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RESUMO 

O presente artigo tem como tema realizar um estudo de caso sobre as estratégias de visual 

merchandising das lojas Zara e C&A. O intuito é identificar as principais estratégias de 

visual merchandising utilizadas atualmente na indústria da moda. Para contemplar o tema 

abordado, conceitos que envolvem marketing, publicidade e merchandising foram 

analisados. Além disso, estratégias utilizadas por duas grandes lojas do varejo: Zara e 

C&A, foram identificadas e comparadas. Para que a pesquisa fosse concluída, um estudo 

de caso utilizando o método de análise de conteúdo das vitrines foi realizado. Esse estudo 

possibilitou compreender como o varejo utiliza as estratégias de visual merchandising e 

como a identidade de cada marca influencia na composição das vitrines. De acordo com 

Ferreira (2010, p. 511), a moda tem origem da palavra francesa mode e pode significar 

modo ou hábito variável com uma época, além de representar a arte e técnica do vestuário. 

Sendo assim, ela não se refere apenas ao que vestimos, é uma maneira de expressão, pois 

a combinação e composição das peças diz sobre a personalidade e o comportamento dos 

indivíduos. É uma verdadeira extensão dos pensamentos. De acordo com Chanel (1915 

apud FERRAZ, 2021, online) a moda não é algo que está presente apenas nas roupas e 

vestidos. Ela está no céu, nas ruas, tem a ver com ideias, com a forma como vivemos e 

com o que está acontecendo. Por exercer influência sobre a maneira de agir dos 

indivíduos, a indústria da moda se expandiu, e consequentemente está ligada com 

diversos aspectos da sociedade. Além de fazer parte da cultura e da história de vários 

países, ela atualmente movimenta significativamente o setor econômico. De acordo com 

Voytko (2021,online), o setor da moda foi um dos responsáveis por fazer diversos 

empresários bilionários no ano de 2021. A partir disso, torna-se relevante entender e 
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analisar as estratégias que essa indústria desenvolveu e como elas possibilitam a 

movimentação do setor socioeconômico, estimulando o consumidor no momento da 

decisão de compra. “A indústria é a iniciadora da mudança, mas é no varejo que os fatores 

racionais e emocionais se unem para induzir o consumidor a comprar artigos de moda.” 

(COBRA, 2013, p. 18). Quando falamos especificamente do setor de varejo na moda, é 

necessário observar quais estratégias são utilizadas no ponto de venda físico de uma loja. 

Entende-se que nesse cenário o marketing se faz relevante para estimular a compra e o 

vínculo com os consumidores, pois engloba os 4p 's: praça, preço, produto e promoção. 

Para Minuzzi e Larentis (2014, p. 84), é papel do marketing pensar em soluções, insights, 

tendências e principalmente em estratégias para cada composto, isso tudo pensando nos 

objetivos da marca e em seu posicionamento. Analisando a identidade e o posicionamento 

da marca, o marketing se torna “o ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa 

para ocupar um lugar destacado na mente dos clientes-alvo” (KOTLER, 2000, p. 321). 

Sendo assim, cabe aos varejistas e profissionais de marketing investirem em técnicas 

mercadológicas que proporcionem resultados positivos para a empresa. É nesse cenário 

que o merchandising se faz presente, conhecido como uma junção de técnicas que 

enfatizam a colocação de produtos no ponto de venda, de maneira atrativa ao consumidor. 

Essa estratégia pode ser conceituada como “um conjunto de técnicas responsáveis pela 

informação e apresentação destacadas aos produtos na loja, de maneira tal que acelere 

sua rotatividade” (BLESSA, 2005, p. 7). Para uma análise mais detalhada, será abordada 

uma das vertentes dessa estratégia, o visual merchandising (VM) dentro da indústria da 

moda, primeiramente conhecendo os principais conceitos que envolvem essas técnicas e 

comparando as estratégias de duas grandes marcas do setor de varejo da moda: C&A e 

ZARA. Dessa forma, surge o problema de pesquisa do artigo em questão: quais as 

principais estratégias de visual merchandising utilizadas pelo varejo de moda atualmente? 

Para responder o problema, tem-se como objetivo geral identificar as principais 

estratégias de visual merchandising utilizadas atualmente no varejo de moda. Dessa 

maneira, é necessário contemplar objetivos específicos para responder o problema de 

pesquisa de maneira mais assertiva. Em uma primeira etapa, tem-se a análise de conceitos 

sobre visual merchandising no contexto da comunicação e do marketing. Em seguida, 

conhecer as principais estratégias de visual merchandising utilizadas de modo geral no 

varejo de moda atualmente e, por fim, comparar as estratégias de visual merchandising 
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das lojas C&A e Zara. A metodologia escolhida para abranger tais objetivos, portanto, 

pretende compreender como as lojas escolhidas para a pesquisa transmitem essas 

estratégias aos consumidores. Para isso será realizado um estudo de caso, que contempla 

uma análise de conteúdo de fotos da vitrine de cada loja em questão e o comparativo entre 

elas. Assim, será possível a identificação de estratégias de visual merchandising utilizadas 

no varejo de moda atualmente. Com o estudo de caso realizado será possível identificar 

que a identidade da marca e a comunicação que pretende-se transmitir é percebida através 

das vitrines. Além disso, com o estudo realizado percebe-se quais aspectos são mais 

relevantes dentro da estratégia de visual merchandising.  
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