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Abstract

Key-words:
Visual merchandising, window's display,
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Retail trade has been subjected to changes due to the increasing importance of the consumer in
the market and therefore a successful selling point is one that has a clear and consistent image in his/her
mind, highlighting the products and services offered. In this context, visual merchandising, a component
of marketing at the point of sale, allows the potentiation of retailer image developing an atmosphere that
surrounds the consumer since the entrance of the commercial space.

Considered the “business card” of the point of sale, the window’s display is an important promotion
tool that has as main objective to influence the potential customer based on the seductive power of its
promotional environments.

Thisresearchisbasedonthe case study of Ruade Santa Catarina,in Oporto, whichis characterized
by queuing storefronts throughout its length and its very characteristic surrounding environment, and it
tries to determine the influence that promotional environment in windows' displays commercial spaces on

this street have on consumer choices and as a result of these marketing strategies of these points of sale.
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O comeércio a retalho tem sido alvo de mudancas devido a crescente importancia do consumidor
no mercado e, por isso, um ponto de venda bem sucedido é aquele que possui uma imagem distinta e
consistente na mente deste, potenciando os produtos e os servicos oferecidos. Neste contexto, o visual
merchandising, um componente do marketing no ponto de venda, permite a potenciacao da imagem do
retalhista através do desenvolvimento de uma atmosfera de compra que envolve o consumidor desde a
entrada do espaco comercial.

Considerada o “cartao de visita” do ponto de venda, a montra € uma importante ferramenta de
comunicacao que tem como principal objetivo exercer influéncia no potencial cliente com base no poder
de seducao dos seus ambientes promocionais.

Estainvestigacéo tem por base o estudo de caso da Rua de Santa Catarina, no Porto, caracterizada
pelo enfileiramento de montras em toda a sua extensao e pelo ambiente muito caracteristico que a envolve,
procurando averiguar ainfluéncia que os ambientes promocionais nas montras dos espacos comerciais desta

rua tém nas opcdes de consumo e como resultado das estratégias comerciais desses pontos de venda.
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Esta dissertacao foi redigida segundo o Acordo Ortografico da Lingua Portuguesa de
1990, em vigor desde 2009, tendo-se procedido, a fim de garantir a coeréncia formal do
texto, a atualizacao das diferentes transcricoes. Utilizou-se a norma de referenciacéao

APA, da American Psychological Association.
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Introducao

Nos ultimos anos, o comércio de retalho tem sido objeto de mudancas deveras influenciado pelos
consumidores, que estao mais esclarecidos, interligados e possuem maior conhecimento sobre o mercado.
As suas emogdes exercem, cada vez mais, um papel decisivo nas opgdes de consumo, sendo neste contexto
que o visual merchandising, cujo objetivo € comunicar com os clientes de forma a promover a imagem do
ponto de venda e das suas ofertas (Bell & Ternus, 2002) através da concecao de ambientes sedutores, se
tem afirmado.

Umadas principais ferramentas do ponto de venda para seduzir o consumidor &, semduvida, amontra.
Esta é o seu “cartao de visita”, sendo também um elemento intrinseco do tecido das cidades e dos grandes
centros de consumo. O comércio e a cidade estao intimamente ligados. As trocas comerciais fundem-se
com acidade, “de tal forma que lhe parecem dar corpo e alma” (Rocha & Fernandes, 2009, p. 258).

Quando pensamos em zonas comerciais na cidade do Porto, ocorre-nos inevitavelmente a Rua de
Santa Catarina. Esta rua é o local de consumo mais conhecido desta cidade, sendo caracterizada pelo
enfileiramento de montras em toda a sua extensao e pelo ambiente muito caracteristico que a envolve,
motivo que nos levou a elegé-la como objeto de estudo do presente trabalho.

Este estudo procurara averiguar a influéncia dos ambientes promocionais nas montras dos espacos
comerciais da Rua de Santa Catarina nas opcdes de consumo e como resultado das estratégias comerciais
dos pontos de venda. Dada a importancia nuclear da Rua de Santa Catarina e do visual merchandising,
consideramos que a proposta é pertinente no ambito de uma dissertacdo em Marketing e Publicidade, até
porgue nao existem muitos estudos a nivel nacional nesta area, o que nao deixa de constituir um desafio
para a realizacado desta investigacao, cujos objetivos sao sistematizar conhecimentos sobre ambientes

promocionais em espag¢os-montra, avaliar o impacto destes na estratégia comercial do ponto de venda e no

Estudo de Casoda

Rua de Santa Catarina no Porto



consumidor atraveés darealizacao do estudo do caso da Rua de Santa Catarina.

Adissertacao esta estruturada em duas partes. Na primeira parte efetua-se o enquadramento tedrico
resultante da revisdo da literatura, abordando temas como a esfera comercial, dando especial énfase a
comunicacgao, ao ambiente e a imagem dos pontos de venda, assim como as ferramentas de marketing
aplicadas nestes. Procura-se também sistematizar a evolucao do papel do consumidor no mercado, assim
como as principais variaveis explicativas do seu comportamento de compra. A importancia das montras nas
dinamicas comerciais e alguns aspetos técnicos relativos a sua conceg¢ao sao os temas que encerram esta
primeira parte.

Na segunda parte desta investigacao, correspondente ao estudo empirico, comega-se, num primeiro
momento por descrever a metodologia utilizada, efetua-se a caracterizacao da Rua de Santa Catarinae da
sua zona envolvente e apresentam-se as analises do estudo efetuado. Por fim, nas consideracdes finais sao

apresentadas as principais conclusdes obtidas com este trabalho.
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12 Parte - Quadro teorico de referéncia







A esfera comercial
Capitulo|




Através do comércio e dos lugares onde este existe,

as pessoas satisfazem necessidades,

realizam desejos e muitos sonhos se tornam realidade.

Fernandes, Cachinho & Ribeiro




A esfera comercial

Capitulo |

A atividade comercial existe desde sempre, “aproximou os povos, desbravou os mares, foi um vetor
de divulgacéo de inovacgdes fundamentais e esteve na génese das cidades modernas” (Marques et al,, 2001,
p. 4), as quais foram inicialmente planeadas no contorno de uma area central onde fosse possivel realizar
semanalmente feiras, sendo, por isso, locais de distribuicéo cuja prosperidade dependia do sucesso do
mercado (Adcock & Sullivan,2002). O crescimento das cidades trouxe consigo aintensificagdo do comércio,
tornando-se necessario a existéncia de locais fixos que possibilitassem o encontro entre vendedores e
clientes, originando o aparecimento das primeiras lojas retalhistas (Rousseau, 2008). Assim, o comércio a

retalho surge como

parte da prépria razéo de ser das cidades; viabiliza a sua existéncia, explica uma boa parte da sua organizacao
interna, justifica inUmeros movimentos que se desenvolvem no seu interior, efetuados tanto pelas pessoas que

nela habitam como a ela acorrem periodicamente (Fernandes, 2000, p. 43).

O aumento da urbanizacao, consequéncia da Revolucao Industrial, significou mais consumidores
concentrados em pequenas areas geograficas, o que suscitou a inevitabilidade de mais lojas para servir a
populacao, assim como a necessidade de canais de distribuicéo para alcancar os consumidores, fruto do
aumento dos produtos manufaturados (Adcock & Sullivan, 2002), o que originou intensas modificacdes
na esfera comercial. Apos a Segunda Guerra Mundial, a atividade econémica reestruturou-se e estabilizou,
dando origem as condicdes que motivaram as transformacdes ocorridas nos anos sessenta do século
passado (Marques et al, 2001). A partir desta década assiste-se a um crescimento econdémico e a

diversificacao dos mercados que transformaram a perspetiva da distribuicdo mundial (Rousseau, 2008).
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A evolucédo do comércio até aos dias de hoje deve-se sobretudo a emergéncia do livre-servigo
(Castro, Bercebal & Garcia, 2010). Com aproximadamente 160 anos de historia, as lojas de livre-servigo sdo
um exemplo de comércio de retalho em grande formato, devendo-se a sua origem aos grandes armazéns e
lojas de departamento como o Le Bon Marché (Paris, 1852), ao Marble Dry Good Place (Nova lorque, 1848),
ao Marks & Spencer (Londres, 1884) e ao Harrods (Londres, 1834) (Masson & Welloff, 1985; McGoldrick,
2002; Fernie, Fernie & Moore, 2003; Morgan, 2008).

Pectmoullt. - /

| AU BON MARCHE. rus do Suvros. PARIS e o

Imagem 02 | Le Bon Marché

Imagem 01| Marks & Spencer Imagem 03 | Harrods

Estes formatos de comércio alteraram o conceito de compra, que passou a ser encarado
progressivamente como uma atividade de lazer, e introduziu novas técnicas de exposicao dos produtos,
sendo essencial a sua apresentacéo aos consumidores de forma atrativa, para se poder assegurar que
sejam selecionados nas prateleiras (Adcock & Sullivan, 2002). O consumidor deixa de se dirigir aum balcédo
e esperar a sua vez de ser atendido, passando a circular livremente por toda a area de exposicao e venda,
podendo sé contactar com o pessoal do ponto de venda a saida para efetuar o pagamento (Rousseau, 2012).

Com o livre-servico nasce uma nova técnica de comercializagdo dos produtos e servicos: o
merchandising (Masson & Welloff,1985),que consiste num “conjuntode técnica,acdooumaterial promocional

usado no ponto de venda, a fim de proporcionar informagao e melhor visibilidade a produtos, marcas ou
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servicos para motivar e influenciar as decisdes de compra dos consumidores” (Zenone & Buairide, 2005).
Uma outra proveniéncia do livre-servico &, sem duvida, o visual merchandising, que evoluiu, desde as suas
origens, de reparticao de artes decorativas do ponto de venda para o seu status atual de entidade de apoio
as vendas, que engloba agentes como o design da loja, a assinatura do ponto de venda e a exposicéo dos
produtos, ou seja, abarca todos os elementos que compdem a atmosfera e aimagem do espaco comercial

(Bell & Ternus, 2002).

Imagem 04 | Marble Dry Good Place

A aplicacao do livre-servico ao setor alimentar da origem a um revolucionario formato comercial, 0s
supermercados, que surgiu, pela primeira vez, nos Estados Unidos da América na década de 30, chegando
a Europa nos anos 50 (Oliveira, 2000), que exerceu um papel pedagogico relevantissimo na nivel de
introducédo de novos comportamentos de consumo (Salgueiro, 1992), a que se seguiu a proliferacéo de
outros formatos de comércio em livre-servigo, como o hipermercado, as lojas discount, os franchisings, os
centros comereciais, as factory outlets, as ja referidas lojas de departamento, entre outros.

Em Portugal, a primeiralojaemlivre-servigo abriu as portas em 1961, em Lisboa, na Pragca do Saldanha,
sob a insignia ‘O Independente do Saldanha’, contudo, considerando os padrdes atuais do livre servico,

“pouco mais era do que uma mercearia maior e melhorada” (Rousseau, 2012, p. 1). Mais tarde, na década de
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30

70, alturade profundas modificacées politicas’, surge, em Lisboa, 0 Pao de Agucar, o primeiro supermercado
com relevancia na cadeia de distribuicdo portuguesa (Rousseau, 2008). A timeline disponivel na pagina
desdobravel seguinte sistematiza as principais ocorréncias em Portugal no que respeita ao aparecimento

de formatos de comércio inovadores.

o@o.o.o’o.o@o.o.o.o’o@

Consultar pagina desdobravel
1.1. Comércio em nimeros

O comércio integra-se, juntamente com os servicos, no que respeita a classificacao tradicional das
atividades economicas, no setor terciario, exercendo um papel econémico relevante, constituindo a ligacéo
entre o produtor e o consumidor, assegurando-se que este Ultimo tenha acesso ao maior nimero possivel de
benseservicos. Aimportanciado comércionasociedade contemporaneatemsidoreconhecidapor diversas
instituicoes, correspondendo a este setor de atividade os maiores niumeros a nivel de empregabilidade e
volume de negdcios. Segundo dados disponiveis no sitio online do Eurostat, em 2008, o volume de negdcios
gerado por este setor foi de aproximadamente 9 117 514 milhdes de euros (EU-27), tendo, em 2010, uma taxa

de empregabilidade de 69,1% do total dos ativos empregados, como se pode atestar através do grafico O1.
Grafico O1| Emprego por atividade econdmica, EU-27, 2010 (%)

Industria | 25,20%

Servicos | 69,10%

Agricultura| 5,1%

Fonte | Eurostat - Labour Market Statistics

1 Asdécadas de 70 e 80 ficaram marcadas por umamaior abertura do pais ao estrangeiro, pela libertagéo das politicas protecionistas, pelo
aumento dos rendimentos das familias e pela adesao a Comunidade Europeia, que originaram ainvasdo do mercado nacional por produtos
de proveniéncia estrangeira, comecando-se a sentir os efeitos do aparecimento de grandes grupos internacionais do setor da distribuicao,
tornando-se crucial a modernizacao do comeércio como forma de resposta as alteragdes na procura por parte dos consumidores, assim
como diminuir os custos de operacao devido ao acréscimo da competicao (Salgueiro, 1992). A demografia do consumidor também sofreu
profundas modificacdes relativamente ao nivel de educacao, tamanho do agregado familiar, habitos de consumo e estilos de vida, fatores
que contribuiram para a reestruturacdo do comércio retalhista (Cachinho & Salgueiro, 1996).
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No ambito nacional, e segundo dados disponiveis no sitio online do INE, as 250 552 empresas de
comeércio distribuem-se por 3 subsetores?, sendo o comércio a retalho o setor com maior percentagem
de empresas (61,2%), a maior percentagem de empregabilidade (55%), correspondendo a um volume de

negocios de 35,9%, como se pode verificar no grafico 02.

Grafico 02 | Indicadores por atividade de comércio, 2009

Volume de Negécios 50,2% 35,9%

Pessoal ao Servigo 32% 55%
Empresas 26,8% 61,2%

Comércio por Grosso | Comércio a Retalho |

Fonte | INE - Estatisticas do Comércio, 2009

1.2. Marketing e comunicacao noretalho

Hoje em dia, torna-se fundamental as empresas distinguirem-se dos seus concorrentes,
responderem as necessidades e desejos dos consumidores e acrescentarem valor aos seus produtos e as
suas marcas (Lendrevie et al., 2010), tendo o marketing um papel fundamental, que consiste no “trabalho
de casa em que os gestores se empenham para poderem avaliar necessidades, calcular a sua extensao e
intensidade e determinar se existe uma boa oportunidade de obter lucro” (Kotler, 2009, p. 35). Uma forma
tradicional de descrever as atividades desta disciplina consiste no composto de marketing, um conjunto de
variaveis controlaveis que a empresa utiliza para atingir os seus objetivos (Kotler & Keller, 2006), tendo sido
popularizado por Jerome McCarthy pelos quatro Ps® do marketing, considerados os principais pilares na
construcao dos planos de marketing (Magrath, 1986). Transpondo estes conceitos para o universo do ponto
devenda, verificamos que, na 6tica do produtor, os principios basicos sdo os mesmos, tendo umaabordagem
especifica navariavel distribuicao. Na perspetiva do retalhista, a consolidacao deste setor, aglobalizacdo e a
construcao de marcas proprias transformaram o panorama do comeércio de retalho, sendo-lhe atribuido um
maior papelnoprocessodemarketing,incluindoalgunsaspetosdistintivos domarketing-mix,nomeadamente
aexperiéncia de compra, aatmosfera do ponto de venda e a comunicacao personalizada (Goi, 2009). Neste
panorama, varios autores propuseram a adaptacéo do mix a realidade retalhista, dando origem ao retailing-

miX, tema que nao gera consenso entre os varios autores. Alias, a medida que se aprofunda a pesquisa sobre

2 Asempresas de comércio dividem-se em trés subsetores: comércio, manutencao e reparacao de veiculos automoveis e motociclos;
comeércio por grosso, exceto veiculos automoveis e motociclos, e comércio a retalho, exceto veiculos automoveis e motociclos.

3 Osquatro Ps do marketing ou marketing-mix séo produto, preco, comunicacéo e distribuicao, do inglés product, price, promotion e place.
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oassunto, surgem mais autores com perspetivas diferentes, como se pode constatar no quadro 01 (pagina

desdobravel).

o@o.o.o.o.o@o.o.o.o.o@

Consultar pagina desdobravel

A anélise das varias propostas permite-nos sistematizar o retailing-mix centrados nas seguintes
variaveis: localizacao, sortido, pre¢co, comunicacao, servi¢cos e atendimento.
No que respeita a comunicacéo, que € impossivel dissocia-la do marketing, consiste, segundo

Kotler e Keller,

no meio pelo qual as empresas buscam informar, persuadir € lembrar os consumidores - direta ou indiretamente
- sobre os produtos e marcas que comercializam. Num certo sentido, a comunicacao de marketing representa «a
voz» damarca e &€ o meio pelo qual ela estabelece um didlogo e constroi relacionamentos com os consumidores.
A comunicagao de marketing colabora de diversas formas com os consumidores. Eles podem conhecer ou ver
como e porgue um produto é usado, por qual tipo de pessoa, guando e onde; podem receber informagdes sobre

quem o fabrica e o que aempresa e marca representam (2006, p. 532).

Assim, a comunicagcao surge como uma das ferramentas do marketing, devendo ser entendida,
no contexto desta dissertagcdo, como a promocéao do (e no) espago comercial, constituida por variaveis
que sao conjugadas de forma a alcancar os objetivos pretendidos. O mix tradicional de comunicacao &
composto pelas variaveis publicidade, relagdes publicas, forca de vendas, marketing direto, promocdes,
merchandising e patrocinio e mecenato, utilizadas, em funcao de objetivos especificos, para atingir os

diferentes alvos de comunicacéo.

1.2.1. Ambiente eimagem do ponto de venda

Osconsumidores esperam,atualmente, que o estabelecimento comercial sejamais doque umsimples
local de troca de bens e servigcos por determinada quantia monetaria (Bell & Ternus, 2002). Ir as compras
deve ser uma experiéncia estimulante, pelo que o ambiente do ponto de venda € uma arma defensiva para
os retalhistas (Turley & Chebat, 2002), existindo a necessidade de o considerar como um todo, de forma
a garantir que a experiéncia de compra seja atrativa (McGoldrick, 2002). O interior e o exterior do ponto
de venda devem ser projetados de forma a provocar sensacdes nos consumidores, com o objetivo de
reforcar a experiéncia de compra.merchandising e patrocinio e mecenato, utilizadas, em funcéo de objetivos

especificos, para atingir os diferentes alvos de comunicacao.
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Baker (1986, em Adcock & Sullivan, 2002) identifica trés dimensdes criticas no ambiente do ponto de
venda, a saber: [1] dimensao ambiental, que engloba todo o suporte relacionado com o ambiente do ponto
de venda, mencionado como atmosfera; [2] dimenséo social, que relne todas as pessoas intervenientes
no espaco comercial; e [3] dimenséo do design, que abarca todos os aspetos fisicos do estabelecimento
comercial.

A nivel da dimensdo ambiental, a terminologia atmosfera & utilizada para descrever o ambiente
de determinado espaco, sendo este percebido através dos sentidos (Castro, Bercebal & Garcia, 2010)
e concebido com o intuito aumentar a probabilidade de compra através de atributos funcionais (sortido
oferecido) e emocionais, que o cliente elege para a construcdo da personalidade do ponto de venda
(Kumar & Karande, 2000). A atmosfera do ponto de venda diz, por isso, respeito a manipulacao de estimulos
periféricos com o objetivo de apelar a percecéo sensorial do individuo para produzir a combinagao correta
de prazer e excitacao que ira incentivar/estimular o comportamento de compra (Adcock & Sullivan, 2002).

Ou seja, aatmosfera do ponto de venda conduz

(...) a uma resposta emocional por parte do consumidor, que pode ser de prazer ou desagrado, de ativagdo ou
adormecimento, e que por sua vez se reflete na aproximacao ou afastamento em relagéo ao ponto de venda. As
consequéncias serao o aumento ou diminuicdo, quer do tempo de permanéncia no local, quer do relacionamento

com outras pessoas e do nivel das atividades de compra (Silva, 2009, p. 34).

A dimenséao social é outro dos fatores que envolve todos os intervenientes do espaco comercial,
sendo constituido pelo numero, género e comportamento das pessoas presentes (clientes e funcionarios)
no interior do estabelecimento (Baker & Grewal, 1994). Sullivan e Adcock (2002) atestam que o contacto
entre clientes e staff gera beneficios sociais, relacionados com amizade e intimidade, e beneficios
funcionais, como conselhos e otimizacao de tempo e esforco utilizados. Os consumidores desfrutam mais
de umaexperiénciade compraquando ajudados por simpaticos assistentes deloja, pelo que os vendedores
podem contribuir para uma experiéncia de compra agradavel, proporcionando um servico extraordinario
(Tendai & Crispen, 2009).

A dimensao do design diz respeito aos elementos tangiveis do ponto de venda que geram um
ambiente de compra apropriado para os clientes, estando interligado com a criacdo de uma imagem
inconfundivel do negdcio, que se traduz num dos pontos-chave para o sucesso de um estabelecimento
comercial (Adcock & Sullivan, 2002). A fungédo desta dimensao tornou-se um dos elementos mais visiveis

na estratégia de posicionamento do retalhista, procurando alcancgar requisitos funcionais, com o objetivo
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ultimo de proporcionar uma experiéncia de compra agradavel (McGoldrick, 2002). Ou seja, o retail design
traduz o conceito que a marca quer transmitir num ambiente apelativo do ponto de venda, tendo em conta
condicdes sociais e temporais (Petermans & Cleempoel, 2010), conjugando uma série de elementos que
definem o estilo do ponto de venda e criam uma atmosfera especial para o cliente (Nistorescu & Barbu,
2008). Quartier, Christiaans e Cleempoel (2009) defendem que esta disciplina tem por base uma tradugéo
a trés dimensodes patentes na gestao do espaco, na marca e nas pessoas, sendo a principal missao do
design «fazer a diferenca» numa sociedade em que o consumidor € o centro das atencdes e a concorréncia

comercial intensa.

Imagem 14 | Ambiente do ponto de venda Kurt Geiger Stores (Londres, Reino Unido)
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A marca, que segundo Keller (1998, através de Kapferer, 2008) consiste num conjunto de
associagdes mentais, construidas pelo consumidor, que acrescentam valor percebido €, obviamente, um
elemento essencial no retalho, sendo o maior ativo intangivel de uma empresa para influenciar a percecéo,
alealdade e a escolha dos consumidores (Yu, Zhao & Bastin, 2003). As marcas retalhistas englobam mais
elementos multissensoriais do que as marcas dos produtores, o que se deve ao facto dos primeiros estarem
estritamente relacionados com o impacto das experiéncias de consumo, associacdes unicas da qualidade
dos seus servicos, sortido oferecido, técnicas de merchandising, politicas de precos, que constituem abase
do capital da marca (Ailawadi & Keller, 2004) no retalho.

A imagem que os consumidores constroem sobre o ponto de venda € influenciada pelo seu
ambiente. Martineau define imagem do ponto de venda como “a forma pela qual a loja é definida na mente
do consumidor, por um lado pelas suas qualidades funcionais e por outro lado por uma aura de atributos
psicoldgicos” (1958, p. 47). Este autor divide a caracterizagao daimagem do ponto de vendaem duas fases: a
primeira consiste nas qualidades funcionais do espaco comercial, gue englobam elementos como a politica
de precos, o layout do espaco comercial, a selecao do sortido, entre outros; ja a segunda fase refere-se
aos atributos psicologicos do ponto de venda, que englobam elementos como o sentimento de pertenca,
sensacao de aconchego, o sentimento de interesse ou excitagdo, entre outros (Lindquist, 1974-75). Ou seja,
aimagemdo ponto de venda consiste nacombinacao de fatores tangiveis e intangiveis que descrevem o que
o consumidor pensa sobre o seu relacionamento com o estabelecimento comercial (Bell & Ternus, 2002),
constituindo um fator chave na escolha do ponto de venda (Varley, 2001).

Lindquist (1974-75) defende que existem nove atributos que contribuem para a formacao positiva
ou negativa do espaco comercial, a saber: [1] produtos, este atributo engloba agentes como qualidade,
selecdo e sortido, estilo e moda, garantia e pregos; [2] servico, constituido por fatores como politicas de
devolucao, servigo de entregas, servico do vendedor e politicas de crédito; [3] clientes, reline aspetos como
congruéncia da autoimagem, o staff do ponto de venda, entre outros; [4] instalacdes, esta categoria engloba
aspetos como existéncia de elevadores, ar condicionado, iluminacéo ou casa-de-banho, inclui ainda aspetos
como aarquiteturae dimensao dos corredores, entre outros; [5] conveniéncia, este atributo esta relacionado
com a facilidade de estacionamento; [6] promocéao, agrupa agentes como a publicidade, simbolos e cores,

promocodes de venda, entre outros; [7] atmosfera do ponto de venda, refere-se ao sentimento de aceitagdo
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e de aconchego; [8] fatores institucionais, reune atributos como reputagéo e confianga; [9] satisfacdo
pos-compra, que engloba agentes como politicas de ajustamento e reclamacodes, assim como a utilizacao
do bem ou servico adquirido, estando basicamente relacionado com a satisfacao do consumidor. Neste
sentido, a imagem do ponto de venda € alojada na memoria dos consumidores através da associacao

destes atributos com base em estimulos originados pelo préprio espago comercial (Kent & Kirbi, 2009).

1.2.2. Merchandising

O merchandising € uma técnica de marketing que surge no contexto do livre-servico, que, apesar de
nao ser uma ferramenta exclusiva deste molde comercial, &€ a suabase de existéncia, a partir do qual resultam
outros modelos de aplicacdes (Beirolas & Ameida, 1998). Esta ferramenta tem um papel fundamental no
ponto de venda, sendo ele que “depois da publicidade, cria o desejo, leva a compra e que, através do livre-
servico, faz consumir mais produtos que os necessarios” (Masson & Welloff, 1985, p. 22). Neste sentido, o

merchandising € considerado

uma variavel de comunicacéao, na sua vertente de sedugao, na medida em que a colocagéo «provocatoéria»
de produtos no «caminho dos clientes», no interior das lojas, € uma forma de comunicacéo (Lendrevie et al,
2010, p. 67).

O termo deriva da palavra “mercadoria” em inglés, dai poder-se dizer que é “o conjunto das técnicas,
diretas ou indiretas, que ajudam o produto a escoar-se no local de venda” (Masson & Welloff, 1985, p. 25). O

Instituto Francés de Merchandising definiu esta disciplinacomo o

conjunto de estudos e técnicas de aplicacao postas em pratica, de forma separada ou conjunta, por
distribuidores e fabricantes com vista a acrescentar a introducéo de produtos, mediante uma adaptacao
permanente do sortido as necessidades do mercado, mediante a apresentacao apropriada da mercadoria (em
Castro, Bercebal & Garcia, 2010, p. 52).

Segundo a Associacdo Americana de Marketing, o merchandising consiste no

conjuntodetécnicasbaseadasprincipalmente naapresentagéo,narotacdoenarentabilidade,compreendendo
um conjunto de acdes levadas a cabo no ponto de venda destinadas a aumentar a rentabilidade, colocando o
produto em exposicao durante o tempo, forma, prego e quantidade mais conveniente (em Castro, Bercebal &
Garcia, 2010, p. 52).
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Imagens 15 e 16 | Ambiente do ponto de venda Grapy (Roosendaal, Holanda)

Do lado dos produtores também existe a adocéo de técnicas de merchandising, contudo os objetivos
sao distintos dos distribuidores/retalhistas. Relativamente aos primeiros, os objetivos consistem na
maximizagcao do volume de vendas, valorizagéo daimagem das suas marcas e desenvolvimento de parcerias
com a distribuicdo; quanto aos distribuidores, os objetivos sdo mais extensos, ja que nao se centram numa
marca ou produto em particular, mas no total do sortido, sendo o principal objetivo a maximizacao da
rentabilidade do investimento (Lindon et al., 2004).

A adocgéao de técnicas de merchandising pode ser realizada em fungéo do ciclo de vida de um produto
ou em funcéo de gestéo do ponto de venda*. Neste trabalho, o merchandising € entendido em funcéo da
gestédo do ponto de venda e sublinhado numa 6tica de seducéo, envolvendo “decisdes que tornem o espaco
atrativo, agradavel e passivel de transmitir entusiasmo, levando a repeticao da visita, contribuindo para a

fidelizacdo e maximizacao das vendas” (Morais, 2011, p. 120).
1.2.3. Visual merchandising

Um pontode vendabem sucedido € aquele que possuiumaimagemdistinta e consistente namentedo
consumidor, sublinhando os produtos e servigos oferecidos, sendo neste sentido que o visual merchandising
€ uma disciplina fundamental (Shoop, Zetocha & Passewitz, 1991). O desenvolvimento desta disciplina esta
intimamente relacionado com as transformagdes ocorridas no comércio de retalho nos ultimos 160 anos,
das quais destacamos, inevitavelmente, o livre-servico, que transformou o conceito de consumo ao conecta-
lo a uma atividade de lazer. A abertura do Le Bon Marché, em 1852, esta estritamente relacionada com os

alicerces do visual merchandising (Morgan, 2010). Nele a exposicao e a organizacéo dos produtos no ponto

4 Relativamente & gestdo do ponto de venda, o merchandising divide-se em trés vertentes: merchandising de sedugéo, que tem por
objetivo fomentar as compras por impulso através da seducédo do consumidor; merchandising de otimizacao, que tem por objetivo
melhorar o sortido oferecido; e merchandising de gestao, que tem por objetivo a maximizacdo do lucro através da rentabilizacdo maxima
do espaco (Beirolas & Almeida, 1998).
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de venda comecam a ganhar importancia, fomentando as compras por impulso. Com o surgimento de uma
novatecnologia que permitiaa producao de vidroem grande dimensao nascemas montras contemporaneas,
através das quais os potenciais clientes podem observar os produtos expostos da parte exterior ponto de
venda. Assim, tornou-se possivel elevar a arte do vitrinismo a um nivel superior, ao utilizar grandes montras
como cenarios (Morgan, 2010), constituindo a primeira etapa do visual merchandising. Esta disciplinachegou
mesmo a ser utilizada como sindénimo de exposi¢cao no universo retalhista, contudo, na década de 90, as
marcas ampliaram as fronteiras do visual merchandising ao utilizarem-no igualmente no interior do ponto de
venda de formaainfluenciar o consumidor e consequentemente aimpulsionar as vendas (Morgan, 2010). As
técnicas utilizadas inicialmente na construcao de montras foram aperfeicoadas e, assim, transpostas para o
interior dos espagos comerciais.

Atualmente esta disciplina incorpora um significado muito mais amplo, através da combinacéao de
uma perspetiva comercial com uma abordagem de design ao ambiente do ponto de venda de forma a apoiar
0s objetivos de gestédo de produtos (Varley, 2001). Na verdade, o visual merchandising € uma componente
do marketing do ponto de venda, cujos instrumentos contribuem para apresentar o produto e o préprio
espaco comercial ao cliente na melhor forma possivel, certificando-se que estes sao capazes de comunicar
diretamente com o cliente (Ravazzi, 2002).

O visual merchandising pode, entao, ser definido como:

O processo da promocéao da venda de produtos pela producao de imagens mentais que levam o potencial

consumidor a efetuar compras (Bell & Ternus, 2002, p.18).

Apresentacaodeum pontodevendaeosseusprodutosdeformaaatrairaatencéo dos potenciais consumidores

e motiva-los a efetuar compras (Diamond & Diamond, 2004, p. 5).

Técnica de trabalhar o ambiente do ponto de venda criando identidade e personificando decorativamente
todos os equipamentos que circundam os produtos (...) usa o design, a arquitetura e a decoracéo para aclimatar,
motivar e induzir os consumidores & compra. Ele cria o clima decorativo para ambientar os produtos e a loja
(Blessa, 2010, p. 6).

Adotamos, neste estudo, a proposta de definicao de Figueiredo, segundo a qual o visual merchandising &

um conjunto de métodos e técnicas de natureza multidisciplinar que, potenciando a identidade de um espaco
comercial e das suas ofertas, permite a producao de atmosferas de compra estimulantes, a criagao de uma
imagem distinta do negdcio e amaximizagéo da rentabilidade do mesmo. O visual merchandising medeia, neste
sentido, a interagao dos processos de marketing, de comunicacao e de design aplicados aos pontos de venda
(2008, p. 46).

Como objetivo de diferenciar um ponto de venda dosrestantes, e transportar para o espago comercial
as premissas de apelo visual, torna-se necessario coordenar uma série de componentes como [1] oambiente

do estabelecimento comercial, gue conjuga o design exterior com o design interior, [2] a animagédo do ponto
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de venda e as condi¢des envolventes, assim como [3] a comunicacao do ponto de venda (Catro, Bercebal &
Garcia, 2010).

A animagéo do ponto de venda € uma das ferramentas do visual merchandising e pode ser definida
como as técnicas fisicas, psicologicas, de estimulo e pessoais, orientadas para dar vida ao estabelecimento,
com o intuito de tornar este ultimo atrativo e diferente dos concorrentes, constituindo, assim, ferramenta
eficaz para aumentar a rentabilidade do ponto de venda (Catro, Bercebal & Garcia, 2010).

A comunicacgao no ponto de venda, outra das ferramentas do visual merchandising, esta intimamente
ligada & animacédo do espaco retalhista. E responsavel pela aproximacdo do espaco comercial ao seu
mercado (Zenone & Buairide, 2005), tendo inicio mesmo antes do consumidor entrar no espaco comercial,
nomomentoemaque olé onomedo pontode venda, visualiza o seulogotipo ouasuamontra, sendo atraido por
um conjunto de sinais que transmitem a identidade de marca, fornecendo a primeira ideia do que € possivel
encontrar no interior do ponto de venda (Bell & Ternus, 2002). A empresa esta constantemente a passar
uma mensagem ao mercado, “mesmo que ndo faca nada, esta a comunicar” (Silva, 2009). A comunicagao
€ um dos instrumentos da atmosfera do ponto de venda, recorre, como vimos anteriormente, a um mix para
informar, persuadir e recordar aos consumidores de forma direta ou indireta os produtos ou servigos que

comercializam.

Imagens 17 e 18 | Fachada e interior do ponto de venda Kirk Originals Eyewear (Londres, Reino Unido)

Lea Greenwood (1998, em Fernie, Fernie & Moore, 2003) identifica quatro objetivos base do visual
merchandising, a saber: [1] atrair a atencdo do consumidor; [2] incentivar o cliente a passar mais tempo
no interior do ponto de venda e consequentemente a aumentar o volume de compras; [3] diferenciar o
retalhista dos seus concorrentes; [4] reforcar as mensagens de comunicagdo da empresa. A fungcéo do
visual merchandiser consiste, por isso, em comunicar ao consumidor uma mensagem através das montras,

da exposicao e da organizacdo dos artigos no interior do estabelecimento (Morgan, 2010).
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Cada vez mais os consumidores atribuem

uma grande importancia a experiéncia proporcionada no momento da compra ou durante o consumo de
determinado produto ou servigo e com o qual dialogam multiplas abordagens, inovadoras, diferenciadas e

sofisticadas, concebidas para reforcar o universo e o DNA de cada marca (Franca, 2011, p. 2).

Em suma, o visual merchandising envolve tudo o que consumidor visualiza no interior e no exterior do
ponto de venda, assim como todas as sensacdes que |he sao transmitidas pelos sentidos através de uma

atmosfera de compra construida pela tde marca do ponto de venda.
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O comportamento
do consumidor
Capitulo/ll




Ser consumidor é (...)

alimentar-se, vestir-se, divertir-se...

éviver.

C.Barracho




O comportamento
do consumidor

Capitulo |l

Ao longo do primeiro capitulo deste trabalho efetuamos inumeras referéncias ao consumidor,
importando agora perceber o que é sé-lo. O Presidente Kennedy, num discurso proferido a 15 de margo de

1962, afirmou que consumer, by definition, include us all®, ou seja, 0 consumidor

é todo o individuo a quem séo fornecidos bens ou servigos destinados ao seu uso privado ou comercial. O
consumidor é um ser social, cujos comportamentos, desejos, ambicoes, necessidades, cultura, religiao,
preferéncias desportivas e politicas sdo formadas com o contacto que tem com a familia, os amigos, os grupos a

que pertence, etc. (Ferreira, Reis & Serra, 2009, p. 142).

Numa perspetiva psicoldgica, o consumidor pode ser considerado como o “sujeito sobre o qual se
estudam as reacoes, a fim de se individualizar os critérios para a producao e as motivacdes internas que o
levam ao consumo” (Alpa in Pajoli, 1994, p. 2).

Rousseau, especialista em Distribuicao, define o consumidor como sendo

toda a pessoa a qguem sejam fornecidos, por pessoa singular ou coletiva que exerga com carater profissional
uma atividade econémica que vise a obtencao de beneficios, bens e servigos ou transmitidos quaisquer direitos

destinados a satisfazer os desejos ou necessidades privadas dessa pessoa (2001, p. 26).

2.1. Evolucao do papel do consumidor

Barracho (2011) divide o papel que o consumidor tem vindo a assumir no mercado em duas fases: a

primeira é considerada até ao final da Idade Média, em que o mercado é visto como um local de convivio,

5 Doinglés, consumidor somos todos nds.
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dereuniao social, ou seja, existe uma proximidade entre produtor e consumidor. A segunda fase tem inicio
apos aldade Média, com o liberalismo econémico, sendo caracterizada pelo dominio do individuo, em que
predominam conceitos como soberania individual, defesa do interesse proprio, racionalidade, direito da
propriedade privada, ordem espontanea e mercados autorregulados.

Cardoso (2009) apresenta outra visao, considerando que a participagéo do consumidor no mercado
sedivide emtrés etapas. Este autor defende que a Revolucéo Industrial e a producdo em massa fizeram com
que o produto fosse o centro do mercado, patente na ideia de que «um bom produto vende-se a si proprio»,
demarcando a primeira fase. No periodo que precedeu a Segunda Guerra Mundial, a producao em massa
aumenta consideravelmente, comecga entao a apostar-se na venda, apesar de o0 mercado ainda continuar
focado no produto, representado a segunda fase. Atualmente, o mercado gira em torno do consumidor,
estando o primeiro em constantes mudancas devido a tendéncias demograficas, socioeconomicas e estilos
de vida, o que corresponde a terceira fase.

Alves (2003) também defende que a evolugéo do consumidor ocorreu em trés etapas distintas: a
primeira & caracterizada pela existéncia de um forte laco entre produtor e consumidor, o que permitia um
supervisionamento direto dos desejos dos clientes; a segunda fase surge apos a Segunda Guerra Mundial,
sendo considerada como a «era do produto», em que o consumidor € visto como um meio para escoar a
producéo, sendo ignorado pelo mercado; por ultimo, a terceira etapa € marcada pela «era do cliente» que
surge como consequéncia de mudancas a nivel politico, econémico e social, 0 que origina uma mudancga no

entendimento sobre o comportamento do consumidor, que comega a conter o consumo.

2.2, Paradigmas tedricos

O comportamento do consumidor é considerado um tema recente, s6 no século XX é que a
esta questao, aliada ao tema da satisfacado de compra, comeca a ganhar alguma importancia em varias
disciplinas sociais € humanas (Alves, 2003), designadamente na psicologia, na sociologia e na economia
(Cardoso, 2009). Este tema foi estudado pela primeira vez pela corrente do pensamento econémico, que
elaborouummodelo utilizadocomoalicerce paraateoriaeconomicado consumo, sendo o comportamento
do consumidor analisado com base na escolha e na escassez (Dubois, 2005). E precisamente com Adam
Smith, considerado “pai da economia”, que a economia surge como “uma ciéncia que diz respeito ao
comportamento individual e muito provavelmente abriu 0 caminho para a possibilidade de a associar ao
dominio do psicologico” (Barracho, 2011, p. 15). Para a economia, o problema do consumidor reside no
facto de a distribuicdo do rendimento ser efetuada por varios bens que tém um custo, de forma a obter

a maxima utilidade (Neves, 1997). Dito por outras palavras, as necessidades s&o multiplas e os bens e
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recursos escassos, como tal, o consumidor tem de avaliar as alternativas e efetuar escolhas. Nesta 6tica, o
consumidor é analisado sob uma perspetiva racional, no entanto, cada vez mais se tem a percecéo de que
o comportamento humano € influenciado pelas emocoes, especialmente no que respeita ao consumo,
sendo as compras feitas emocionalmente e justificadas numa fase posterior através da racionalidade
(Cardoso, 2009).

A sociologia do consumo surge como resposta as lacunas da economia para explicar o principal
fendbmeno das sociedades modernas, o consumo (Ayala, 2004). Segundo esta perspetiva, o0 consumo

consiste num

atodeapropriacdo e/ou utilizacao (geralmente de carater aquisitivo,implicando uma troca) de um determinado
bem ou servico, por parte de um ou mais individuos, com vista a satisfacéo das necessidades materiais ou
nao-materiais, ou, em termos mais latos, qualquer atividade envolvendo a selegao, compra, uso, manutengao,

reparacéo e destruicédo de qualquer produto ou servigo (Ribeiro, 2008).

Esta disciplina defende que, para uma melhor compreensao do consumo, é necessario ter em
conta o papel dos aspetos sociais e culturais que orientam o acesso ao consumo (Ayla, 2004).

Ja psicologia do consumo € o estudo cientifico dos habitos, atitudes, motivos, personalidade, meio
ambiente e percecdes em geral que determinam a conduta de compra de um produto (Forero, 1978).
Ou seja, esta disciplina estuda o modo como os individuos efetuam as compras, o tipo de compras que
realizam, quando compram e por que o fazem (Miller & Washington, 2012). Segundo esta perspetiva, o
consumidor nem sempre € racional no que diz respeito as opcdes de compra, sendo influenciado por
fatores como as marcas, as normas sociais, as emocdes ou outras forcas invisiveis que encobrem as
decisdes de compra (Miller & Washington, 2012).

A orientacdo do marketing para o mercado, que surgiu em meados da década de 1950 e cuja
filosofia do «fazer e vender» voltada para o produto € substituida pela do «sentir e responder» direcionada
para o cliente, faz com que o mercado deixe de procurar clientes certos para o seu produto, para procurar
os produtos certos para os seus clientes (Kotler & Keller, 2006). O consumidor esta no centro do mercado
€, por isso, todas as decisdes sdo tomadas com base nas suas necessidades e desejos. A proposito da
visdo do consumidor pelo marketing, a Associacao Americana de Marketing define comportamento do
consumidor como a “interagao dinamica entre afeto e cogni¢cao, comportamento e ambiente por meio
da qual os seres humanos conduzem na vida atitudes relacionadas a troca” (Peter & Olson, 2009, p.
5). Ou seja, o comportamento do consumidor engloba todos os elementos presentes no ambiente que

influenciam os pensamentos, os sentimentos e as experiéncias do consumidor.
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Numa perspetiva mais contemporanea, a do neuromarketing, o comportamento do consumidor

tem por base

uma série de etapas mentais, onde intervém fatores bioldgicos, que sao internos, e também os ambientais
que sao externos ao individuo, acrescido a esses, ainda tem a influéncia das emocdes e dos sentimentos.
Isto significa que uma pessoa ndo consegue tomar decisdes logicas e inteligentes sem que o sistema limbico,
local do cérebro onde se processam as emogoes, esteja atuando, influenciando na determinacao da decisao
(Camargo, 2009, p. 63).

Field (1998 em Fernie, Fernie & Moore, 2003) identifica seis caracteristicas dos consumidores
atuais, a saber: os consumidores [1] ja ndo estdo em conformidade com os esteredtipos tradicionais, séo
exigentes, instaveis, desleais, individuais e sdo facilmente enfadados; [2] estdo bem informados e sdo mais
sofisticados, estando preparados para reclamar quando o produto/servigo nao os satisfaz; [3] tém menos
tempo para fazer compras; [4] sentem uma maior incerteza sobre as perspetivas pessoais futuras; [5]
expressam uma maior preocupacao com o ambiente; e [6] ja ndo acreditam nas instituicdes tradicionais

como apolicia, aigreja ou o Estado.

2.3. Principais variaveis explicativas do comportamento de compra

Num mercado em que é o consumidor que dita as regras, torna-se imperativo conhecer os seus
desejos, necessidades e motivacdes, principalmente no que diz respeito ao comércio de retalho, o nosso
foco de estudo, que tem de ter estes fatores em conta na construgcao dos ambientes dos pontos de venda
de forma a que o consumidor se sinta confortavel para efetuar as suas compras.

O comportamento de comprapode ser definido como umafungéo complexa que reune variaveis como
0 ambiente social e fisico, as estratégias de marketing concebidas para influenciar a tomada de decisao do
consumidor, o proprio comportamento deste Ultimo e os processos do seu afetivo-cognitivo, existindo uma
interagéo e influéncia mutua entre todos estes fatores (Peter & Olson, 2009).

No processo de compra, existe uma série de agentes que afeta o comportamento do consumidor e
o processo de tomada de decisao. Isto deve-se ao facto de o ser humano ser motivado por necessidades
basicas e ser influenciado pelo seu meio social e pelas estratégias de marketing, nomeadamente as
ferramentas de visualmerchandising que contribuem paraacriacao de ambientes estimulantes de compra

na montra e no interior do ponto de venda, que conduzem o consumidor a uma compra por impulso.
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Cada consumidor lida de forma diferente com os incentivos a que & submetido. Cada consumidor
tem constantemente caréncias, desde fisiologicas, psicoldgicas, entre outras, que provém de diferentes
situacoes e, deste modo,

se os consumidores sao diferentes uns dos outros e necessitam de alimentar-se, vestir-se e até mesmo

de se divertirem, sdo as suas diferencgas individuais que vao determinar os seus atos de compra € 0s seus

comportamentos em relagéo aos outros individuos no mercado global de consumo (Barracho, 2011, p109).

Imagem 19 | Ambiente do ponto de venda Grapy (Roosendaal, Holanda)

Existem varios fatores que ajudam a explicar o comportamento dos consumidores. Adcock e Sullivan
(2002) dividem-nos em trés grupos: ambiente social, estado psicoldgico e ambiente fisico. Os aspetos sociais
englobam todas as interagdes do consumidor com os outros membros da sociedade, subdividindo-se em [1]
cultura, que consiste num padrao de vida adotado pelo individuo para o ajudar a movimentar-se como membro
da sociedade, pelo que valores, atitudes e crencas podem influenciar a percecao sobre uma loja, assim como
os habitos de consumo; este fator pode ainda subdividir-se em subcultura, que assenta em experiéncias vividas
com base em agentes geograficos, demograficos, religiosos, entre outros; [2] a classe social, que engloba um
grupo relativamente homogéneo ordenado hierarquicamente, cujos membros partilham valores, interesses e

comportamentos similares; [3] os grupos de referéncia, que sdo um grupo de individuos que exerce influéncia
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sobre atitudes e comportamentos individuais, sendo a familia umimportante grupo de referéncia, considerado,
alias, também como o primeiro grupo de pertenca; [4] os estilos de vida, que sdo considerados como um
padrao de vida individual expresso por atividades, interesses e opinides, que incorpora os habitos de consumo;
[5] as multiddes, que séo definidas por estes autores como um stresse psicoldgico que resulta do facto de
a procura por um espago ser superior a oferta e por o comportamento de compra no meio de uma multidao
ser normalmente diferente, ja que o tempo que passa dentro do ponto de venda diminui, os planos de compra
alteram-se (compra so o essencial) e existe uma interagdo muito menor com o staff.

Ja o estado psicoldgico esta relacionado com as caracteristicas individuais do consumidor e divide-se
emmotivacoes e necessidades, atitudes, personalidade, estilo de vida, percecao e autoimagem (Ferreira, Reis
& Serra, 2009). Vejamos, entdo, em que € que estas caracteristicas se traduzem.

A motivacao esta conectada com os motivos ou necessidades suficientemente preponderantes
que nos conduzam a determinado ato (Adcock & Sullivan, 2002), como tal esta intrinsecamente ligada aos
comportamentos humanos, podendo ser definida como uma forgca condutora que estimula o individuo a agir
de determinada forma (Eriksson & Larsson, 2011), tendo origem numa necessidade que atinge determinado
patamar de intensidade e que conduz o individuo a procurar a sua satisfacao (Kotler & Keller, 2006). Muitas
das teorias sobre motivacéo existentes foram desenvolvidas por psicologos, sendo uma das mais conhecidas
a teoria da hierarquia das necessidades de Maslow (inicialmente desenvolvida em 1940), na qual este autor
hierarquizou as necessidades humanas da mais basica (e mais urgente) até a mais civilizada, por ordem de
preferéncia, tendo esta hierarquizacao inicio nas necessidades fisiologicas, seguem-se as necessidades de
seguranca, depois as necessidades sociais e as necessidades de estima e, por ultimo, as necessidades de
autorrealizacéo. Esta teoria tem sido alvo de diversas criticas, nomeadamente pela falta de suporte empirico
para o numero de categorias, a ordem hierarquica e os niveis de satisfacéo (McGoldrick, 2002). Dubois (2005)
propde que existem onze necessidades elementares que nos levam a consumir: [1] necessidade de adquirir,
que tem por base o desejo de possuir, de trabalhar para poder obter poder financeiro e consequentemente
bens; [2] necessidade de realizacao, que consiste na necessidade de superar dificuldades; [3] necessidade de
exibicao, que se resume ao desejo de ser objeto de atencao por parte do meio; [4] necessidade de dominagéo,
que tem por base o anseio de persuadir; [5] necessidade de afiliacao, que consiste no desejo de ser membro
de grupos de pertenca; [6] necessidade de jogo, que se compde pela pretensao de diversao; [ 7] necessidade
de ordem, que é composta pela ansia de organizagéo; [8] necessidade de reconhecimento, que € constituida
pelo anseio do prestigio social; [9] necessidade de deferéncia, que se refere ao desejo de ser guiado por um
lider; [10] necessidade de autonomia, que consiste na aspiracdo de autonomia; e, por fim, [11] necessidade de
agressao, que tem por base o desejo de ridicularizar o outro. Esta lista de necessidades traduz as motivacoes
de consumo que contribuem para determinados comportamentos dos consumidores

As atitudes sédo outros fatores que explicam o comportamento do consumidor. Uma atitude
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consiste numa “resposta emocional condicionada que pode ser experienciada com a ajuda de um estimulo
condicionado” (Barracho, 2011, p. 110). Assim, um consumidor constroi uma atitude positiva relativamente
a determinado produto ou servico com base na sua correspondéncia as expectativas do cliente sobre os
principios que traduzem os seus valores (Dubois, 2005).

A personalidade do individuo € o que o distingue dos restantes e o conduz a determinadas reacoes
perante situacdes idénticas (Ferreira, Reis & Serra, 2009), podendo ser definida por caracteristicas
psicoldgicas distintivas que o conduzem a uma resposta individual ao ambiente envolvente. Os tracos
de personalidade e o autoconceito do consumidor sdo dois aspetos importantes para os retalhistas,
pois agentes como o sortido, 0 preco, a promogao ou o design do ponto de venda refletem-se nos tracos
de personalidade que influenciam certos tipos de comportamento, sendo o autoconceito uma imagem
individual sobre si proprio baseada em tracos que o individuo julga possuir (Adcock & Sullivan, 2002).

O estilo de vida faz alusao a «forma de viver» de uma sociedade, sendo demarcado pela cultura, pelos
valores morais e pela simbologia, sendo expressado na generalidade das opcdes de compra, espelhando
interesses, opinides e atividades individuais, podendo ser descrito por tudo aquilo que as pessoas fazem (lazer,
trabalho, habitos de compra, etc.) (Ferreira, Reis & Serra, 2009).

O modo como um individuo motivado age € influenciado pela sua percecao da situagdo (Kotler &
Amstrong, 2012). No campo da psicologia, a percegao € vista como o processo de aquisicdo de informacgao
sensitiva, a sua interpretacao e selecao do que é importante e, por fim, a sua organizacao (Peck & Childers
2008 em Eriksson & Larsson, 2011). Dito de outro modo, a percecao consiste nainterpretacao que umindividuo
confere aos estimulos adquiridos através dos cinco sentidos (Ribeiro, 2008) na construcdo de uma imagem
expressiva do mundo, com base em estimulos fisicos, ambiente e circunstancias pessoais (Kotler & Keller,
2009). Guerra, atesta que

0 mecanismo da percegao tem o seu inicio na exposigao casual ou deliberada aos estimulos feita através dos

sentidos, focalizando-se sobre o que adicionamos ou subtraimos a estas sensagdes, sendo-lhe posteriormente
atribuido um significado (2005, p. 19).

Imagens 20 e 21| Ambiente do ponto de venda The HITGallery (Hong Kong, China)
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No que diz respeito ao consumo, os produtos e servicos que um consumidor compra dependem
da sua disponibilidade, do modo como o individuo os percebe e das suas necessidades (Dubois, 2005).
Assim, no momento de compra, 0 consumidor toma a sua decisdo com base na percecao que detém sobre
o produto ou servico em questéo, comecando por uma analise peculiar € s6 numa fase seguinte faz a sua
escolha (Wagner & Hellenbeck, 2000 em Ribeiro, 2008).

A aquisicao de determinados produtos pode ser uma forma de um individuo manifestar a sua posicao
social (Lindon et al,, 2004), o seu estatuto, a sua personalidade, a sua etnia, as suas normas e crengas, assim
Ccomo 0s seus valores, ou seja, o produto adquirido transmite muitas vezes a autoimagem do consumidor

(Ferreira, Reis & Serra, 2009).

Imagem 22 | Ambiente do ponto de venda Nike Stadium (Nova lorque, E.U.A.)

Adcock e Sullivan (2002) acrescentam a estes fatores explicativos do comportamento do consumidor
a aprendizagem, agente que se relaciona com a forma como os individuos simplificam a tarefa de resposta a
multiplicidade de agentes que os rodeiam. Para simplificar esta tarefa possuimos um banco de memoria que
nos permite categorizar rapidamente estimulos a que somos submetidos e adotar rapidamente umaresposta.
Relativamente ao ambiente fisico, Adcock e Sullivan (2002) atestam que os consumidores podem ser
influenciados pela natureza fisica do proprio ambiente do ponto de venda, aspetos do interior como alimpeza,

adimenséo, o design e o proprio exterior do ponto de venda. Como vimos anteriormente, Kotler (1973/1974)

O Impacto dos Ambientes Promocionais em Montras na

Estratégia Comercial de um Ponto de Venda e no Comportamento do Consumidor



propde que a atmosfera do ponto de venda possa ser um elemento mais influenciador natomada de decisao
do consumidor do que o proprio produto através da criacdo de uma experiéncia de compra positiva que
oriente apercecao do cliente, permitindo-lhe conceber uma expectativa positiva, incluindo a possibilidade de

experimentar algo novo (Eriksson, 2011), como procuraremos demonstrar no préximo ponto.

2.3.1. Visual merchandising e consumidor

De forma direta ou indireta, consciente ou subliminarmente, estamos perante visual merchandising
quando consumidor e produto se juntam no mesmo local (Pegler, 2010). Como ja referido, o visual
merchandising tem como objetivo despertar o interesse do consumidor sobre os produtos oferecidos,
estimulando este Ultimo a aumentar as compras através da criacdo de uma atmosfera de compra agradavel

que influencie o seu humor (Young, 2006), reduzindo a possibilidade deste ponderar sobre as suas agdes

(Leith & Baumeister, 1996).
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Imagem 23 | Ambiente do ponto de venda Hotel Droog (Amsterdéo, Holanda)
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O ambiente do consumidor abrange todos os fatores que Ihe sdo externos e influenciam a forma
como este pensa, sente e atua, englobando os estimulos sociais (como a cultura, a subcultura, as classes
sociais, os grupos de referéncia ou a familia) e estimulos fisicos (lojas, produtos, simbolos, etc.) que podem
contribuir para a existéncia de alteracdes a nivel comportamental relativamente ao consumo (Peter & Olson,
2009). E neste ambiente que sdo inseridos varios estimulos de forma a criar verdadeiras experiéncias de
consumo, salientando Paco Underhill (2008) a importancia das sensacdes num contexto de consumo e
defendendo que praticamente todas as compras nao planeadas e muitas das compras planeadas emergem

do facto de o cliente ver, tocar, cheirar ou provar algo que Ihe promete prazer ou arealizacido completa.

Imagem 24 | Ambiente do ponto de venda Hotel Droog (Amsterdao, Holanda)

O visual merchandising &, pois, uma oportunidade para o retalhista criar lagos com os consumidores,
de se diferenciar e difundir os conceitos da marca (Franca, 2011). Quando o consumidor estabelece uma
relagcao positivacomamarcatorna-sefiel. Alealdade amarcaretrataaplausibilidade de um consumidor nao

fazer umatroca de marca quando esta comporta alteracdes (Mendes, 2009), isto &, esta relacionada com
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o grau de satisfacéo do consumidor, traduzindo-se numa repeticao da visita. Neste sentido, a identidade
e acomunicacéo do ponto de venda devem ser pensadas através de técnicas de visual merchandising.

O comportamento do consumidor ¢ influenciado por estimulos (imagens, sons, cheiros, entre outros)
que este recebe, e que sdo manipulados pelo visual merchandising, sendo processados de forma individual,
gerando determinado estado de humor que se torna o percursor do comportamento (Adcock & Sullivan,
2002). Uma atmosfera do ponto de venda agradavel fornece uma utilidade heddnica aos consumidores,
encorajando-0s a permanecer mais tempo no interior do espaco retalhista e consequentemente aaumentar
o volume de compras e o numero de visitas, contribuindo também para uma melhor percecéo sobre a

qualidade dos produtos/servicos vendidos (Ailawadi & Keller, 2004).
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Do pontode vistacomercial,amontraé um sistemaativo de comunicacao que, através da utilizacaode
diferentes estimulos sensoriais, tem como objetivo influir sobre as decisdes de compra dos clientes desde
o exterior do ponto de venda (Castro, Bercebal & Garcia, 2006). Segundo Morgan (2008), uma montra nao
€ apenas um elemento de promocéao que faz com que o consumidor entre no ponto de venda, pois também
reforca a imagem de marca do estabelecimento, podendo fazer uma apresentacéo do que o consumidor
podera encontrar no interior do espaco comercial, sendo, por isso, considerada como um olhar sobre o

coracéo do ponto de venda (Fernie, Fernie & Moore, 2006).

Imagens 29 e 30 | Fachada e interior do ponto de venda Masters Craft Ceramic Ware Boutique (Toquio, Japao)
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3.1. Afirmacao do vitrinismo

As raizes do vitrinismo remontam a 1840 e ao surgimento de uma tecnologia que permitiu a producao de
vidro em grande escala para a concecao dos espacos-montra, facto que permitiu elevar o vitrinismo a um nivel

superior, produzindo-se, muitas vezes, cenarios dignos de um espetaculo da Broadway (Morgan, 2008).

Imagem 31 | Ambiente promocional numa montra da loja de departamento Fortnum & Mason (Londres, Reino Unido)
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Mais umavez, o Le Bon Marché constituium marco comercial, namedida em que foium dos primeiros

estabelecimentos a valorizar a criagéo de arrojados ambientes promocionais em montras (Morgan, 2008).

Imagem 32 | Transeuntes a observar um ambiente promocional numa montra, da década de 1900, da Marshall Field's (Chicago, E.U.A.)

Os ambientes promocionais nos espacos-montra foram-se alterando ao longo dos tempos,
seguindo tendéncias demograficas e tecnoldgicas (Roth, 1983). O inicio do século XX foi marcado pela
ideia do empresario Gordon Selfridge iluminar montras a noite, inclusivamente quando a loja se encontrava
encerrada, permitindo que os transeuntes pudessem contemplar os produtos expostos a noite (Morgan,
2008).Nos anos 30 do século passado, o vitrinismo € alvo de redobrada atencao, tendo sido influenciado por
diversos movimentos artisticos. Nomes como Salvador Dali, Marcel Duchamp e André Breton conceberam
ambientes promocionais para montras, contribuindo para o desenvolvimento da pesquisa, do detalhe e da
estética nos espacos comerciais (Demetresco, 1990, em Zmyslowski, 2009).

Os anos 50 e 60 foram considerados os «anos dourados» do vitrinismo, em que a construcao de
ambientes nas montras era considerado um grande acontecimento, enquanto nos anos 70 e 80 as montras
passaram a agitar e a perturbar os transeuntes através de manequins com os olhos muito préximos ou o nariz

forado vulgar. As décadas de 80 e 90 sao marcadas pela utilizacéo de acessorios e formas (Pegler, 2010).
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Imagem 33 | Ambiente promocional numa montra da década de 1960

Atualmente,amontranao é apenas umlocal utilizado paraapromocao de produtos, tem de ser dinamica,
entusiasmar e desafiar o consumidor e, em Ultima instancia, fazer com que este entre na loja (Morgan, 2010),

como iremos ver ao longo deste capitulo.
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Imagens 34 e 35 | Montra viva de inauguracao do ponto de venda Diesel’s Five On Fifth (Nova lorque, E.U.A.)
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3.2. Importancia da montra nas dinamicas comerciais

A principal tarefa da fachada de um ponto de venda consiste em comunicar aos potenciais clientes
a esséncia do interior do espaco comercial, transmitindo-lhes o que pode ser encontrado do outro lado
do vidro (Mesher, 2010) e, neste sentido, a montra tem uma funcdo marcadamente estética, pois procura
exercer influéncia no potencial cliente com base no seu poder de seducao, chamando atencao e tentando
produzir sensacgdes positivas (Oliva, 2011). Um ambiente promocional numa montra pode até ndo contribuir
para vender o produto exposto, mas deve convencer o transeunte do valor dos artigos expostos ou da

organizacao por detras do conceito e isso afetara futuras vendas (Pegler, 2010).

Imagem 36 | Fachada do ponto de venda Farmacia Lordelo (Vila Real, Portugal)

A montra é essencialmente um espaco de comunicacdo comercial, pois tem a capacidade de [1]
informar, [2] sugerir solucdes, [3] recordar ou sugerir necessidades, [4] comunicar umaideia, [5] transmitir
uma novidade, [6] assinalar a identidade do ponto de venda e suas caracteristicas e [7] transmitir a oferta
comercial do ponto de venda (Ravazzi, 2002). A decisdo de um consumidor entrar num ponto de vendaem
detrimento de outro pode estar fortemente relacionada com a montra (Moya, 2007).

Amontraé, porisso,umelemento de grande importancianaestratégiacomercialdeumpontode

venda, pois [1] faz a promocéo visual do espago comercial, [2] faz a interagdo entre o espaco exterior
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e o interior, [3] comunica com o observador, atraindo-o e seduzindo-o, [4] promove a compra por impulso, e

[5] contribui para a diferenciacéo do ponto de venda dos seus concorrentes (Figueiredo, 2006; 2008).

3.3. Concecao de ambientes promocionais em montras

O design® de um ambiente promocional num espaco-montra nZo é tao simples como possa parecer,
pois todos os detalhes séo relevantes, sendo a inovagdo uma caracteristica muito importante (Moya, 2007).
Um ambiente bem sucedido enquadra aimagem do retalhista com as qualidades dos produtos, tem um tema

central ou conceito, e uma mensagem pertinente e persuasiva.

Imagens 37 e 38 | Concecao de ambientes promocionais em montras da Rua de Santa Catarina, Porto

Independentemente da forca motriz que esta por detras de um ambiente promocional no espaco-
montra, existem algumas consideracoes que se devem ter em mente na sua concecéo. Em primeiro lugar,
importa efetuar a analise da morfologia do espaco, que inclui cinco aspetos: forma, dimensao, estruturas,

componentes e suportes de iluminacao (Figueiredo, 2006; 2008).

6 A utilizaco da designacao “design” é propositada na medida em que a correta manipulagéo dos diversos elementos das linguagens
visuais (como a escala, o ritmo, o equilibrio, o contraste, entre outros) sdo fundamentais na concecdo de ambientes promocionais no
espago-montra. Acresce, ainda, o facto de entendermos que, a semelhanca do que acontece com o design, a concegado de ambientes
promocionais no espaco-montra tem por base o desenvolvimento de um projeto. E, se quisermos, de dominio projetual.
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Imagem 39 | Esquisso da morfologia de um espago-montra

Efetuado o reconhecimento do espaco de intervencéo e tendo em conta os objetivos comerciais,
que, de alguma forma, determinam a selecao dos produtos a expor, importa proceder-se a organizagdo do
espaco, acautelando a existéncia de zonas compostas (com agrupamentos de produto) e zonas nulas (sem
produto) (Figueiredo, 2006;2008). Aconcecédo de ambientes promocionais faz-se mediante aorganizacaoe
o equilibrio entre produto, suportes de exposicao e elementos decorativos (ou aderecos) ou, ainda, suportes
informativos (Figueiredo, 2006; 2008). A qualidade do ambiente depende da existéncia de equilibrio ao nivel
cromatico, ao nivel qualitativo e ao nivel quantitativo dos diferentes elementos que o integram.

E comummente reconhecido que o desenvolvimento de um ambiente promocional eficaz pode
acontecer apenas pela manipulagao de elementos como a cor ou a luz, pois, intimamente relacionados, sao

elementos que exercem grande influéncia na percecao humana.
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Imagem 40 | Esquisso de um projeto de intervencao no espago-montra

Para além destas consideracdes de natureza técnica, importa sublinhar que a exposicao no espago-
montra ndo deve ser apenas s6 um elemento de consumo, de compra ou de venda, mas também de cultura,
de arte, de informacgao, de um modus vivendi que sensibiliza, fascina e seduz. Muitas vezes comparados ao
universo do teatro, os ambientes nas montras sdo concebidas num especifico e confinado espago/cenario
com um forte sentimento dramatico composto por contrastes e desafios (Tucker, 2004), que promovem a
arte, utilizadacomo ferramenta para apresentar ao seu publico umaestoéria (Morgan, 2010), tendo o potencial

de criar magia (Bell & Ternus, 2002).
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22 Parte - Estudo de caso







1. Metodologia




O estudo de caso constitui uma investigacao empirica;

que se baseia no raciocinio indutivo,
que depende fortemente do trabalho de campo;
que nao é experimental;

que se baseia em fontes de dados multiplos.

C. Coutinho




1. Metodologia

A Ruade Santa Catarina, no Porto, é€ considerada um ponto de referéncia entre as zonas de consumo
da cidade e do Norte de Portugal, constituindo os seus espacos comerciais 0 nosso objeto de estudo. Em
virtude deste trabalho versar sobre os ambientes promocionais nos espacos-montra, optamos por excluir os
espacos retalhistas de bens alimentares, uma vez que a grande maioria destes espacos nao possui montra.

Nesta investigacao, cujos objetivos s&o avaliar o impacto dos ambientes promocionais dos espacos-
montra da Rua de Santa Catarina no comportamento dos consumidores transeuntes e como resultado
da estratégia comercial dos pontos de venda, procurou-se uma complementaridade entre abordagens
empiricas de natureza quantitativa e qualitativa, com o recurso a varias técnicas de recolha e analise
de informacéo sobre o objeto de estudo, pois, segundo Yin (2009), a utilizacao de uma multiplicidade de
instrumentos de recolha de dados € uma das caracteristicas de um estudo de caso.

A recolha e tratamento de informagéao estatistica foi o primeiro passo desta investigacao, tendo sido
efetuadaaanalise aRuade Santa Catarinausando como fontes entidades comoaCéamaraMunicipal do Porto,
o Instituto Nacional de Estatistica e a Associacao de Comerciantes do Porto. A observacao das dinamicas
sociais locais constituiu também um dos elementos de estudo, bem como a analise e registo fotografico da
area envolvente, tendo-se efetuado igualmente o levantamento da sua estrutura funcional. Posteriormente,
foram aplicados instrumentos de recolha de informacéao através de inquéritos por questionario a lojistas e
transeuntes da Rua de Santa Catarina?, assim como questionarios por entrevistas diretivas a profissionais

de visual merchandising, profissionais de formacao de visual merchandising e associagdes sectoriais,

7 Ainformacao recolhida através dos inquéritos por questionario foi tratada numa fase posterior com recurso ao programainformatico
SPSS, o que nos permitiu obter uma visdo conjunta sobre as opinides dos transeuntes da Rua de Santa Catarina relativamente aos
ambientes promocionais dos espacos-montra, juntamente com a percecéo dos retalhistas sobre a importancia destes mesmos
ambientes promocionais.

Estudo de Casoda

Rua de Santa Catarina no Porto



realizadas através de e-mail devido a questdes de logistica e a disponibilidade dos inquiridos. As entrevistas
foram posteriormente sujeitas a um trabalho de analise de conteudo?®. Depois de uma primeira leitura das
entrevistas, construi-se um quadro de analise de conteudo, com base numa codificacdo de trechos de
modo aobter-se umacategorizacao?®, tendo-se optado por umaanalise categorial tematica (ou semantica)©
—anexos7afl.

A analise de ambientes promocionais do retalho da Rua de Santa Catarina foi o penultimo passo
na elaboracao deste estudo, tendo sido realizada mediante sintese dos aspetos anteriores. Por fim, numa
ultima etapa, procurou-se fazer o tratamento e analise dos dados obtidos e a necessaria consolidacao da

informacao recolhida.

8 A andlise de contetido é “um conjunto de técnicas de andlise das comunicagdes visando obter por procedimentos sistematicos e
objetivos de descricéo do contetido das mensagens indicadores (quantitativos ou nédo) que permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos as condicoes de produgao/rececao (variaveis inferidas) destas mensagens” (Bardin, 2011, p. 44). Ou seja, a andlise de
conteudo consiste numa “técnica e ndo um método, utilizando o procedimento normal da investigagéo - a saber, o confronto entre
um quadro de referéncia do investigador e o material empirico recolhido. Nesse sentido, a analise de conteudo tem uma dimensao
descritiva que visa dar conta do que nos foi narrado e uma dimenséo interpretativa que decorre das interrogacdes do analista face
a um objeto de estudo, com recurso a um sistema de conceitos tedrico-analiticos cuja articulagao permite formular as regras de
inferéncia” (Guerra, 2006, p. 62). Segundo Bardin (2011), a analise de contetido abarca duas fungdes que podem ou ndo dissociar-se,
asaber: [1] fungéo heuristica, consiste no facto de aanalise de contetido enriquecer a tentativa exploratéria, ampliando a vocagao para
a descoberta (corresponde a andlise de conteudo «para ver o que da»); [2] funcao de administracéao da prova, reside em hipoteses
sob a configuragdo de questdes ou de afirmagdes provisorias, sendo testadas no sentido de uma confirmagéao ou de uma infirmagéo
(corresponde a andlise de contelido «para servir de prova»).

9 A categorizagao € uma “operacgéao de classificacao de elementos constitutivos de um conjunto por diferenciacéo e, seguidamente,
por reagrupamento segundo o género (analogia), com os critérios previamente definidos. As categorias sdo rubricas ou classes, as
quais reinem um grupo de elementos (unidades de registo, no caso da analise de conteudo) sob um titulo genérico, agrupamento
esse efetuado em razédo das caracteristicas comuns destes elementos. O critério da categorizacdo pode ser semantico (categorias
tematicas), sintatico (os verbos ou adjetivos), Iéxico (classificacdo das palavras segundo o seu sentido) e expressivo (por exemplo,
categorias que classificam as diversas perturbacdes da linguagem) (Bardin, 2011, p. 145).

10 Uma analise categorial tematica (ou semantica) consiste em “isolar os temas presentes num texto com o objetivo de, por um lado,
oreduzir aproporcgdes utilizaveis e, por outro, permitir a sua comparagéo com mais textos tratados da mesma maneira. Aprofundando
um pouco mais o método, convira realcar que se estabelece geralmente uma distingdo entre os temas principais e secundarios
(Ghiglione & Matalon, 2001, p. 211).
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2. Desenho do estudo







2. Desenho do estudo

Segundo Yin (2009), o estudo do caso permite ao investigador reter caracteristicas significativas e
holisticas de acontecimentosreais como ciclos de vidaindividuais, comportamentos de grupos deindividuos,
processos organizacionais de gestao, performances escolares, relacdes internacionais, entre outros. O
estudo de caso consiste na “exploragao de um sistema limitado, no tempo e em profundidade, através de
uma recolha de dados profunda envolvendo fontes multiplas de informacéo ricas no contexto” (Creswell,

1998 em Coutinho, 2011, p. 294). Este método é a

estratégia preferida quando se quer responder a questdes de «como» ou «porqué»; o investigador ndo pode
exercer controlo sobre os acontecimentos e o estudo focaliza-se na investigagédo de um fendmeno atual no seu

proprio contexto (Carmo & Ferreira, 2008, p. 234).
Em suma, o estudo de caso constitui

umainvestigacao empirica; que se baseia no raciocinio indutivo; que depende fortemente do trabalho de campo;

que nao é experimental; que se baseia em fontes de dados multiplas e variadas (Coutinho, 2011, p. 294).

No que respeita a abordagem empirica do tipo quantitativa, optamos pela elaboracéo de inquéritos™
por questionario, pois permite a obtencao de informagao sobre um grupo alargado de individuos, como
€ o caso, mediante desenvolvimento de um instrumento de recolha de dados padronizado em termos de

perguntas e opcdes de resposta. Carmo e Ferreira (2008) defendem que o inquérito por questionario

' O inquérito por questionario permite em “colocar a um conjunto de inquiridos, geralmente representativo de uma populacéo, uma
série de perguntas relativas a sua situacao social, profissional ou familiar, as suas opinides, a sua atitude em relacao a opgdes ou a
questdes humanas e sociais, as suas expectativas, ao seu nivel de conhecimento ou de consciéncia de um acontecimento ou de um
problema, ou ainda sobre qualguer outro ponto que interesse os investigadores” (Quivy & Campenhoudt, 1992, p. 190).
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é, regra geral, bastante credivel, se cumprir as condutas metodologicas relativamente a sua concecéao,
eleicdo da amostra e administracao no terreno. Quivy e Campenhoudt (1992) atestam que o inquérito
por questionario é especialmente adequado quando os objetivos do estudo em que se pretende obter
0 conhecimento de uma populagdo enquanto tal, ou seja, as suas condicdes € modos de vida, os seus
comportamentos, os seus valores ou as suas opinides ou, ainda, analisar um fendomeno social que se
apreenda melhor a partir de informacgdes relativas aos individuos da populagao em questéo.

Embora inicialmente tenhamos considerado a possibilidade de realizar trés inquéritos distintos,
um aos lojistas - anexo 03, um aos transeuntes - anexo 01 e um terceiro aos turistas — anexo 02 da Rua
de Santa Catarina, s6 nos foi possivel realizar os dois primeiros, devendo-se essencialmente ao facto de
o periodo em analise corresponder a eépoca natalicia, altura do ano em que néo se encontraram muitos
turistas pelas ruas.

Quanto a abordagem qualitativa?, que tem como objetivo “compreender o significado que
os acontecimentos e interagdes tém para os individuos, em situacdes particulares” (Silva, Gobbi &
Siméao, 2005), realizamos entrevistas diretivas’® com o intuito de complementar a informacéo recolhida
através dos inquéritos por questionario e no sentido de esbocar, no terreno, o estado da arte do visual
merchandising em Portugal, uma vez que o tema € escasso na literatura nacional™. Num estudo do caso,
a entrevista'® alcanga uma grande importancia, pois permite obter as descricoes e as interpretacdes dos
sujeitos, ja que um caso ndo é observado do mesmo modo por todos, sendo a entrevista o principal rumo

para as realidades multiplas (Stake, 1995).

12 Deslauriers afirma que “a expresséo «métodos qualitativos» ndo tem um sentido preciso em ciéncias sociais. No melhor dos casos,
designa uma variedade de técnicas interpretativas que tém por fim descrever, descodificar, traduzir certos fendmenos sociais que se
produzem mais ou menos naturalmente. Estas técnicas dao mais atencao ao significado destes fendomenos do que a sua frequéncia”
(1997, em Guerra, 2006, p. 11).

13 Ghiglione e Matalon (2001) distinguem trés tipos de entrevista: [1] ndo diretiva, em que o entrevistador apenas langa o tema da
entrevista, ndo inclui qualquer quadro de referéncia particular; [2] semidirectiva, em que apesar de existir um esquema de entrevista, a
ordem pela qual os temas séo abordados ¢ livre; [3] diretiva ou estandardizada, caracterizada pela semelhanga de um questionario no
qual s¢ existem questdes abertas, cujo quadro de referéncia € definido. Segundo os autores, neste género de entrevista as questoes
sa0 colocadas numa ordem invariavel a totalidade dos inquiridos, implicando respostas relativamente curtas. E neste Ultimo tipo de
entrevista que se enquadra a do nosso estudo.

14 Normalmente, o investigador recorre a entrevista em duas situacdes: quando tem questdes pertinentes cuja resposta ndo esta
disponivel em documentagao ou tendo-a encontrado, ndo Ihe parece fiavel, tendo a necessidade de a confirmar, ou ainda em situacoes
em que o investigador necessite economizar tempo e energias, recorrendo a especialistas no campo da sua investigacdo (Carmo &
Ferreira, 2008).

15 E combase naentrevista que se torna possivel ao investigador compreender o modo como os sujeitos decifram as suas vivéncias,
ja que esta “é utilizada para recolher dados descritivos na linguagem do proprio sujeito, permitindo ao investigador desenvolver
intuitivamente uma ideia sobre a maneira como os sujeitos interpretam aspetos do mundo” (Bogdan & Biklen, 1994 em Coutinho,
2011, p. 299).
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Tendo por base os pressupostos tedricos anteriormente apresentados, a investigacéo realizada
foi orientada para a necessidade de ter em consideracéao trés unidades de analise no que diz respeito aos

inquéritos por entrevista, como se ilustra naimagem seguinte.

Imagem 48 | Unidades de andlise do estado da arte do visual merchandising em Portugal

Profissionais de

Visual Merchandising

Profissionais de ensino Entidades do comércio
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3. Objeto de estudo

A Rua de Santa Catarina situa-se, como ja referido, no Porto. A cidade do Porto localiza-se na margem
direitado Rio Douro, é sede de concelho e capital de distrito e possui umterritorio distribuido por quinze freguesias.
Durante a realizacdo deste estudo foram recolhidas diversas informacodes estatisticas sobre o

Porto que consideramos importantes no ambito da nossa analise e que apresentamos sumariamente:

- territério com uma superficie de 41,5 km2;

- populacgao residente total de 263,132 (INE, Censos 2001);

- densidade populacional de 6,337 habitantes por km2 (INE, Censos 2001);

- populacéo [0-14] corresponde a uma taxa de 131% (INE, Anuario Estatistico da Regiao Norte, 2009);
- populacgéo [15-24] corresponde auma taxa de 9,8% (INE, Anuario Estatistico da Regidao Norte, 2009);
- populacéo [25-64] corresponde a uma taxa de 56,2% (INE, Anuario Estatistico da Regiao Norte, 2009);
- populagéo [65+] corresponde a uma taxa de 20,9% (INE, Anuario Estatistico da Regiao Norte, 2009);
- numero total de empresas € de 37,001 (INE, Anuario Estatistico da Regiao Norte, 2009);

- numero de empresas na area do comércio € de 8,636 (INE, Anuario Estatistico da Regiao Norte, 2009);
- volume de negdcios no comércio tem um valor de 5,341,353 milhdes de euros) (INE, Anuario

Estatistico da Regido Norte, 2009);

Consideradauma

cidade de novas tendéncias, o Porto tem revelado uma personalidade comercial em constante mudancga. Aberto
a conceitos inovadores, comegca a ser preenchido ndo so pelo setor da moda, mas também por lojas de design,
mobiliario, modaretro, setores expostos em espagos originais e multifuncionais que ja atraem uma massa critica

de consumidores significativa (Jones Lang Lasalle Ip, Inc, 2011, p. 24).
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Atualmente, assiste-se a uma mudanca de padrdes no setor retalhista protagonizado pelo comércio
de rua que tem vindo a (re)conquistar o seu lugar no segmento, fator que se prende com a maturidade
alcancada pelos centros comerciais (Lopes, 2011). Segundo estudo publicado pela consultora imobiliaria
Cushman & Wakefield, o comércio de rua tem sido, desde 2008, um dos poucos portadores de sinais
positivos no mercado imobiliario, tendéncia que se manteve até 2011, ano da publicacéo do estudo. Esta
consultora fez um levantamento das principais zonas de comércio de rua da cidade do Porto, concluindo
que a Rua de Santa Catarina e a Rua de Sa da Bandeira totalizam, em conjunto, 51% da oferta total auditada.
Outra das conclusoes retiradas deste estudo prende-se com os setores de atividade, sendo o da moda o

dominante na oferta retalhista, com 41% como se pode concluir na analise do grafico 03.

Grafico 03 | Distribuigao da oferta por setor de atividade da Rua de Santa Catarina (e da Rua de Sa da Bandeira)

Acessorios lar, equipamento doméstico | 14%

Vestuario e calgado | 41%

Comunicagoes | 1%

Desocupadas | 12%

Lazer, recreacao e cultura | 6%

Outros bens e servigos | 7%

Saude | 3%

Produtos alimentares, bebidas e tabaco | 6%

Restaurantes, cafés e similares | 10%

Fonte | Cushman & Wakefiel, 2011

De nome original de Rua das Flores (Santa Catarina das Flores, ou Flores), a abertura da Rua de
Santa Catarina foi feita no ano de 1521 por ordem do Rei D. Manuel, com o objetivo de atenuar o trafego de
transeuntes e mercadorias da Rua da Bainharia, possibilitando a concecéao de uma zona urbana suscetivel
do fortalecimento daimagem do velho burgo e de atracdo da classe fidalga, dando ainda um enquadramento

notavel ao Mosteiro de S. Bento de Avé Maria (atual Estagdo de S. Bento) (Fernandes, 1994). Estarua acolhe
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0s mais variados géneros de lojas, desde vestuario, miudezas, sapatarias, o shopping Via Catarina e
inumeros vendedores de rua. Os seus transeuntes podem desfrutar de espacos de lazer, especialmente

aproveitados para ver montras, apreciar e comprar (Rocha & Fernandes, 2009).

Imagem 49 | Rua de Santa Catarina, Porto

Identificada como uma importante artéria comercial da cidade do Porto, esta rua situa-se numa
area com grande atratividade arquitetonica e paisagistica (ver pagina desdobravel), caracteristicas que
definem e evidenciam a sua malha urbana. Localizada nas freguesias de Santo lldefonso e Bonfim, a Rua de
Santa Catarina esta implantada numa area urbana frequentada por cidadaos com estilos de vida distintos,
apresentando-se especializada no comeércio retalhista direcionado para equipamentos de uso individual,
restauracéo e fornecimentode servigcos (Rocha & Fernandes, 2009). ARuade Santa Catarina estalocalizada
na baixa do Porto, o que significa que é composta por uma zona de comércio nao planificado, ou seja, ao
longo do tempo as lojas foram-se fixando ao lado umas das outras, mantendo os elementos tradicionais de

diferentes épocas.
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A Rua de Santa Catarina beneficia de uma localizacao central, facil acesso a transportes e o facto de
ser parcialmente pedonal. Desde os anos 70, possui um troco fechado ao transito automovel, com varias
areas de descanso acompanhadas por pequenas arvores, com artistas e vendedores de rua, assim como
algum policiamento (de dia). A noite, a iluminacéo é fraca e a seguranca inexistente, o que justifica a sua

desertificacéo até porque os diversos estabelecimentos de restauracao estao fechados.

e SES

Imagem 58 | Mobiliario urbano (Rua de Santa Catarina, Porto)
Imagem 59 | Posto de venda ambulante (Rua de Santa Catarina, Porto)
Imagem 60 | Estagdo de metro do Bolhdo (Porto)

Como foi referido na primeira parte deste trabalho, o exterior do ponto de venda, e em especial os
ambientes promocionais no espag¢o-montra, séo considerados «o cartao de visita» do espaco comercial.
Assim, os elementos arquitetonicos dos edificios, o seu estado de limpeza e conservagéo, as componentes de
comunicacao nas fachadas e, principalmente, os ambientes promocionais nos espagos-montra sdo agentes
que provocam a atencao e interesse dos transeuntes, influenciando a decisao de entrar nos pontos de venda.
Nesta rua € possivel encontrar uma grande heterogeneidade no que diz respeito ao estado de conservacao
dos edificios, ja que existem muitos degradados e mesmo devolutos, sendo, contudo, cada vez mais notorio o

interesse em recuperar estas construgoes.

Imagens 61a 63 | Edificios vandalizados, degradados e devolutos (Rua de Santa Catarina, Porto)
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Apesar de ser um local de mencao no que diz respeito a espacos comerciais, esta rua apresenta
grandes disparidades ao nivel dos ambientes promocionais nas montras dos pontos de venda. Sao, alias,
facilmente percetiveis claras e preocupantes assimetrias na utilizacao do espago-montra para a promocao
e valorizacdo da imagem destes. O contraste a que nos referimos é notdrio através do elevado grau de
atratividade que dos ambientes promocionais das grandes cadeias evidenciam, fazendo uso de técnicas de

visual merchandising, enquanto os dos pequenos retalhistas se apresentam, salvo raras excegdes como a

papelaria Papélia, sem qualquer critério aparente na aplicacao das referidas técnicas.

Imagens 66 e 67 | Ambientes promocionais em montras de pontos de venda de retalho “mass-market” (Rua de Santa Catarina, Porto)

Estudo de Casoda

Rua de Santa Catarina no Porto



86

Para uma melhor caracterizacdo da Rua de Santa Catarina procedemos a construcao da sua

matriz SWOT'S,

Quadro 02 | Matriz SWOT da Rua de Santa Catarina

Pontos Fortes Pontos Fracos

- Localizagao - Edificios degradados, vandalizados e devolutos
- Valor histérico - Rigidez do horario das lojas

- Patrimonio cultural e arquitetonico - Falta de estacionamento gratuito

- Potencialidades para o turismo - Seguranganarua

- Acessos

- Variedade de lojas

- Ambiente

Oportunidades Ameacas

- Aproveitamento de locais abandonados para
espagos culturais
- Dinamizagao do comércio

- Proliferagéo de outras zonas de comércio de rua
- Localizagao periférica de centros comerciais

A Rua de Santa Catarina esta localizada no centro histérico do Porto, patriménio mundial
reconhecido pela UNESCO desde 1996, o qual é portador de um conjunto de caracteristicas de interesse
patrimonial, paisagistico e cultural que gera uma grande afluéncia de visitantes ao longo de todo o ano,
motivo pelo qual consideramos a sua localizagéao, o seu valor historico e o seu patrimonio cultural e
paisagistico como pontos fortes. Detém 6timos acessos e uma excelente rede de transportes, o que se
traduz noutro dos pontos fortes identificados. Caracterizada por albergar varios formatos de comércio
retalhista e por possuir um ambiente impar, esta rua € considerada um dos locais de exceléncia a nivel

comercial, o que se traduz noutro ponto forte.

16 A analise SWOT consiste num diagndstico que possibilita a identificagéo de elementos internos e externos do objeto de analise
(Torres, 2011). O termo tem origem na combinacao das iniciais das palavras anglo-saxoénicas strengths (forcas), weakness (fraquezas),
opportunities (oportunidades) e threats (ameagcas).
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Contudo, a pouca seguranca na rua, traduzida pela existéncia de carteiristas e a fraca iluminacao
noturna, assim como o elevado numero de edificios degradados, vandalizados e devolutos constituem,
inevitavelmente, pontos fracos a assinalar. A rigidez do horario dos estabelecimentos comerciais (que
estdo encerrados aos fins de semana ou, pelo menos, ao domingo) e a falta de estacionamento gratuito
nos arredores da rua sao fatores que consideramos igualmente como pontos fracos.

Acresce, ainda, a existéncia de ameacas como a proliferacao de outras zonas de comércio de rua,
como ado Quarteirao de Miguel Bombarda, e a localizacao periférica de centros comerciais, que afastam
apopulacéo da baixa da cidade.

Por isso, importa aproveitar as oportunidades detetadas, nomeadamente a reconversao de locais
abandonados para a construcao de espacos culturais, a dinamizacao do préprio comércio atraves de
acdes conjuntas entre os retalhistas e a associacdes de comerciantes, nomeadamente de acdes de

animacao de rua.
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4.1. Inquérito por questionario aos transeuntes da Rua de Santa Catarina

O inquérito aos transeuntes da Rua de Santa Catarina foi realizado entre os dias 5 e 12 de dezembro
de 2011, com excecao dos fins de semana, durante o periodo de funcionamento dos espagcos comerciais
(das 9h00 as 19h30).

O questionario - anexo 01 - foi organizado em trés partes: uma primeira em que se solicitam
informacdes que permitem caracterizar a amostra; uma segunda parte com um conjunto de itens que
permitem caracterizar a assiduidade e razdes que levam os transeuntes a frequentar a Rua de Santa
Catarina; e uma ultima parte que visa a avaliagdo dos ambientes promocionais dos espacos-montradarua
em estudo. O questionario foi construido com respostas fechadas, em escalas diferenciadas em funcao
dositens.

No nosso estudo foi impossivel analisar exaustivamente a populacao, ou seja, inquirir todos os
transeuntes da Rua de Santa Catarina no periodo de analise, pelo que foi necessario recorrer a uma
amostra aleatoria'. Assim, a amostra € composta por 100 participantes, 39 do género masculino e 61
do género feminino, com idades muito diferenciadas. Onze dos inquiridos tém menos de 18 anos, 34
apresentamidades compreendidas ente 0s 18 e 0s 29 anos, 18 participantes témentre 30 e 39 anos, 8 dos
inquiridos tém entre 40 e 49 anos, 12 participantes estido na faixa etaria dos 50 aos 59 anos e, por ultimo,
17 dos inquiridos tém mais de 60 anos. De entre estes participantes, 9 residem na freguesia de Campanh3,

7 na freguesia do Bonfim, 5 na freguesia de Cedofeita, 4 em Massarelos, 3 na freguesia de Paranhos, 2

17 Estamos perante uma amostra aleatoria “se todos os sujeitos da populacéo tém igual probabilidade de pertencer & amostra, ou seja,
se aselecdo é apenas fruto do acaso” (Coutinho, 2011, p. 87).
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na freguesia de Sto. lldefonso e 1 na freguesia da Se. Enquanto que 43 dos inquiridos residem no Porto, 8
residemem Braga, 5 em Aveiro, 3 em Barcelos, 2 pertencem a Guarda, 2 residem na Pévoa de Varzim, 4 em
Famalicéo, 1em Viana do Castelo, e por ultimo, 1dos inquiridos reside em Coimbra.

Relativamente a assiduidade, 15 dos participantes admitem percorrer a Rua de Santa Catarina
diariamente, 23 indicaram que frequentam a Rua de Santa Catarina semanalmente, 12 dos inquiridos
frequentam a rua quinzenalmente, enquanto 22 afirmam visitar esta rua mensalmente, 28 fa-lo
esporadicamente.

Ao cruzarmos a variavel idade com a variavel assiduidade de frequéncia a Rua de Santa Catarina,
podemos observar que na faixa etaria dos 60 ou mais anos existe uma divisao em relacédo ao nimero de
vezes que estes transeuntes visitam esta rua, com 7 dos inquiridos a frequentarem a rua esporadicamente e 4

semanalmente. A maioria dos 23 participantes que frequentam esta rua semanalmente tém entre 18 e 29 anos.

Quadro 3| Frequéncia de participantes por assiduidade e idade

Idade
ﬁgg‘u‘é',‘,?: :ﬂdslggade <18anos 18-29anos 30-39 anos 40-49 anos 50-59 anos 60 oumais  Total
diariamente 2 6 3 2 0 2 15
semanalmente 3 8 3 2 3 4 23
quinzenalmente 0 4 3 0 3 2 12
mensalmente 3 8 4 2 3 2 22
esporadicamente 6x p/ ano 1 0 1 1 0 2 5
esporadicamente 3 x p/ ano 1 5 2 0 0 2 10
esporadicamente 2 x p/ ano 0 2 2 1 3 3 1
esporadicamente 1x p/ ano 1 1 0 0 0 0 2
Total 1 34 18 8 12 17 100

Noventa dos participantes neste estudo admitiram efetuar compras na Rua de Santa Catarina pelos
mais variados motivos. Assim, numa questao que admitia mais do que uma resposta, 27 dos transeuntes
inquiridos afirmam fazer compras nesta rua devido a sua localizacdo, enquanto 19 o fazem pelas
acessibilidades. O ambiente da rua € a justificacao dada por 50 dos participantes, enquanto 56 fazem
compras na Rua de Santa Catarina devido a variedade das lojas. Nove participantes admitem efetuar
compras nesta rua devido aos precos praticados pelas lojas, assim como o mesmo numero de inquiridos
admite fazer compras nestarua devido a variedade de produtos oferecidos.

Com este estudo tentamos perceber se os ambientes promocionais nos espacos-montra
influenciam os comportamentos de compra. De facto, 50 inquiridos responderam positivamente a esta

questao, enquanto 32 participantes afirmam serem indiferentes aos espagos-montra, ja 18 dos inquiridos
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admitem nao se deixarem influenciar por estes ultimos. Ao cruzarmos a variavel idade com a variavel da
influéncia dos ambientes promocionais no comportamento de compra, concluimos que existe uma divisao
nos participantes deste estudo com uma faixa etaria entre os 18 e os 29 anos, pois 14 elementos deste
grupo admitem que o ambiente promocional no espaco-montrainfluencia as suas decisées de consumo e

13 responderam negativamente a esta questéao.

Quadro 4 | Influéncia dos ambientes promocionais nos espacos-montra sobre as opgdes de consumo

Fazendo esta analise por género, é possivel verificar que 38 dos inquiridos que admitem ser
influenciados pelos ambientes promocionais dos espagos-montra correspondem ao género feminino,
enquanto 12 correspondem sdo do género masculino. Ja no grupo que respondeu ser indiferente aos
espagos-montra, 17 correspondem ao género masculino, enquanto 15 sdo do género feminino. Dos
18 participantes que admitem ndo serem influenciados por estes ambientes, 10 pertencem ao género
masculino e 8 ao género feminino.

Tentamos perceber, ainda, qualaopinido globaldostranseuntes sobre aatratividade dosambientes
promocionais dos espagos-montra da Rua de Santa Catarina. Oitenta e oito inquiridos consideram-
nos atrativos, enquanto 8 participantes pouco atrativos. Apenas 4 dos participantes consideram estes
ambientes muito atrativos. Ao cruzarmos esta informacédo com a variavel idade, percebemos que a quase
totalidade dos inquiridos com mais de 60 anos considera os ambientes promocionais dos espacos-
montra da Rua de Santa Catarina como atrativos, sucedendo-se 0 mesmo com os participantes com

menos de 18 anos.
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Quadro 5 | Classificagdo dos ambientes promocionais nos espagos-montra

atractivas

10
26
18
8
10
16

88

Fazendo esta andlise por género, concluimos que dos 88 participantes que consideram os ambientes
promocionais dos espacos-montra atrativos, 53 pertencem ao género feminino e 35 ao género masculino.
Ja os inquiridos que consideram estes ambientes pouco atrativos, 5 correspondem ao género feminino e 3

ao género masculino.

4.2. Inquérito por questionario aos lojistas da Rua de Santa Catarina

Oinquérito aoslojistas da Rua de Santa Catarinatambémfoirealizado entre os dias 5 e 12 de dezembro
de 2011, com excecao dos fins de semana, durante o periodo de funcionamento dos espagos comerciais
(das 9h00 as 19h30).

O questionario - anexo 03 - foi organizado em 3 partes: uma primeira em que se solicitam
informagodes que permitem caracterizar a amostra; uma segunda parte com um conjunto de itens que
permitem caracterizar os moldes em que sao concebidos os ambientes promocionais dos espaco-montra;
e uma ultima parte que visa avaliar a influéncia destes ambientes promocionais nas opgdes de consumo.
Tal como o primeiro, este questionario foi construido com respostas fechadas, em escalas diferenciadas
em fungéo dositens.

Mais uma vez nao nos foi possivel analisar a populacdo deste estudo, desta feita porque um
grande numero de retalhistas, em particular os colaboradores das grandes cadeias de lojas, se recusou
a participar na investigacao, pelo que optamos novamente por uma amostra aleatéria. Assim, a amostra
é composta por 39 retalhistas da Rua de Santa Catarina, com diferentes ramos de atividade, sendo os
setores predominantes os do comércio a retalho de vestuario e comércio a retalho de calgado, como

podemos concluir através do quadro 06.
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Quadro 6 | Frequéncia de participantes por ramo de atividade

Ramo de atividade Frequéncia Percentagem
comeércio aretalho de vestuario 2 51
comeércio aretalho de vestuario para adultos 5 128
comeércio aretalho de vestuario para criancas e bébes 8] 77
comeércio aretalho de produtos cosméticos e higiene 2 5]
comeércioaretalhode electrodomeésticos e equipamentos 1 26
comeércio aretalho de livros 1 26
comeércio aretalho de calgado 7 179
comeércio aretalho ourivesaria e relojoaria 2 51
comeércio aretalho de carpetes, tapetes e cortinados 2 5]
comeércio aretalho de outros artigos para o lar 2 5]
comeércio aretalho de acessorios de vestuario 6 154
comeércio aretalho de artigos opticos 2 5]
comeércio aretalho de artigos festivos 1 26
comeércio aretalho de roupa interior 2 5]
comércio aretalho de artigos de papelaria 1 26
Total 39 100

Com este estudo tentamos perceber com que frequéncia sao elaborados novos ambientes
promocionais nos espacos-montra da Rua de Santa Catarina e que tipo de artigos os retalhistas privilegiam
para a sua concecdo. Onze retalhistas (28,2%) afirmam elaborar novos ambientes promocionais
semanalmente, enquanto 16 dos participantes (41%) alteram os ambientes promocionais dos espagos-
montra quinzenalmente. Sete dos inquiridos (17,9%) atestam alterar os seus ambientes promocionais
mensalmente, 3 participantes (7,7%) afirmam fazé-lo trimestralmente e 2 (5,1%) fazem-no esporadicamente.

Relativamente a questao sobre o tipo de artigo que os retalhistas privilegiam na concecéo dos
ambientes promocionais, as respostas foram bastante homogéneas, tendo em conta que esta questéao
admitia mais do que uma resposta. Assim 32 dos inquiridos (82,1%) referem que os artigos novidade sdo os
preferidos, seguidos dos artigos sazonais com 16 respostas (41%). Cinco participantes neste estudo afirmam
ser habitual colocar os artigos em promocao, seguido dos artigos problema (monos) e dos artigos tematicos
com 2 respostas, e os artigos mais procurados com 1 resposta. Curiosamente, nenhum dos inquiridos
selecionou a opcao “artigos com maior margem de lucro”.

Em relacao ao responsavel pela elaboracao dos ambientes promocionais dos espagos-montra, em
que mais uma vez era admitida mais do que uma resposta, 20 dos inquiridos atestaram ser o responsavel
pelo ponto de venda, 18 o funcionario do ponto de venda, 2 o vitrinista do ponto de venda. Dois inquiridos

responderam ser um vitrinista externo ao ponto de venda e 1 participante afirmou ser um familiar do
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proprietario. Estes numeros revelam, como alias suspeitavamos, que sao raras as situacdées em que 0s
ambientes promocionais nos espacos-montra sdo desenvolvidos por profissionais qualificados.

Relativamente a existéncia de alteragdes na afluéncia ao ponto de venda quando os ambientes
promocionais nos espagos-montra séo alterados, 11 inquiridos (28,2%) afirmam notar logo no primeiro dia
uma maior afluéncia, 7 participantes (17,9%) referem notar mais visitas ao seu espaco nos primeiros trés dias
apos a concecdo de um novo ambiente promocional do espaco-montra. Nove retalhistas (23,1%) revelam
notar maior afluéncia ao ponto de venda na primeira semana, enquanto 12 inquiridos (30,8%) afirmam nao
notar qualquer diferenca a nivel de afluéncia, o que significa que 69,2% dos inquiridos declaram existir uma
maior afluéncia ao espaco retalhista apds a concecao de um novo ambiente promocional, 0 que corroboraa
ideia de que os ambientes promocionais no espaco-montra sao uma forte arma na promocgao dos produtos
e dos servicos oferecidos pelo ponto de venda.

Ao questionarmos os retalhistas sobre o facto de os seus clientes costumarem pedir informacodes
sobre os produtos expostos na montra, 6 (15,4%) afirmam acontecer sempre, 26 (66,7%) atestam que
esse facto se sucede muitas vezes, ja 6 (15,4%) afirmam que apenas algumas vezes entram clientes na loja
para pedir informacdes sobre algum produto exposto na montra, enquanto 1 inquirido (2,6%) respondeu
acontecer poucas vezes. Apenas 1(2,6%) respondeu que nunca nenhum cliente entrou no ponto de venda
para colocar uma questao sobre os produtos expostos na montra. Neste sentido, € possivel aferir, mais uma
vez, aimportancia dos ambientes promocionais na captacao de transeuntes.

Relativamente a questdo sobre o pedido de informacdes dos produtos expostos na montra ser
convertido em compra, 1inquirido (2,6%) respondeu acontecer sempre, enquanto 15 participantes (38,5%)
neste estudo afirmaram acontecer muitas vezes. Ja 17 retalhistas inquiridos (43,6%) atestam que alguns
dos pedidos de informacéao sobre produtos expostos na montra sdo convertidos em compra, enquanto
4 inquiridos (10,3%) afirmam que esse facto acontece poucas vezes, o que, em termos globais, se revela

bastante aceitavel no contexto do nosso estudo.

4.3. Analise de conteudo das entrevistas diretivas

Para analisar as entrevistas efetuadas ao presidente da Associacéo dos Comerciantes do Porto,
Dr.Nuno Camilo, a Confederacao do Comércio e Servicos de Portugal, as vitrinistas e docentes Alexandra
Tinoco e Valéria Carvalho e a diretora da Escola de Comércio do Porto, Dra. Ana Mestre, decidimos
elaborar uma grelha de analise das mesmas. Neste ponto do presente trabalho vamos proceder a analise

das entrevistas, usando as frases chave retiradas das entrevistas e patentes nas grelhas - anexos 07 a 11.
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O guiao de entrevista utilizado com os profissionais de visual merchandising continha questdes
técnicas relacionadas com a concecdo dos ambientes promocionais dos espago-montra, assim
como questodes relativamente as tendéncias do vitrinismo (nacionais e europeias) - anexo 04. O guiao
direcionado as associacdes sectoriais continha questdes sobre o volume de negdcios e a evolugao do
comeércio da Rua de Santa Catarina, assim como questdes sobre a existéncia de apoio aos retalhistas
no sentido de dinamizar o comércio através de técnicas de visual merchandising - anexo 05. Ja o guido
de entrevista para as entidades de formacao abrangia questées relacionadas com a procura dos cursos
de visual merchandising e dados sobre a empregabilidade dos alunos que frequentaram esses cursos -

anexo 06.

4.3.1. Entrevistas efetuadas as vitrinistas Alexandra Tinoco e Valéria Carvalho

Através destas entrevistas construimos um conjunto de quatro fatores analiticos retirados das
questdes colocadas: percecao sobre a valorizacao da profissao de vitrinista; questdes técnicas sobre os
ambientes promocionais em montra; percecao sobre as tendéncias do vitrinismo; e caracterizacao dos
ambientes promocionais dos espacos-montra da Rua de Santa Catarina.

Segundo a Alexandra Tinoco s 0s grandes grupos recorrem a um vitrinista, pois

0s responsaveis pelo comércio tradicional ndo tém sensibilidade para recorrer a um vitrinista, ndo ha essa
cultura, ndo ha esse reconhecimento enquanto profisséo. Eles consideram que para fazer uma montra néo &

preciso formagao, nao estao esclarecidos nem sensibilizados para o que € a area de vitrinismo.

Contudo, nos grandes grupos o vitrinista ndo exerce a sua profissdo na totalidade porque néo é o
criador da mensagem cénica, limita-se apenas a montar um esquema técnico que lhe chega as méaos. Ja
0s pequenos retalhistas ndo tém percecao sobre a importancia da montra. Tem a responsabilidade de
70% das vendas, apesar de nao ser uma ferramenta devidamente valorizada.

Ja Valeria Carvalho refere que foi contratada como vitrinista pela primeira vez por uma empresa
com uma cadeia de lojas no setor do calgado, tendo trabalhado ainda para uma marca de franchising e
lojas de rua em situagdes pontuais.

Tal como se pode constatar através da grelha de analise - anexo 07, segundo Alexandra Tinoco, 0s
temas dos ambientes promocionais nos espagos-montra dos grandes grupos estéo relacionados com
comportamentos sociais e tendéncias, ja no vitrinismo de autor o tema é pensado em funcao do produto
que se quer vender dependendo muito do espirito criativo de cada vitrinista. Valéria Carvalho salienta a
imposicao do tema ou ambiente promocional por parte das cadeias de franchising, enquanto as lojas de

rua deixam essa escolha a cargo do vitrinista.
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Em relacéo aos elementos indispensaveis numa montra para que exista um ambiente de seducéo,
Alexandra Tinoco identifica a iluminacao e o equipamento, destacando a possibilidade de ser possivel
construir umabom ambiente promocional namontra sé comluz. Ja Valéria Carvalho considera que os elementos
indispensaveis sao a iluminacao, a correta coordenacao de produtos e estimulo visual adequado a mensagem a
transmitir.

Para Alexandra Tinoco, o perfil do cliente € um dos critérios que ndo pode ser esquecido, sendo
necessario conhecer comportamentos, gostos, desejos € emocdes. “Cada vez mais fazemos vitrinismo de
seducao, € muito importante trabalhar as emocoes, € necessario estar sempre a auscultar o transeunte e
conhecer as tendéncias.” Ja Valéria Carvalho destaca a necessidade de ter em conta a transmissao correta
da mensagem ao potencial consumidor.

Alexandra Tinoco considera que Portugal esta a acompanhar as tendéncias europeias no que
respeita ao vitrinismo, defendendo que atualmente o norte da Europa (Dinamarca, Suécia e Finlandia) esta a
dar bastante atencéo ao design, criando “montras interessantes com excelentes equipamentos, mas menos
teatrais, sdo menos cénicos do que nos”. Valéria Carvalho considera que as grandes empresas e cadeias de

lojas tém acompanhado as tendéncias europeias, contudo

s&o os grandes grupos internacionais, que se fixam por todo o lado, que fazem esse acompanhamento
plenamente e continuaréo a fazé-lo porque tém departamentos especificos e altamente especializados, apenas

para merchandising visual e imagem.
Segundo Alexandra Tinoco, a tendéncia até 2015 é a hipercultura

um patchwork de etnias, assentes no espirito de sustentabilidade, ou seja, os materiais artesanais, naturais,
menos pigmentados, feitos de uma forma mais suave, um respeito pela mae natureza, uma valorizagédo enorme

pela agua, pelas cores da agua.

Valéria Carvalho evidencia que as tendéncias estdo em constante mudanca e que a area do vitrinismo
tem um carater efémero.
Relativamente a Rua de Santa Catarina, Alexandra Tinoco defende que esta tem a mistica de ser o

nosso forum (um mercado ao ar livre), no entanto

acho que poderia estar muito melhor. Esta rua tem a hegemonia dos grandes grupos, com a massificagao do
vitrinismo, que é igual em todo o mundo, e depois ha os pequenos comerciantes em agonia, a morrer. Portanto,
esta rua tem essa dualidade: os grandes grupos, montras muito interessantes, muito transeuntes a passar a
frente das montras, mas ao mesmo tempo temos lojinhas de comércio tradicional muito antigas. Nao se trata so

de problemas financeiros, mas também problemas comportamentais, mentalidades.
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Ja Valéria Carvalho considera que os ambientes promocionais dos espacos-montra da Rua de Santa

Catarina sdo um pouco confusos,

uma vez que a mistura de lojas tradicionais de rua com lojas de grandes grupos internacionais mostra uma
grande diferenca de qualidade na abordagem do vitrinismo. Claro que existem excecdes e algumas lojas de rua

conseguem marcar uma diferenga positiva ao lado dos grandes grupos.

4.3.2. Entrevistas efetuadas ao presidente da Associacao dos Comerciantes do
Porto e arepresentante da Confederacao do Comércio e Servicos de Portugal

Do guiéo da entrevista surgem trés fatores de analise que nos permitem conceptualizar a relacao
destas instituicbes com os retalhistas no que diz respeito ao visual merchandising. Os fatores de analise
S0 0s seguintes: percecao sobre a procura de apoio dos retalhistas a nivel de vitrinismo; percecéo sobre
arelacao da entidade com os comerciantes no @mbito do visual merchandising e caracterizacao da Rua
de Santa Catarina.

Relativamente ao primeiro fator de analise, € possivel perceber que atualmente nao esta a decorrer
nenhum programa no sentido de alertar os comerciantes para a importancia das montras na estratégia
comercial de um ponto de venda. Contudo, a Confederacdo do Comércio e Servicos de Portugal é
responsavel de forma indireta através alguns programas que visam o desenvolvimento de estratégias
de vitrinismo e design comercial, nomeadamente o Projeto Dinamizar. Ja a Associacdo de Comerciantes
do Porto “desenvolveu varias iniciativas relativas ao vitrinismo, além da formacado modular para os
colaboradores das empresas”.

Como é visivel nas grelhas de analise — anexo 09, os retalhistas procuram apoio destas duas
entidades para a area de vitrinismo/visual merchandising, no entanto fazem-no com uma escala reduzida.

Relativamente a segunda categoria de analise, € possivel perceber que nenhuma das entidades
tem parcerias com agéncias de visual merchandising, no entanto ambas admitem ter uma relacéao de
colaboracédo com entidades formadoras. Assim, a Associagédo de Comerciantes do Porto “desenvolveu
parceriascomaEscolade Comérciodo Porto paraanimagaodaruade Cedofeitae outracomaAssociacao
de Vitrinismo, mas ambas n&o tiveram adesao”’. Ja a Confederagcao do Comércio e Servicos de Portugal

tem uma parceria com

duas entidades formadoras que oferecem cursos de formacao e servicos nessa area: o CECOA (Centro de
Formagéo Profissional para o Comércio e Afins), e a ECL (Escola de Comércio de Lisboa, de que a CCP é socia

juntamente com a Ensinus).
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4.3.3. Entrevista efetuada a diretora da Escola de Comércio do Porto

Do guido daentrevista surgem quatro fatores de analise que nos permitem conceptualizar avisdo de
AnaMestre sobre o ensinodo visual merchandising. Os fatores de analise sdo os seguintes: caracterizagcao
do ensino; percecéao sobre as dificuldades sentidas pela escola naimplementacéo de cursos; e percecéao
sobre arelacao da escola com os retalhistas.

A Escola de Comércio do Porto apostou nos cursos de visual merchandising devido a sua procura
crescente, o que levou a escola “a direcionar a formacao profissional também nesta area”, sendo a

formacao procurada

desde profissionais que ja trabalham na area e pretendem atualizar/reciclar conhecimentos, a adultos
desempregados mas que gostariam de exercer a sua atividade profissional como vitrinistas. Ha igualmente
formandos que frequentam o curso porque apenas gostam da area do vitrinismo e pretendem alargar os seus
conhecimentos e as suas competéncias. Um crescimento da procura entre alunos licenciados nas artes e que

pretendem adequar as suas técnicas a uma visdo mais pratica/comercial.

Ao longo do ano existe uma procura gradual destes cursos, sendo frequentado em média por 140
formandos. Segundo Ana Mestre “ha uma maior sensibilidade, hoje em dia, para estas questdes do visual,
do design, da importancia da montra”, e apesar de ndo existirem dados sobre a empregabilidade destes
formandos, “apostaria nos 60%”.

Noquedizrespeitoarelacdoentreaescolae osretalhistas, o facto de a Associacdo dos Comerciantes
do Porto ser acionista da escola permite uma relacéao estreita com o pequeno comércio, por outra lado,
existe, desde o ano letivo de 2009/2010, “um programa de patrocinio de salas com o objetivo de fomentar a
ligacao entre escolas e empresas”. Por outro lado, a Escola de Comércio do Porto “desenvolve um conjunto
de parcerias empresariais e institucionais que implicam um conjunto de mais-valias para os alunos e para a
sua integracao profissional”.

Quando questionada sobre as dificuldades sentidas pela escola na implementacdo de cursos,
a diretora da Escola de Comércio do Porto afirma estarem relacionadas com o facto de a gestao de
espacos munidos de montras e iluminacao ser dispendiosa. Por outro lado, € um curso em que existe
muito desgaste de material e matérias-primas, aliado ao facto de néo existir um niimero significativo de

vitrinistas na cidade do Porto.
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Consideracoes finais

Na presente dissertacao pretendeu-se analisar a influéncia dos ambientes promocionais em montras
naestratégiacomercial de um ponto de venda e no comportamento do consumidor. Esta & uma area de estudo
que néo esta muito explorada em Portugal, pelo que se tencionou dar um pequeno contributo no sentido da
fixacdo de conhecimento.

Numa sociedade invadida pelo consumo, o ato de ir as compras tornou-se umaexperiéncia, pelo que o
interior e o exterior do ponto de venda devem ser projetados de forma a provocar estimulos nos consumidores,
gerando estados emocionais conducentes a aquisicao dos produtos e dos servicos. Neste contexto, o visual
merchandising € uma ferramenta fundamental na concecao da atmosfera e da imagem do ponto de venda
apesar de estar ainda numa fase embrionaria na esfera comercial portuguesa, muito provavelmente devido ao
ainda escasso numero de profissionais existentes, facto que tendera a mudar com a aposta das unidades de
ensino nesta area, mas sobretudo devido ao facto de os retalhistas ainda nao estarem sensibilizados para esta
area e paranelainvestirem.

O papel do visual merchandising inicia-se na montra, uma das principais ferramentas comerciais e
uma poderosa arma de seducao, através da criagdo de estimulos visuais (por vezes, audiovisuais) em planos
tridimensionais. A montra é o “cartao de visita” do espaco comercial, transmitindo ao transeunte aimagem e os
valores do retalhista, paraaléem de fazer uma apresentacéo efetiva dos produtos e servicos por este oferecidos.

Ao contrario do que se possa julgar, Portugal parece estar a acompanhar o resto da Europa no
que respeita a tendéncias, o que se deve, registe-se, a presenca de grandes grupos internacionais em
territorio nacional.

O nosso estudo permitiu concluir, que no caso da Rua de Santa Catarina, os ambientes promocionais

nos espacos-montra sao um grande influenciador dos comportamentos de compra, especialmente em
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individuos do género feminino, facto também comprovado através do questionario aplicado aos lojistas, que
admitem notar uma maior afluéncia ao ponto de venda nos primeiros dias apds a concecéao de um novo
ambiente promocional no espaco-montra, assim como também atestam que a grande maioria dos clientes
que entra no espagco comercial para colocar questdes sobre determinado produto exposto na montra
finalizaa compra.

Apesar da nossa investigacdo ter evidenciado alguma complexidade técnica associada ao
desenvolvimento de ambientes promocionais em montras, a maioria dos lojistas inquiridos afirma que a sua
concecao estaacargodoresponsavel do ponto de venda, muitas das vezes sem formacao ou preparacéo para
tal,oque noslevaareforcar aideia de que os pequenos retalhistas ainda ndo estao conscientes daimportancia
do visual merchandising, que, alias, € comprovado pela falta de adesao as iniciativas de sensibilizacéo da
Associacao dos Comerciantes do Porto.

Curioso foi verificar que 88% dos transeuntes inquiridos classificaram como atrativos os ambientes
promocionais dos espacos-montra da Rua de Santa Catarina, pois € indiscutivel a grande disparidade
na qualidade de execucao destes, sendo igualmente evidente as assimetrias entre as abordagens dos
grandes grupos e dos pequenos retalhistas. Assim, se por um lado temos ambientes promocionais
tecnicamente bem concebidos, por outro temos ambientes desenvolvidos muito intuitivamente, sendo
evidente o ruido na comunicacgao.

Admitimos, por ultimo, algumas limitacdes neste estudo. Por um lado, foi desenvolvido num unico
universo temporal, o periodo comercial associado ao Natal, e por outro o facto de néo ter sido possivel obter
a colaboracao das grandes cadeias de lojas nos inquéritos que realizados. Lamentamos, ainda, o facto de
n&o termos conseguido aplicar o inquérito a transeuntes estrangeiros, embora o instrumento, que consta em
anexo, tenha sido desenvolvido. Nao obstante, acreditamos ter alcancado os objetivos a que nos propusemos.

Comotrabalhofuturo, seriainteressante assegurar que estas limitacdes fossem ultrapassadas e efetuar

um estudo comparativo com outras zonas comerciais.
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QUESTIONARIO #1 — Transeuntes da Rua de Santa Catarina
Este questionario foi elaborado no ambito de um estudo para o Mestrado em Marketing e Publicidade da
Universidade Lusofona do Porto. Nao existem respostas certas nem erradas, importa apenas que cada resposta

traduza, de facto, a sua opinido.

Gratos pela sua contribui¢do, desde ja!

1 — Idade
[ ] menos de 18 anos
[ 118—29 anos
[ 130—-39 anos
[ 140 —49 anos
[ 150 —59 anos
[ 160 ou mais anos

2 — Género
[ 1Masculino
[ ] Feminino

3 —Zona de residéncia
[ 1 concelho do Porto. Freguesia:
[ ] distrito do Porto
[ ] outro distrito do pais. Qual?

4 — Com que assiduidade frequenta a Rua de Santa Catarina?
[ ]diariamente
[ ]semanalmente
[ ] quinzenalmente
[ ] mensalmente
[ ]esporadicamente. Especifique:

6 — Por que razao frequenta a Rua de Santa Catarina?
[ ]reside na zona
[ ]trabalha na zona
[ ]pela atractividade comercial
[ ] outra:

7 — Efetua compras na Rua de Santa Catarina?
[ Isim
[ ]ndo

(se respondeu NAO, passe para a questio 8)

7.1 — Por que razao? (selecione apenas duas opcdes)
7.2.1 - [ ]localizagdo
7.2.2 - [ ] acessibilidade
7.2.3 - [ ] ambiente da rua
7.2.4 - [ ] variedade de lojas
7.2.5 - [ ] precos praticados pelas lojas
7.2.6 - [ ] variedade de produtos
7.2.7 - [ ] outra. Qual?

(..



8 — Costuma dar atenc¢iio aos ambientes promocionais nos espacos-montra das lojas?
[ ]sempre
[ ] muitas vezes
[ 1algumas vezes
[ ]poucas vezes
[ ]nunca
[ Indo sabe

9 — Os ambientes promocionais desenvolvidos nos espacos-montra influenciam o seu comportamento de
compra?
[ 1sim
[ Inédo
[ ]indiferente

10 — Globalmente, como classifica, quanto a atratividade, os ambientes promocionais dos espagcos-montra
da Rua de Santa Catarina?

[ ] muito atrativas
[ ]atrativas

[ 1pouco atrativas
[ ]nada atrativas

FIM.
Obrigada pela sua colaboragao.
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QUESTIONARIO # 2 — Turistas da Rua de Santa Catarina

This survey was elaborated for a study of a Master's Degree in Marketing and Advertising in Universidade
Luso6fona do Porto. There are no right or wrong answers. What really matters is that you give your own
view.

Thank you for your contribution!

1-Age
[ ]18-29 years old
[ 130-39 years old
[ 14049 years old
[ 150-59 years old
[ 160 or more years old

2 — Gender

[ ]Male

[ ]Female
3 —Job:

4 — Country of residence:

5 — Considering the fact that this street (Rua de Santa Catarina) is located in the centre of the
country's second largest city, how do you classify its commercial offer?
[ ]very good
[ ]good
[ ]enough
[ ]weak
[ ]very weak

6 — Have you already made some purchase in Rua de Santa Catarina?

[ 1yes
[ 1no

7 — Do you usually give attention to promotional environments in windows’ displays?
[ ]always
[ ] many times
[ ] some times
[ ]few times
[ ]never

8 — Do the promotional environments developed in windows’ displays influence your buying behavior?

[ 1yes
[ 1no

9 — Overall how would you rate the windows’ displays of the several shops on Rua de Santa Catarina?
[ ]very attractive
[ ] attractive
[ ] little attractive
[ ] nothing attractive

THE END.
Thank you so much.
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QUESTIONARIO #3 — Lojistas da Rua de Santa Catarina

Este questionario foi elaborado no a4mbito de um estudo para o Mestrado em Marketing e Publicidade da
Universidade Lus6fona do Porto. N&o existem respostas certas nem erradas, importa apenas que cada resposta
traduza, de facto, a sua opinido.

Gratos pela sua contribui¢@o, desde ja!

1 — Identificacdo do ponto de venda:

2 — Ramo de atividade:

3 — Numero de funcionarios:

4 — Ha quanto tempo esta o ponto de venda localizado na Rua de Santa Catarina? anos

5 —Qual é a idade do publico-alvo deste espaco comercial?
5.1[ ] Criangas
5.1.1 [ ]dos 0 aos 3 anos
5.1.2[ ] dos 4 aos 6 anos
5.1.3[ ]dos 7 aos 11 anos
5.1.4[ ]dos 12 aos 16 anos

5.2 ] Senhoras
5.2.1[ ] dos 16 aos 24 anos
5.2.2 [ ]dos 25 aos 34 anos
5.2.3 [ ] dos 35 aos 54 anos
5.2.4 [ ]55 ou mais anos

5.3[ ] Homens
5.3.1[ ]dos 16 aos 24 anos
5.3.2 [ ] dos 25 aos 34 anos
5.3.3[ ]dos 35 aos 54 anos
5.3.4 [ 155 ou mais anos

6 — Quem ¢ a pessoa responsavel pela elaboracao dos ambientes promocionais no(s) espaco(s)-montra deste
ponto de venda?
[ ]responsavel pelo ponto de venda
[ ] funcionario do ponto de venda
[ 1 vitrinista pertencente ao ponto de venda
[ ] vitrinista externo ao ponto de venda
[ ] outro. Qual?

7 — Em média, com que frequéncia siio elaborados novos ambientes promocionais no(s) espaco(s)-montra?
[ ] semanalmente
[ ] quinzenalmente
[ ] mensalmente
[ ] trimestralmente
[ ] esporadicamente

8 — Que tipo de artigos privilegia na concecio de ambientes promocionais no(s) espaco(s)-montra?
(selecione apenas duas opcdes)
[ ]artigos novidade
[ ] artigos mais econdmicos
[ ]artigos problema (“monos”
[ ]artigos com maior margem de lucro
[ ]artigos sazonais/de época
[ ] outro. Qual?

(..)



(..)

9 — Existe uma maior afluéncia ao ponto de venda quando os ambientes promocionais no(s) espago(s)-
montra é/sao alterado(s)?

[ ] sim, no primeiro dia

[ ] sim, nos primeiros 3 dias
[ ] sim, na primeira semana
[ ]ndo

10 — Os clientes costumam pedir informacoes sobre os produtos expostos na montra?
] sempre

[

[ ] muitas vezes
[ ]algumas vezes
[ ]poucas vezes
[ ] nunca

(se respondeu NUNCA, o questionario termina neste ponto)

10.1 — Com que frequéncia o pedido de informacdes é convertido em compra efetiva?
[ ]sempre

[ ]muitas vezes

[ ]algumas vezes
[ ]poucas vezes
[ ]nunca

FIM
Obrigada pela sua colaboragio.
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GUIAO DE ENTREVISTA #1 — Profissionais de Vitrinismo/Visual Merchandising

Esta entrevista ¢ elaborada no ambito de um estudo para o Mestrado em Marketing e Publicidade da Universidade
Lusofona do Porto, intitulado “O impacto dos ambientes promocionais em montras na estratégia comercial de um
ponto de venda e no comportamento do consumidor — Estudo do caso da rua de Santa Catarina no Porto”.

O estudo tem como objetivos a sistematizacdo de conhecimentos sobre o desenvolvimento de ambientes promo-
cionais em espagos-montra, a avaliagdo do impacto dos ambientes promocionais em espagos-montra na estratégia
comercial do ponto de venda e no comportamento do consumidor e, por ltimo, o estudo do caso da Rua de Santa
Catarina no Porto.

- Quem costuma recorrer a um vitrinista/visual merchandiser?

- O tema para a concecdo do ambiente promocional no espago-
montra ¢ sugerido pelo lojista ou fica a cargo do vitrinista/visual
merchandiser?

- Que elementos se tornam indispensdveis num ambiente promocio-
nal no espago-montra de modo a que exista um ambiente de sedu-
¢do para o consumidor?

- Que critérios t€ém de ser levados em conta quando se estd a cons-
truir um ambiente promocional num espago-montra?

- A nivel do vitrinismo/visual merchandising, considera que Portugal
esta a acompanhar as tendéncias europeias?

- Quais sdo as tendéncias do vitrinismo/visual merchandising?
- Relativamente a Rua de Santa Catarina da cidade do Porto, glo-

balmente, como classificaria os seus ambientes promocionais em
espacos-montra?
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GUIAO DE ENTREVISTA #2 — Associacdes Setoriais

Esta entrevista ¢ elaborada no &mbito de um estudo para o Mestrado em Marketing e Publicidade da Universidade
Luso6fona do Porto, intitulado “O impacto dos ambientes promocionais em montras na estratégia comercial de um
ponto de venda e no comportamento do consumidor — Estudo do caso da rua de Santa Catarina no Porto”.

O estudo tem como objetivos a sistematiza¢do de conhecimentos sobre o desenvolvimento de ambientes promo-
cionais em espagos-montra, a avaliagdo do impacto dos ambientes promocionais em espagos-montra na estratégia
comercial do ponto de venda e no comportamento do consumidor e, por ltimo, o estudo do caso da Rua de Santa
Catarina no Porto.

- Encontram-se a desenvolver algum programa no sentido de alertar os
retalhistas para a importancia que as montras na estratégia comercial?

- Tém alguma parceria com uma agéncia de vitrinismo/visual merchan-
dising?

- Promovem formacao no ambito do vitrinismo/visual merchandising?

- Os comerciantes procuram o vosso apoio na area de vitrinismo/visual
merchandising?

- A rua de Santa Catarina ¢ uma das principais artérias comerciais da
cidade do Porto. Dispdem de algum programa no sentido de incentivar
0 comércio nessa zona?

- Existem dados sobre o volume de negocios da rua de Santa Catarina?

- Existem registos sobre a evolugdo do comércio nesta rua (lojas/tran-
seuntes)?
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GUIAO DE ENTREVISTA #3 — Entidades de Formagcio

Esta entrevista ¢ elaborada no ambito de um estudo para o Mestrado em Marketing e Publicidade da Universi-
dade Lusofona do Porto, intitulado “O impacto dos ambientes promocionais em montras na estratégia comercial
de um ponto de venda e no comportamento do consumidor — Estudo do caso da rua de Santa Catarina no Porto”.

O estudo tem como objetivos a sistematizacdo de conhecimentos sobre o desenvolvimento de ambientes
promocionais em espagos-montra, a avaliagdo do impacto dos ambientes promocionais em espagos-montra
na estratégia comercial do ponto de venda e no comportamento do consumidor e, por ultimo, o estudo do
caso da Rua de Santa Catarina no Porto.

- Por que motivo apostam em cursos de vitrinismo/visual merchan-
dising?

- Que género de alunos procura estes cursos?

- Tem existido uma procura gradual destes cursos?

- Por ano, aproximadamente, quantos alunos frequentam estes cursos?
- Existem dados sobre a empregabilidade destes alunos?

- Tém alguma parceria com os pequenos retalhistas?

- Quais sdo as maiores dificuldades sentidas, ao longo do tempo, na
implementagdo destes cursos?
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ANALISE DE CONTEUDO #1 — Profissionais de Vitrinismo/Visual Merchandising
Entrevista a Vitrinista Alexandra Tinoco

Categoria

Subcategoria

Unidade de Registo

Unidade de Contexto

Percecio sobre a
valorizacao da
profissio de vitri-
nista/visual mer-
chandiser

Quem recorre a um vitrinista/vi-
sual merchandiser

Grandes grupos

Quem se socorre de um vitrinista
sdo os grandes grupos. Os respon-
saveis pelo comércio tradicional
nao tém sensibilidade para recorrer
a um vitrinista, ndo ha essa cultu-
ra, ndo ha esse reconhecimento
enquanto profissao. Eles conside-
ram que para fazer uma montra
ndo ¢ preciso formagao, ndo estdo
esclarecidos nem sensibilizados
para o que ¢ a area de vitrinismo.

Tema dos ambientes promocionais
no espago-montra

Distingdo entre o vitrinismo dos
grandes grupos e o vitrinismo de
autor

Os temas dos grandes grupos sido
associados a comportamentos
sociais, tém a ver com as tendén-
cias. No vitrinismo de autor, o
tema € pensado em fungdo do
produto que se quer vender.

Elementos indispensaveis num
ambiente promocional no espago-
montra

O que nao pode faltar na montra
de modo a que exista um ambiente
de sedugdo

Uma boa iluminagao, é possivel
fazer uma boa montra s6 com luz.
Um bom equipamento que valorize
o produto.

Questoes técnicas
sobre ambientes
promocionais no
espa¢o-montra

Critérios utilizados na concegao de
um ambiente promocional num
espago-montra

Perfil do cliente

Cada vez mais fazemos vitrinismo
de sedugéo, ¢ muito importante
trabalhar as emogdes, ¢ necessario
estar sempre a auscultar o transeun-
te e conhecer as tendéncias. Portan-
to, é necessario conhecer estilos de
vida, estar esclarecido sobre o que
anda ai em termos de formas de
pensar, estética, musica e cinema.

Percepciio sobre as
tendéncias

Acompanhamento de tendéncias
europeias

Portugal estd a acompanhar as
tendéncias europeias

O norte da Europa (Dinamarca,
Finlandia, Suécia) esta a ter muito
cuidado com o design, tém montras
interessantes com excelentes equi-
pamentos, mas menos teatrais, sao
menos cénicos do que noés. Cheguei
a conclusdo que os portugueses sao
mais cuidadosos com a imagem e
estdo mais atentos as tendéncias.

Tendéncias do vitrinismo/visual
merchandising

Hipercultura até 2015

A tendéncia futura de 2015 ¢ a hiper-
cultura, um patchwork de etnias,
assentes no espirito de sustentabili-
dade, ou seja, os materiais artesanais,
naturais, menos pigmentados, feitos
de uma forma mais suave, um
respeito pela mae natureza, uma
valorizagdo enorme pela dgua, pelas
cores da agua.

Classificacio dos
ambientes promo-
cionais dos espa-
¢os-montra da Rua
de Santa Catarina

Dualidade entre os grandes grupos
e 0 comércio tradicional

Heterogeneidade

A Rua de Santa Catarina tem a
mistica de ser um férum, ou seja,
um mercado ao ar livre. No entanto,
acho que poderia estar muito
melhor. Esta rua tem a hegemonia
dos grandes grupos, com a massifi-
cagdo do vitrinismo, que ¢ igual em
todo o mundo, e depois ha os
pequenos comerciantes em agonia,
a morrer. Portanto, esta rua tem
essa dualidade: os grandes grupos,
montras muito interessantes, muito
transeuntes a passar a frente das
montras, mas ao mesmo tempo
temos lojinhas de comércio tradi-
cional muito antigas. Nao se trata
s6 de problemas financeiros, mas
também problemas comportamen-
tais, mentalidades.
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ANALISE DE CONTEUDO #2 — Profissionais de Vitrinismo/Visual Merchandising
Entrevista a Vitrinista Valéria Carvalho

Categoria

Subcategoria

Unidade de Registo

Unidade de Contexto

Percecio sobre a
valorizacio da
profissdo de
vitrinista/visual
merchandiser

Quem recorre a um vitrinista/vi-
sual merchandiser

Grandes grupos

Lojas de rua pontualmente

No meu caso foi uma empresa
com uma cadeia de lojas no sector
do calgado que solicitou os meus
servigos como vitrinista pela
primeira vez. Depois disso tive
experiéncia com uma marca de

franchising e ainda algumas

solicitagdes pontuais em lojas de
rua.

Tema dos ambientes promocionais
no espago-montra

Distingéo entre o vitrinismo dos
grandes grupos ¢ das lojas de rua

As empresas com cadeias de lojas
e as de franchising, normalmente,
impdem um tema ou ambiente
promocional. As lojas de rua
preferem que seja o vitrinista a
assumir esse encargo.

Elementos indispensaveis num
ambiente promocional no espago-
montra

O que néo pode faltar na montra
de modo a que exista um ambiente
de sedugdo

Uma boa iluminagao, uma correta
coordenagao de produtos e estimu-
los visuais adequados @ mensagem
a transmitir.

Questdes técnicas
sobre ambientes
promocionais no
espaco-montra

Critérios utilizados na concegdo de
um ambiente promocional num
espago-montra

Transmissao da mensagem correta

Tem de se ter em conta a necessi-
dade de passar a mensagem corre-
ta ao potencial consumidor.

Percecio sobre
as tendéncias

Acompanhamento de tendéncias
europeias

Portugal estd a acompanhar as
tendéncias europeias através
dos grandes grupos

As grandes empresas e cadeias de
lojas tém até agora conseguido
acompanhar minimamente as
tendéncias europeias, contudo sdo
os grandes grupos internacionais,
que se fixam por todo o lado, que
fazem esse acompanhamento
plenamente e continuardo a fazé-lo
porque tém departamentos especi-
ficos e altamente especializados,
apenas para merchandising visual
e imagem.

Tendéncias do vitrinismo/visual
merchandising

Mudanga constante

Estdo constantemente a mudar,
pelo que ndo consigo apontar uma
tendéncia especifica dado o carater
efémero em que esta area se
insere.

Classificacio dos
ambientes pro-
mocionais dos
espacos-montra
da Rua de Santa
Catarina

Dualidade entre os grandes grupos
e o comércio tradicional

Heterogeneidade

E um pouco confuso, uma vez que
a mistura de lojas tradicionais de
rua com lojas de grandes grupos
internacionais mostra uma grande
diferenca de qualidade na aborda-
gem do vitrinismo. Claro que
existem excegdes e algumas lojas
de rua conseguem marcar uma
diferenga positiva ao lado dos
grandes grupos.
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ANALISE DE CONTEUDO #3 — Associagdes Setoriais
Entrevista a Nuno Camilo — Presidente da Associacio de Comerciantes do Porto

Categoria

Subcategoria

Unidade de Registo

Unidade de Contexto

Percecgio sobre a
procura de apoio
dos retalhistas a
nivel de vitrinis-
mo/visual mer-
chandising

Importancia das montras na estra-
tégia comercial

Alertar os comerciantes para a
importancia das montras

A Associagdo de Comerciantes do
Porto ja desenvolveu varias inicia-
tivas relativas ao vitrinismo, além
da formagao modular para os
colaboradores das empresas.

Workshop no ambito

Falta de inscri¢des

Foi preparado um workshop mas
ndo tivemos inscri¢des suficientes,
os empresarios nao estdo habitua-
dos a “partilhar decisdes com
terceiros”.

Procura de apoio para as areas do
vitrinismo/visual merchandising

Numero reduzido

Os comerciantes procuram, mas
com uma escala reduzida.

Percecio da
relacdo com
agéncias de
visual merchan-
dising

Existéncia de parcerias

Falta de adesdo

A ACP desenvolveu parcerias com
a Escola de Comércio do Porto
para animagdo da rua de Cedofeita
e outra com a Associagdo de
Vitrinismo, mas ambas nao tive-
ram adesao.

Caracterizacio
da Rua de Santa
Catarina

Programa de incentivo do comér-
cio na rua

Nio existe

A ACP quando desenvolve ativi-
dades sdo transversais a toda a
cidade e ndo podemos beneficiar
nenhuma zona em especial.

Volume de negocios da rua

Falta de dados

Essa informagdo ndo ¢é divulgada
pelos empresarios.

Evolugdo do comércio na rua

Falta de dados

Esse tipo de estudo envolve custos
avultados e essa nao €, no momen-
to, a nossa prioridade.
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ANALISE DE CONTEUDO #4 — Associacdes Setoriais
Entrevista a Rita Siborro — Representante da Confederagao do Comércio de Portugal

Categoria

Subcategoria

Unidade de Registo

Unidade de Contexto

Perceciio sobre a
procura de apoio
dos retalhistas a
nivel de vitrinis-
mo/visual mer-
chandising

Importancia das montras na estra-
tégia comercial

Alertar os comerciantes para a
importancia das montras

De forma indireta, a CCP ¢é res-
ponsavel por alguns programas
que promovem o desenvolvimento
de estratégias de vitrinismo e de
design comercial. Aquele que vai
mais ao encontro deste objetivo é
o projeto “Dinamizar”, dirigido a
empresas até 100 trabalhadores.

Workshop no ambito

Nao existe

Nio existe, nem se encontra
previsto nenhum workshop nessa
area promovido por esta CCP.
Iniciativas desse género sdo
geralmente desenvolvidas pelo
CECOA ou pela Escola de
Comércio de Lisboa, encontrando-
se a CCP envolvidas mas ndo de
forma direta.

Procura de apoio para as areas do
vitrinismo/visual merchandising

Distingdo entre apoio a profis-
sionais e apoio a empresas

Todo o apoio solicitado tera dois
tipo de resposta:

- No caso de serem profissionais a
necessitarem de apoio, serdo
reencaminhados para o CECOA
ou para a ECL;

- No caso de empresas, se estive-
rem em condi¢des de serem inter-
vencionadas no ambito do projeto
“Dinamizar”, serdo reencaminha-
das para as entidades responsaveis.

Perce¢io da
relagdo com
agéncias de
visual merchan-
dising

Existéncia de parcerias

Parcerias com entidades for-
madores

Nao temos parceria com nenhuma
agéncia de vitrinismo/visual
merchandising, mas temos duas
entidades formadoras que ofere-
cem cursos de formagao e servigos
nessa area: 0 CECOA (Centro de
Formagao Profissional para o
Comércio e Afins), e a ECL
(Escola de Comércio de Lisboa, de
que a CCP ¢ socia juntamente com
a Ensinus).

Caracterizacio
da Rua de Santa
Catarina

Programa de incentivo do comér-
cio narua

Nao existe

Nio temos conhecimento de
qualquer programa de incentivo ao
comércio para essa zona.

Volume de negocios da rua Falta de dados Desconhecemos fontes de dados
que indiquem o volume de negd-
cios dessa rua.

Evolugao do comércio na rua Falta de dados Desconhecemos fontes de registo

sobre a evolugdo de comércio da
zona.
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ANALISE DE CONTEUDO #5 — Entidades de Formacio
Entrevista a Ana Mestre — Diretora da Escola de Comércio do Porto

Categoria Subcategoria Unidade de Registo Unidade de Contexto
Caracterizagio Motivos que levam a Escola de Crescente procura de cursos nesta A crescente procura de cursos na
do ensino Comércio do Porto a apostar nos area area do vitrinismo levou-nos, e

cursos de vitrinismo/visual mer-
chandising

numa logica de permanente ade-
quagdo as exigéncias das organi-
zagdes e dos formandos, a direcio-
nar a formagao profissional tam-
bém nesta area.

Tipo de alunos

Publico bastante heterogéneo

Desde profissionais que ja traba-
lham na area e pretendem atuali-
zar/reciclar conhecimentos, a
adultos desempregados mas que
gostariam de exercer a sua ativi-
dade profissional como vitrinistas.
Ha igualmente formandos que
frequentam o curso porque apenas
gostam da area do vitrinismo e
pretendem alargar os seus conhe-
cimentos e as suas competéncias.
Um crescimento da procura entre
alunos licenciados nas artes e que
pretendem adequar as suas técni-
cas a uma visao mais pratica/co-
mercial.

Procura gradual para estes cursos

Existe uma procura gradual

Ha uma maior sensibilidade, hoje
em dia, para estas questdes do
visual, do design, da importancia
da montra. Ha ao longo do ano ha
uma procura regular para esta area.

Frequéncia do curso

Numero de alunos por ano

Por ano frequentam o curso, em
média, 140 formandos.

Percecio sobre
as dificuldades
sentidas pela
escola na imple-
mentacio dos
cursos

Dificuldades sentidas pela escola

Maiores dificuldades sentidas pela
escola

As maiores dificuldades sdo a
gestdo de espagos preparados com
montras e iluminagdo, que sdo
dispendiosos. Por outro lado, sdo
as dificuldades inerentes a ser um
curso com muito desgaste de
material e utilizagdo de materiais
primas para a realizagdo de mon-
tras. O namero de vitrinistas
também ndo ¢ significativo no
Porto.

Perceciio sobre a
relagdo da escola
com os retalhis-
tas

Existéncia de parcerias entre a
escola e os pequenos retalhistas

Parcerias institucionais e empresa-
riais

A escola desenvolve, desde o ano
letivo de 2009/2010, um programa
de patrocinio de salas com o objeti-
vo de fomentar a ligagdo entre
escolas e empresas. Assim, a Escola
de Comércio do Porto desenvolve
um conjunto de parcerias empresa-
riais e institucionais que implicam
um conjunto de mais-valias para os
alunos e para a sua integragio
profissional. A relagdo da Associa-
¢do dos Comerciantes do Porto com
a escola, como acionista, permite
uma ligacdo muito direta ao peque-
no comércio.
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