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RESUMO

A interacdo entre o consumidor e varejista ocorre dentro da loja. E no ponto de venda
(PDV) que o comportamento de compra se manifesta e as atividades de marketing se
convertem em vendas. Acdes de merchandising bem planejadas podem influenciar decisdes
de compra, promover experimentacdo de novos produtos, ampliar a compra por impulso e
reforcar o posicionamento da marca. A atmosfera da loja pode influenciar o estado
emocional do consumidor e elevar a predisposi¢cdo ao consumo por manter o consumidor
mais tempo no interior do PDV. Entretanto, estudos da psicologia evidenciam a capacidade
do consumidor de se dessensibilizar em relacdo aos estimulos da comunicagdo por meio de
um fenébmeno denominado habituacdo. Este artigo busca compreender como acgdes de
merchandising podem romper o processo de habituagéo elevando a produtividade da loja.

PALAVRAS-CHAVE: Varejo; ponto de venda; merchandising; processos de habituacao.

INTRODUCAO

Os mercados sdo diversificados em relacdo a natureza do produto que comercializam
constituindo-se de um a lado por grupos de compradores e de outro por grupos de
vendedores. Alguns mercados sdo muito padronizados, commodities agricolas, por
exemplo, dispdem de locais e horérios definidos para sua comercializagdo, além da
influéncia das bolsas de valores na fixacdo de seu preco. No entanto, a grande maioria deles
opera com um nivel menor de padronizacdo, como por exemplo, o varejo onde compradores
ndo seguem um comportamento especifico de consumo e vendedores dispdem de produtos
variados e diversos locais de comercializagdo (MANKIW, 2001).

O varejo consiste em atender necessidades pessoais do consumidor por meio de atividades
que envolvem o processo de vendas de bens e servigos, assim a funcdo do varejista consiste
na comercializagdo de produtos e servigos para o consumidor final (PARENTE, 2000). O
varejo é a atividade que une o produtor ao consumidor impulsionando o consumo e
promovendo o fluxo dos bens e do capital (DE ANGELO, 2012). Distribuir € uma fungéo
essencial do varejo, isso coloca a localizagédo e o0 PDV como elementos de destaque frente
ao Mix de Varejo. A localizacdo e o PDV representam um dos principais fatores de
diferenciacdo para o varejo. Consumidores priorizam a conveniéncia quando realizam suas
compras (BESANKO, et. al. 2000). Do ponto de vista do gestor de varejo as decisdes de
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marketing convergem para a loja. Satisfacdo, atitudes e comportamento de compra do
consumidor sdo manifestados no PDV. A interacdo entre o consumidor e o varejista se da
na loja, € nesse espaco que as atividades varejistas ocorrem provocando maior impacto
junto ao consumidor (PARENTE, 2000). Materiais de comunicagéo utilizados no interior da
loja oferecem servigos Uteis para varejistas e consumidores uma vez que reforcam a
imagem das marcas, sinalizam as aclGes promocionais, auxiliam no processo de
comercializacdo dos produtos, fornecem informacdes Uteis aos consumidores, além de
simplificar o processo de escolha (SHIMP, 2009).

O ambiente da loja é um fator estratégico e relevante. Além de influenciar o comportamento
de compra dos consumidores, proporciona grande diferenciacdo para o varejo (MIOTTO;
PARENTE, 2009). A atmosfera da loja passou a sobrepor outras ferramentas de marketing
como preco e produto em virtude de sua capacidade de gerar diferenciacdo frente a
concorréncia. Uma das caracteristicas mais significativas do produto é o lugar onde €
comprado ou consumido, em alguns casos, 0 ambiente da loja é mais influente que o
proprio produto na decisdo de compra (KOTLER, 1973). Esse aspecto faz com que os
varejistas se deparem constantemente com o desafio de encontrar formatos inovadores e
desenvolver ambientes de loja mais atraentes com o objetivo de conquistar e manter a
preferéncia dos consumidores (SUTTER, et. al, 2012). Ha muitas evidéncias de que 0s
consumidores comprometem sua escolha inicial e mudam para outro produto quando sua
marca ndo esta disponivel no PDV ou pela influéncia da exposicdo de outros produtos na
gondola. A escolha do produto pode ser influenciada por fatores relacionados ao
merchandising (INMAN et. al, 1990; BORIN; FARRIS, 1995). Estudos experimentais
atestaram a eficiéncia da utilizacdo de material de merchandising em trés categorias de
produto (cerveja, bolinhos muffins e pilhas). As lojas fizeram uso de materiais de
comunicagdo por quatro semanas apresentando aumento de vendas em relagdo aos grupos
de controle. O comportamento de venda da cerveja resultou em um aumento de 107% nas
lojas de bebida e 49% em supermercados. Os muffins resultaram em um aumento de vendas
de 100% em relacdo aos grupos controle. As pilhas apresentaram respectivamente aumento
de vendas de 3,7%, 9,1% e 15,7% em drogarias, supermercados e lojas de atacado (SHIMP,
2009). O ambiente da loja, além de produzir efeitos positivos sobre os consumidores,
contribui ao estabelecer cognitivamente uma rotina de compras continuas mantendo o
consumidor em determinadas categorias de produtos (BABIN; ATTAWAY, 2000).

MERCHANDISING E PROCESSOS DE PERCEPCAO

Os mecanismos perceptuais regem as relagdes entre o individuo e 0 mundo, todo o0 processo
de aquisicdo do conhecimento passa pela percepgdo, ndo sendo o ser humano capaz de
aprender sem a percepc¢do (BRITTO, 2012 a). O processo perceptual atua de acordo com
uma sequéncia hierarquica estimulo-sensacdo-significado-percepcdo. Estimulos visuais,
sonoros, olfativos, gustativos e sinestésicos quando captados por receptores sensoriais
geram atencdo e desencadeiam respostas cognitivas como percepgdo, interpretacdo e
memorizagdo da informacdo contida nos respectivos estimulos (SOLOMON, 2002). O
merchandising trabalha com a percepcéo visual do consumidor de forma a aumentar sua
atencdo a determinados produtos dispostos nas gondolas. Cerca de 80% da percepcdo €
impulsionada pela visdo contra apenas 10% pela audicdo e 10% pelo olfato, tato e paladar
(TULLMAN; CLARK, 2004; BLESSA, 2007).

O cérebro, impulsionado pela visdo, direciona a escolha do produto, uma vez que 0
consumidor interpreta os elementos do visual merchandising como sinais de qualidade de
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um produto ou marca. E mediante um detalhe motivador que o merchandising prolonga a
atencdo do receptor a sua mensagem. Uma vez despertada involuntariamente, a atencdo se
torna voluntaria, prolongando a motivacdo e o impacto da mensagem. Por fim, o
merchandising atua como elemento integrador da multiplicidade de informagdes que 0s
consumidores acessam por meio de mensagens publicitarias veiculadas em revistas, jornais,
outdoor e televisdo evitando o conflito cognitivo e a dificuldade da compreensédo de seu
conteddo facilitando o processo de decisdo de compra para os consumidores (BLESSA,
2007).

Cerca de 75% das compras do varejo (supermercados, lojas de departamento, lojas de
conveniéncia) ndo sdo planejadas (SOLOMON, 2002), compras dessa natureza, cujo
envolvimento é baixo, sdo orientadas por aspectos emocionais e a satisfacdo do consumidor
é alcancada por meio de atalhos mentais, dada a simplicidade da compra (SHETH et. al.
2001). Nesses casos, tanto a escolha do produto e em alguns casos da prdpria marca
ocorrem no PDV (ENGEL, et. al. 2005). Dentre os varios inputs que influenciam a atitude
do consumidor destaca-se o ambiente fisico da loja. Aspectos que compdem o
merchandising influenciam o processo de decisdo de compra, ndo raras vezes, com maior
intensidade e de forma mais imediata do que outras variaveis de marketing presentes fora
do PDV (GUIMARAES, et. al., 2003). Elementos como layout, setorizacdo dos espacos,
forma de exposicdo dos produtos, design da loja, comunicagdo visual, iluminagdo, masica e
aromatizacdo influenciam positivamente o comportamento de compra do consumidor e
elevam a produtividade da loja aumentando seu faturamento por metro quadrado (LEVY;
WEITZ, 2000).

A teoria do afeto estabelece relacdo entre configuracdo do ambiente interno da loja com os
comportamentos dos individuos consumidores. Os estimulos de marketing, influenciados
pelo estado emocional causado pelo ambiente da loja podem determinar um comportamento
de aproximagdo ou afastamento do consumidor (MEHRABIAN; RUSSEL, 1974)
determinando dois tipos principais de emoc¢éo no PDV — excitacdo (despertar/adormecer) e
prazer (prazer/desprazer) — esses estados emocionais interagem entre si gerando
predisposicdo positiva ou negativa em relagdo ao ambiente da loja e consequentemente ao
processo de compra (DONAVAN; ROSSITER, 1982). Niveis altos de excitacdo podem
levar os clientes a gastar mais tempo e dinheiro na loja, assim como diminuir o fluxo de
clientes e das vendas. Um ambiente de loja excitante nem sempre conduz a resultados de
venda positivos. A resposta do consumidor depende de sua orientacdo motivadora.
Consumidores que se encontram em uma “orientacdo motivadora recreativa” tendem a
reagir de maneira mais positiva aos estimulos do ambiente da loja. Esses consumidores
desejam experiéncias de compra mais ricas e atrativas proporcionadas, via de regra, por
ambientes mais carregados de estimulos. Consumidores que apresentam “orientagdo
motivadora para tarefas” (por exemplo, individuos que vao as compras para adquirir um
produto especifico), tendem a reagir negativamente a um ambiente de loja com muitos
estimulos. Ao agir orientado por uma meta, completar a compra em pouco tempo e com
pequeno esforco passa a ser seu objetivo, neste caso, estimulos como masica, cores e planos
de loja complexos sdo percebidos como elementos complicadores no processo de compra
(KALTCHEVA; WEITZ, 2006).

Pesquisa desenvolvida sobre PDV relaciona dois fatores associados a atmosfera da loja:
fatores do ambiente da loja (iluminacdo e mausica) e indicadores sociais
(numero/atendimento dos funcionarios). Os resultados apontam para a integracdo entre 0s
fatores sociais e 0 ambiente da loja. Essa integracdo proporciona excitacdo no PDV
corroborando o0 pensamento de que estados de excitacdo e prazer atuam como variaveis
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mediadoras dos efeitos do ambiente da loja sobre a disposicdo dos consumidores para
comprar (BAKER, et. al., 1992). O modelo proposto por Baker, et. al. (1992) foi replicado
no setor supermercadista. Os resultados, confirmaram a influéncia dos elementos de design
sobre a percepcdo do consumidor em relagdo a qualidade de servigo, a qualidade dos
produtos expostos, a percepcao de preco, dos custos relacionados ao tempo, esforco de
compra e psiquicos (ESPINOZA et. al., 2005). Elementos do design (cor, forma, layout,
etc.) foram identificados como fatores determinantes na relacdo entre a estratégia de varejo,
0 ambiente da loja e 0 comportamento de compra dos consumidores. Esse estudo contribuiu
para a compreensdao dos elementos do design como variaveis controlaveis do PDV e sua
influéncia na reformulagdo do ambiente de loja e na formulacdo da estratégia de varejo
(TURLEY; CHEBAT, 2002).

PROCESSOS DE ATENCAO

Desde o final do século XX com o crescente acesso a bens de consumo e a popularizagao de
meios de comunicacdo o consumidor vem apresentando significativas mudancas em relagédo
aos seus habitos de consumo e sua resposta aos estimulos de comunicacdo (BELCH;
BELCH, 1998). A gradativa ampliagdo do volume de informacdo e da emissdo de
mensagens (comerciais, informativas, educativas e de entretenimento), bem como o
aumento da complexidade do processo de comunicacdo com a evolucdo dos meios e a
segmentacdo dos mercados tem apontado para um consumidor excessivamente assediado
pela midia. Esse consumidor recebe mais mil mensagens comerciais por dia, das quais 5%
sdo percebidas conscientemente e apenas 1% proporcionam algum tipo de reacdo
(BRITTO, 2012 b).

Este panorama impulsiona o receptor a desenvolver um processo seletivo de informacéo.
Ele torna-se “incapaz” de perceber alguns estimulos de comunica¢do em virtude de trés
aspectos: (1) a exposicdo seletiva leva os individuos a selecionar alguns estimulos e
simplesmente ignorar outros; (2) a distorcao seletiva faz o receptor mudar o significado dos
estimulos para adequar-se as suas crengas e sentimentos; (3) a retencdo seletiva faz com que
os receptores lembrem apenas dos estimulos que apoiam suas crencas e sentimentos,
esquecendo-se dos demais. No processo de exposicdo seletiva, uma etapa fundamental é a
atencdo, pois ela é condicdo essencial para que haja a percepcdo. Aqui reside o problema de
todo o sistema de comunicacdo entre organizacdes e seus clientes. Para adquirir a atencdo
do publico é necessario que ele disponha de tempo para perceber 0s materiais
promocionais, pois do contrario, esta interacdo ndo consegue ser efetiva (SAMARA;
MORCH; 2005).

A literatura apresenta duas formas de atencdo: voluntaria e involuntaria. A atencéo
voluntaria ocorre quando o consumidor percebe a relevancia da mensagem para seus
objetivos de compra. Esse processo leva o consumidor a dedicar sua audiéncia
voluntariamente aquela comunicagdo emitida. A atencdo involuntaria demanda a utilizacéo
de técnicas para despertar a atencdo do consumidor. Estimulos sensoriais, sinais intensos ou
imagens complexas sdo exemplos dessas técnicas (BETTMAN, et. al. 1998). Estudos da
psicologia demonstram que os individuos limitam a quantidade de informagdo na qual
concentram seus recursos mentais. Isso faz com que os individuos lembrem-se mais das
informacdes que dedicaram atencdo do que das que ignoraram (STERNBERG, 2008).

A atencdo é uma varidvel muito restrita em qualquer processo de comunicacao por ser
dividida com os afazeres diarios dos consumidores e seu modo de viver. O comportamento
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de motoristas ¢ um exemplo desse fendmeno, eles sofrem de “amnésia”. Durante o
deslocamento de casa para o trabalho pouco do que acontece no trajeto pode ser lembrado.
Nesse processo toda a viagem desaparece da memoria do individuo quando a porta do
automovel ¢é fechada. O mesmo tipo de “esquecimento”, também denominado de “amnésia
de informagao”, trata de excluir as informacdes emitidas pela comunicagao mercadologia,
com excecdo de uma parcela minima apreendida durante um momento de vigilia* por uma
quebra repentina da rotina (LEWIS; BRIDGER, 2004).

O processo de atencdo permite que os individuos percebam os detalhes da mensagem
estimulada por uma regido muito pequena do campo visual. Esta regido é chamada de
fovea® e tem aproximadamente 2 graus de angulo no campo de visdo. A percepcdo dos
detalhes dos objetos é apoiada por dois diferentes tipos de movimentos do mecanismo de
visdo. (1) O movimento de perseguicdo, lento e continuo dos olhos, nos quais a velocidade
ocular é bastante semelhante a velocidade do objeto sendo seguido. Por exemplo, quando os
olhos seguem um pedestre que passa pela rua (CARL; GELLMAN, 1987); (2) O
movimento sacddico compreende movimentos mais discretos dos olhos e importante
medida de comportamento usada para investigar varios processos cognitivos, incluindo a
atencdo. Estes movimentos saltam de um ponto para outro, dentro de nosso campo visual.
Este processo explica, por exemplo, porque conseguimos fixar apenas um ponto de cada
vez quando estamos visualizando uma imagem (WICKENS; HOLLANDS, 1999). Isso
pode ser comprovado com uma experiéncia bastante simples. Mantenha a imagem da figura
1 a um palmo de distancia de seu rosto e tente focar sua visdo nas duas estrelas ao mesmo
tempo.

Figura 1: exemplo de movimentos sacédicos dos olhos.

* *

Fonte: Wickens e Hollands (1999).

Por mais que se tente prestar a atencdo nas duas estrelas, a atencdo é sempre direcionada
para uma delas. Para resolver este problema, o individuo desvia a atencdo de uma estrela
para outra, repetidas vezes em uma velocidade bastante rapida ou foca a aten¢do no meio
das duas estrelas, mas sdo artificios que o cérebro faz para resolver este problema que ja é
conhecido de forma consciente. Ao imaginar que, para visualizar um outdoor, a atencdo de
um motorista deve ser dividida com o transito, com os demais passageiros e com outros
outdoors lado a lado na mesma rua, € possivel entender que a possibilidade desse outdoor

4 A atencdo apresenta quatro fungdes: atencdo seletiva, atencédo dividida, sondagem e vigilancia. Na atencéo
seletiva 0 consumidor faz constantes escolhas sobre os estimulos ao qual é exposto, alguns sdo ignorados
enguanto outros recebem atencéo, por exemplo, o interesse por determinadas categorias de produto dentre as
indmeras disponiveis em uma loja de departamento. Na aten¢do dividida o consumidor desenvolve mais de
uma atividade ao mesmo tempo deslocando os recursos de atencdo, por exemplo, consumidores que fazem
compras em um supermercado ao mesmo tempo em que ouvem musica ou acessam a internet em seus
celulares. A sondagem coloca o consumidor em um estado de procura ativa de algum estimulo, por exemplo, a
busca de uma marca ou produto especifico nas gbndolas de um supermercado. A vigilancia coloca o
consumidor em um estado passivo mantendo-o0 presente em um campo de estimulos por um periodo
prolongado em busca de um sinal, por exemplo, um passeio pelo shopping apo6s o almogo de domingo
(STERNBERG, 2008).

® Regido central da retina onde se forma a imagem transmitida ao cérebro.
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ser visualizado é bastante reduzida. Da mesma forma em um PDV, na medida em que o
consumidor se desloca entre as gondolas sua atencdo é dividida com a lista de produtos que
pretende comprar, com marcas e produtos de sua preferéncia e com a comunicacgéo visual
da loja. Adicionem-se a isso 0s demais estimulos sensoriais existentes no PDV e a atencdo
do consumidor sera sensivelmente reduzida.

PROCESSOS DE HABITUACAO

A comunicacédo eficaz é geralmente criativa (SHIMP, 2009). Materiais promocionais, de
merchandising ou andncios considerados criativos apresentam duas caracteristicas comuns:
originalidade e adequagdo. A comunicacdo original se utiliza de técnicas, metodos e
mensagens novas para comunicar uma categoria de produtos de forma a se destacar da
imensa maioria das comunicagdes emitidas, a adequacdo pressupfes que a comunicacdo
ofereca uma solucéo atil para um problema de marketing (KOSLOW, 2003). Materiais de
comunicacdo que ndo dispGem dessa caracteristica ndo se destacam frente aos demais e se
mantém na mediocridade, algo caracteristico do que é comum ou mediano. Em uma radio,
por exemplo, a diferenca entre um material de divulgacdo e outro é quase imperceptivel.
Muitas vezes 0 mesmo locutor produz a maioria dos Spots. Isto gera o que na psicologia é
chamado de habituacdo. Na medida em que um estimulo se torna conhecido, os individuos
se dessensibilizam em relacdo a ele (STERNBERG, 2008). Os consumidores se acostumam
com 0s anuncios, com as agdes promocionais e com os estimulos do PDV ao ponto de ndo
mais nota-los.

Sternberg (2008) ainda exemplifica esse fendmeno supondo que enquanto um individuo
esta estudando seu livro-texto de psicologia cognitiva também ouca musica instrumental. O
som podera distrai-lo inicialmente, mas apds um determinado tempo, ele se habituaria a
mdsica a ponto de ndo mais nota-la. No entanto, se a altura da cangdo mudasse muito de
uma hora para outra, o individuo seria “desabituado” imediatamente. Este fenbmeno ocorre
ndo s6 com musica ou sons, mas com qualquer estimulo. A exposicdo a um conjunto de
outdoors em uma avenida levaria um consumidor a notar apenas alguns deles. No interior
de uma loja, a repeticdo do padrdo de testeiras, cartazes, frentes de gondola e displays
podem ocasionar o0 mesmo fenémeno. Este padrdo torna a habituacdo quase inevitavel.
Poucas mensagens saem do padrdo e realmente retém a atencdo do publico circulante. Um
exemplo bem sucedido foi realizado pela Coca-Cola nas capitais brasileiras. Observe as
figuras 2 e 3. O outdoor era formado por duas laminas e contava com um dispositivo
mecanico que automatizava o movimento de uma garrafa de Coca-Cola gigante em frente
ao outdoor. Dificil ndo perceber esta interrupgédo de padrao.
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Figura 2: Outdoor Coca-Cola.

Fonte: desenvolvido pelo autor

Figura 3: Outdoor Coca-Cola.

Fonte: desenvolvido pelo autor

O outdoor da Coca-Cola certamente atraiu a atencdo dos consumidores que circularam pela
rua em que o material foi exposto, mas o que se pode perceber em uma nova avaliagdo é
que a ldamina ao lado, que mostrava uma campanha de pascoa de um grande shopping center
da cidade de Curitiba foi simplesmente ignorada pelo nosso mecanismo de percepcao,
afinal, em um carro em movimento e com um angulo de atencédo visual de apenas 2 graus,
0s consumidores sdo obrigados a priorizar a aten¢do que disponibilizam. O shopping que
veiculou sua mensagem ao lado do painel da Coca-Cola investiu em pesquisa,
desenvolvimento de estratégias, esforco de comunicacdo, mas ndo se destacou naquele
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instante, simplesmente porque o outdoor é mais um no meio que replica um determinado
padrdo visual e, nesse caso especifico, estava ao lado de uma interrupcdo deste mesmo
padréo.

Essa regra pode ser aplicada em qualquer midia, atingindo qualquer sentido humano.
Outros exemplos podem enriquecer o entendimento desse fendbmeno. Imagine, em uma
revista de grande circulacdo, a veiculacdo de uma peca publicitaria impressa em uma folha
de lixa; ou o siléncio absoluto no espaco comercial de uma radio; ou em um jornal, a
impressdo de um anuncio com um papel diferente do papel-jornal tradicional em apenas
uma das folhas. Isto é diferente, sai do padrdo e consequentemente chama a atencdo. A
percepcdo deste fendmeno de interrupgdo de padrdo é ancorada pelo processo de atencédo
involuntaria, uma vez que é despertada pelo uso de técnicas que manipulam os estimulos
sensoriais para despertar a atencdo do consumidor. Para Sternberg (2008), os consumidores
realizam verdadeiras varreduras nos ambientes de uma loja a procura de alguma coisa,
muitas vezes sem a certeza de quando ela surgira. Na procura por algum produto no
supermercado, os consumidores se deparam com itens que causam distracdo (fatores de
distracdo), fazendo-os desviar a atencdo da busca para outra coisa, que ndo era o estimulo
alvo inicial. Muitas vezes esses fatores de distragdo tornam a busca mais complicada, como
exemplificado na figura 4.

Figura 4: fatores de distracéo.
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Fonte: Sternberg (2008).

Ao procurar a letra “T” na figura, naturalmente os olhos focam a aten¢do anteriormente no
circulo preto. Este ponto preto € o fator de distracdo na busca do objetivo e poderia
representar um material promocional de gbdndola fora dos padrdes existentes do
merchandising, enquanto o consumidor procura por um produto nela. Ao observar materiais
de merchandising mais atentamente, verifica-se um padrdo evidente. Testeiras de gondola
(figura 5) e cartazes de promocéo (figura 6), entre outras pecas, ja entraram em modo de
habituacdo e muitos dos consumidores sequer percebem esses materiais. Isso forma uma
padronizacdo de materiais de merchandising que ndo conseguem gerar o fator de distracédo
em relagéo ao objetivo inicial de compras.
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Figura 5: exemplo de testeira de géndola.

Fonte: desenvolvido pelo autor

Figura 6: exemplo de cartaz de promog&o.

Fonte: desenvolvido pelo autor

Para exemplificar melhor a utilizacdo de padrdes interrompidos, foi selecionada uma peca
de material de merchandising para uso em géndola de supermercado da Nissin-Miojo,
promogdo Cozinha Nova. O material de comunicagcdo consiste em um display de oito
polegadas com moldura e um dispositivo multimidia que reproduz um filme relativo a
campanha (figura 7). Este dispositivo foi colocado na gondola, preso a prateleira, junto aos
produtos Nissin-Miojo (Figura 8).
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Figura 7: display com dispositivo multimidia.

Fonte: desenvolvido pelo autor

Figura 8: aplicagdo do display com dispositivo multimidia.

Fonte: desenvolvido pelo autor

O material de comunicacdo foi posicionado no interior da gondola, junto aos produtos da
Nissin, dentre os demais materiais de merchandising utilizados nessa secéo. Esse display
rompeu com o processo de habituagdo interrompendo o padrdo da comunicacao e gerando
maior atencdo e interesse dos consumidores.

CONSIDERACOES FINAIS

Enquanto “velhos consumidores” ficavam cercados pela escassez de dinheiro, op¢ao e
disponibilidade de produto, o “novo consumidor” confronta-se com a falta de tempo,
atencdo e confianca em marcas e produtos (LEWIS; BRIDGES, 2004). O consumidor
restringe cada vez mais as mensagens que acessa e prioriza (SAMARA; MORCH; 2005)
por meio da “amnésia de informagdao” (LEWIS; BRIDGER, 2004) e de mecanismos de
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habituacdo (STERNBERG, 2008). A maneira tradicional de fazer merchandising ndo é
mais diferencial exclusivo de poucas organizacgdes. Atrair a atencdo de um consumidor com
tempo tdo escasso demanda uma nova forma de comunicar mais criativa e por meio do uso
de sinais intensos e destacados. Estes sinais aumentam a probabilidade de chamar a atengéo
no PDV, pois seus estimulos sdo dificeis de serem evitados, aumentam a relevancia da
marca, a curiosidade e o nivel de a atencdo involuntaria do consumidor (SHIMP, 2009),
estimulam apelos sensoriais evocando respostas emocionais, como alegria, prazer e emogao
(YOON, 2013) e impulsionam a compra por impulso (DONOVAN; ROSSITER, 1982,
BEATTY; FERRELL, 1988).

Alguns produtos carregam um sentido social relativamente grande como as roupas intimas e
cosmeticos. Para esses produtos, os varejistas deveriam permitir que os consumidores
desenvolvessem interacdo afetiva e pessoal por meio de material de merchandising
diferenciado. Por exemplo, 0 uso de manequins com formas naturais e gestos do corpo
humano poderia estimular a interacdo com o consumidor aumentando a afetividade e a
cognicdo em relacdo ao produto (LAW et. al. 2012). O objetivo do bom visual
merchandising ndo é apenas criar um display agradavel aos olhos, mas desenvolver uma
comunicacdo que conte uma histéria, proporcionando uma narrativa para cada produto.
Uma exibicdo bem sucedida capta a atencdo do consumidor, seduzindo-os com
representacdes de seus sonhos, aspiracoes e desejos. As pretensdes dos consumidores, quem
eles gostariam de ser ou pelo menos quem 0s comerciantes acham que eles deveriam ser sdo
retratadas nas vitrines ou construidas em equipamentos e acessorios do interior das lojas de
quase todos os centros de varejo (PARKER, 2003).
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