no piso.
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Imagem 18: Vitrine Plana

-

Fonte: Dados da pesquisa

A vitrine 18 traz uma boa decoracdo com uma arvére, porém uma iluminacao
inadequada, pois € muito forte e dificultaao cliente visualizar bem o produto.
A imagem 19 é uma vitrine prateleira, que é utilizada quando se tem pouco espaco e

quer expor uma maior quantidade de produtos.

Imagem 19: Vitrine Prateleira

Fonte: Dados da pesquisa
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A vitrine 19estd bastante carregada com os muitos produtos dentro do nicho, mas
apresenta uma iluminacdo muito boa, o que atrai a atengdo do seu principal publico, o infantil.
A imagem 20 mostra uma vitrine plana com estilo vidro, como é possivel notar no
painel de fundo. A iluminacao é feita pelo teto. Tem um nicho lateral. Trata-se de uma vitrine

frontal fechada.

Imagem 20: Vitrine Plana

Fonte: Dados da pesquisa

Por fim, a vitrine 20 estd muito bemmontada, com um fundo bastante ousado e
inovador, valorizando e chamando a atencdo das pecas. Apresenta também uma boa
iluminacdo central e na lateral esquerda, no entanto a lateral direita ndo tem iluminacéo

muitoboa, o que acaba desvalorizando os produtos que estdo desse lado.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo desse artigo foi identificar as caracteristicas do vitrinismo utilizadas pelas
empresas de vestuario, calcados, produtos de cama, mesa e banho e lojas de brinquedos e
variedades no centro da cidade de Ipameri (GO). Este foi algado, pois a pesquisa revelou que
as estratégias de marketing utilizadas pelos lojistas estdo sendo feitas de forma aleatoria,
seguindo muito mais um “padrdo logistico”, do que uma estratégia consciente para atrair €
chamar atencéo dos clientes. Quanto as caracteristicas, pode-se observar que as vitrines s&o,
em grande maioria, planas, utilizando o vidro como divisoria entre o produto e o exterior da

loja. As mercadorias expostas comumente objetivam seguiras tendéncias de estacGes do ano



@EN INSTITUTO FEDERAL
BE  GoieEno
BEN Campus Avangado
Bl  |pameri
ou festividades previstas no calendério.

Os objetivos especificos foram os de (i) identificar quais os tipos de vitrines utilizados
nas lojas varejistas da cidade, de (ii) identificar se os gestores estdo sabendo utilizar os
espacos das vitrines e o de (iii) identificar se as funcdes das vitrines estavam sendo utilizadas
da forma correta. Logo, esses também foram alcancados, visto que os espagos das vitrines sdo
bons, mas muitos gestores ndo estdo os utilizando de forma correta, nos mostrando quealguns
itens devem ser melhorados em relacdo a iluminacao e a distribuicdo de produtos. Nota-se que
as vitrines sdo montadas pelos proprios vendedores ou gerentes das lojas de acordo com o
gosto estético de cada um, o que ndo faz chegar, na maioria das vezes, no objetivo principal
das vitrines: que é atrair o consumidor.

A andlise das vitrines torna evidente que os gestores das lojas analisadas tém a
necessidade de aprender e entender mais sobre o vitrinismo, pois 0 mesmo ndo se trata apenas
da exposicao de produtos, mas sim de um estudo com estratégias para que com planejamento,
organizacdo e ferramentas adequadas seja possivel tracar metas e objetivos que se quer

alcancar para futuramente conquistar os resultados.
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