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“Sustentabilidade é a habilidade de nossa sociedade humana em perpetuar-se
dentro dos ciclos da natureza”
-The Natural Step (TNS).



RESUMO

Este trabalho tem como objeto de estudo o visual merchandising como a primeira
etapa a fim de analisar a viabilidade de um empreendimento que vende roupas de
segunda mao, trazendo novo significado para pecas do vestuario que tém os
mesmos anulados pelo sistema de producédo atual. Relacionando ainda questdes
sobre sustentabilidade, a maneira como consumimos, formas alternativas de
comércio e a atual cadeia de producdo na industria da moda, sera apresentada uma
andlise e aplicacdo sobre as técnicas do visual merchandising e todas as suas
vantagens como estratégia de diferenciacdo de mercado para um segmento ainda
em ascensdo. Por meio da conscientizacdo, acredita-se que os consumidores em
potencial desse tipo de estabelecimento passardo a vé-los a partir de outra
perspectiva, pois estardo proporcionando um novo ciclo de vida da peca de roupa
adquirida, desta forma participando ativamente na melhoria da industria e

fomentando a economia local.

Palavras Chave: Brechd. Sustentabilidade. Visual Merchandising.



ABSTRACT

This work aims to study the visual merchandising as the first step in order to analyze
the feasibility of an enterprise that sells second hand clothes, bringing new meaning
to garments that have the same voided by the current production system. Also
discussing sustainability issues, the way we consume, alternative forms of commerce
and the current production chain in the fashion industry, we will present an analysis
and application on the techniques of visual merchandising and all its advantages as a
strategy of market differentiation for a segment still on the rise. Through awareness,
it is believed that potential consumers of this type of establishment will see them from
another perspective, as they will be providing a new life cycle of the acquired piece of
clothing, thus actively participating in the improvement of the industry and fostering

the local economy.

Keywords: Thrift store. Sustainability. Visual Merchandising.
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INTRODUCAO

Ao se falar em consumo de moda, deve-se pensar a maneira COmo as pecas
de roupas sé@o consumidas pelo publico. Levando em consideracdo o conceito de
tendéncia de moda em curto prazo e o significado das pec¢as de vestuario, € de se
observar que os produtos oferecidos pelo mercado podem ser um dos que possuem
vida util mais fragil, pois como afirma Berlim “o produto de ‘moda’ passou a ser
compreendido como algo util enquanto estiver “na moda”. Logo, estar na moda
tornou-se algo momenténeo” (BERLIM, 2012, p. 43).

Uma caracteristica dos tempos contemporaneos é o fator da grande producao
de produtos para ser consumida pela massa, légica introduzida pela revolucdo
industrial, que forca a demanda de produtos, tornando-os objetos de desejo. A
producdo acelerada e o consumismo forgado resultam na necessidade de explorar
constantemente 0 meio ambiente em busca de matéria prima e no descarte
inapropriado de pecas, resultando em grande impacto ambiental.

As empresas da industria da moda que aderiram ao fast-fashion sdo grandes
contribuintes para esses impactos, pois ao acompanhar a risca as tendéncias
identificadas, acelera o ciclo da vida util da moda como seu significado.

Em contrapartida ao consumo exagerado, empresas vém tomando atitudes
em prol do meio ambiente, buscando conscientizar o seu publico consumidor e
dignificando o produto comercializado. E de suma importancia que empreendedores
gue pretendem ingressar no mercado de moda estejam extremamente atentos aos
impactos que seu negocio pode gerar para a sociedade e para 0 meio ambiente.

Lojas que vendem artigos de vestuario de segunda méao tém ganhado espaco
no mercado em paises como Estados Unidos da América, onde a cultura de thrift
shop® se consolidou devido aos constantes resgates de tendéncias do mundo da
moda e a capacidade de proporcionar itens de vestuario usados em bom estado e
com preco justo. No Brasil, € possivel observar que este segmento do mercado de
moda esteja ganhando forca de alguns anos para ca. E notavel também que ao se
falar de sustentabilidade e descarte de pecas de vestuario, os meios usados para

que as fibras utilizadas sejam recicladas e venham a se tornar uma nova peca, ainda

! CAMBRIDGE DICTIONARY: Loja onde instituigdes de caridade vendem bens, muitas vezes usados pelo publico.
Traduzido.



12

assim gera certa quantidade de residuos. Ha de se considerar que em diversos
municipios, lojas que vendem roupas usadas por um preco mais acessivel podem
tornar-se uma boa alternativa para descartar roupas; consequentemente, estas
serdo reutilizadas e, por sua vez, evitar-se-a que estas pecas passem pelo processo
de reciclagem.

A definigdo de um breché é dada por CALLAN , “loja onde é possivel
encontrar roupas e acessorios de segunda mao por precos acessiveis se
comparados aos prét-a-porter’(CALLAN, 2007, p.55).

Este trabalho vem propor um novo conceito a palavra brechd, uma vez que
este tem papel importante ao se falar de sustentabilidade, e que seja possivel abrir
um empreendimento que ndo opte por trabalhar produzindo pecas novas, mas que
possa servir como intermédio para que pessoas que tém roupas fora de uso em
suas casas encontrem uma alternativa de descarte mais adequada
sustentavelmente, garimpando pecas de vestuario ndo mais utilizadas.

O objetivo principal € questionar a viabilidade da abertura de uma empresa
gue ofereca pecas de vestuario seminovas no municipio de Taubaté, localizado no
Vale do Paraiba, interior do estado de S&o Paulo, Brasil, utilizando como principal
estratégia de diferenciagdo a aplicacdo das técnicas de visual merchandising,
propondo uma alternativa a apresentacdo de produtos de segunda méo, desta
forma, procura-se retardar o descarte das pecas.

Diante da apresentacdo de uma nova proposta ética de trabalho, é necessario
guebrar o ciclo que foi herdado pela nossa geracdo da Revolugcao Industrial, como
afirma CARVALHAL (2016, p. 128), “aquela linear, centralizadora, especialista,
desconectada e competitiva.” O mesmo diz que “a loégica de exploracdo do mais
fraco, tanto do outro e do planeta vird a ser a ruina da economia”. Seguimos a
premissa de que para alavancar a economia é necessario incentivar o consumismo,
mas na melhor das hipo6teses, caso essa linha de raciocinio de fato alavanque
economicamente um pais, ainda assim esta fadado a queda, pois a cada dia que
passa a matéria prima vem se tornando mais escassa e por sua vez se tornara mais
cara, afundando a economia novamente.

O autor Philip Kotler afirma que “os seres humanos dotados de criatividade
moldam o mundo a sua volta. As pessoas criativas buscam a todo momento
aperfeigoar a si mesmas e o0 mundo a sua volta” (KOTLER, 2010, p. 20). Com isso

em mente, optou-se por planejar a abertura de um empreendimento que trabalhara
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com a revenda de pegas seminovas, analisando a aplicacdo das técnicas de visual
merchandising como primeira etapa deste processo de planejamento.

A empresa idealizada, preza pela reversao de significados aos produtos
comercializados, dignificando o produto a ser revendido no estabelecimento. E a
partir desta proposta que a € idealizado um brechd, oferecendo uma alternativa de
descarte para roupas “encostadas” de maneira criativa, divertida e principalmente
consciente, utilizando como estratégia principal as técnicas de visual merchandising,
oferecendo ainda atratividades, ofertando a troca de pegas seminovas por um preco
justo em um ambiente agradavel e acolhedor, promovendo a satisfacdo pessoal de
seu consumidor, ao colaborar de maneira sustentavel com a sociedade.

A fim de descobrir a forma ideal para a introducéo de um estabelecimento que
vende roupas seminovas no mercado de moda, optou-se pela metodologia
exploratéria. A abordagem sera feita através de pesquisas bibliografica, documental,
guantitativa e por meio de dados levantados ap0s a aplicacdo de questionarios.

Partindo do pressuposto que o consumo em brechds prolonga o ciclo de vida
das pecas do vestuario, questiona-se se sera possivel abrir um brecho, fazendo uso
das técnicas de visual merchandising, para assim oferecer de uma maneira melhor
0s produtos ja usados, provocando um interesse em pessoas que talvez ndo teriam
este habito de consumo. E de conhecimento que, ao se falar de brechos, haja certa
repulsa da parte dos consumidores. Foi observado em pesquisa de campo a
existéncia de brechds mal estruturados, passando uma imagem desagradavel aos
consumidores, o que leva a desisténcia de consumir roupas de segunda mao
comercializadas nesse tipo de estabelecimento e direcionando o consumidor a
comprar em lojas de roupas novas. Porém, foi também observado pelas pesquisas
aplicadas a consumidores que este cenario vem mudando com o passar dos anos.
O nicho de brechés estd ganhando forcas devido a capacidade de atender um
publico diversificado, mostrando assim que o consumidor pode entrar em um brechd
e encontrar uma roupa de seu gosto em bom estado e a um pre¢co mais acessivel. O
nivel de rejeicdo por causa da organizacéo e estado das roupas ainda € alarmante.
Apesar de estar se consolidando lentamente, ganhando aos poucos mais publico
consumidor, acredita-se que um brech6 bem estruturado, tem um potencial para boa
aceitacao.

No Capitulo 1 serdo apresentadas algumas perspectivas sobre

sustentabilidade e algumas alternativas modernas sobre este conceito. No Capitulo
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2 sera possivel adquirir um maior conhecimento sobre a inddstria atual da moda e o
impacto que ela vem causando a sociedade. No Capitulo 3, uma visdo do mercado
regional, a empresa idealizada e como as técnicas do visual merchandising seriam
aplicadas no empreendimento. Por fim, no Capitulo 4, é apresentada uma visdo
geral das principais técnicas do visual merchandising, suas fun¢des e vantagens.



15

CAPITULO 1 - Sustentabilidade

1.1.Sustentabilidade

Sustentabilidade é o conceito que promove a exploracdo de areas ou 0 uso
de recursos planetarios (naturais ou ndo) de forma a prejudicar o0 minimo possivel o
equilibrio entre 0 meio ambiente e as comunidades humanas e toda a biosfera que

dele dependem para existir.

“Essa tematica, ainda mais fortemente na contemporaneidade, gera
continuos desdobramentos e impdem problemas inéditos, que nos
obrigam a repensar nossas atitudes diarias e praticas de negocio de
forma ampla.” (BERLIM, 2012)

Para compreender porqué falamos em sustentabilidade, é preciso relembrar a
Revolucao Industrial, quando deu-se inicio a um modo de produgcdo extremamente
destrutivo aos seus operarios € ao meio ambiente. “A partir de entdo, a solucéo foi
buscar alternativas de produgdo menos mas com um vocabulario proprio: reduzir,
evitar, minimizar, sustentar, limitar, parar’ (BRAUNGART E MCDONOUGH, 2008, p.
51).

De acordo com GWILT (2011), uma das formas mais faceis de entender a
sustentabilidade é através do tripé: social, econdbmico e ecoldgico. Ou seja, deve
haver equilibrio entre os trés aspectos.

Figura 1 - Piramide ecoldgica, equidade, economia.

ECOLOGIA

EQUIDADE ECONOMIA

Fonte: BRAUNGART e MCDONOUGH, 2008, p. 151.
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O mesmo tripé social definido por GWILT (2011) é classificado por
BRAUNGART e MCDONOUGH (2008) atraves da piramide

Ecologia/Equidade/Economia, a qual sera analisada a seguir.

“Quando falamos do eixo Economia/Economia, trata-se de um
capitalismo extremamente puro, analisando se a venda do produto
ou servico rendera lucros. Se a resposta for “nao”, entao este produto
ou servico simplesmente nao deve ser comercializado”
(BRAUNGART e MCDONOUGH, 2008, p. 151).

Sendo assim, podemos colocar o eixo Economia/Economia como o mais
‘racional” e menos “humano”, visando apenas a rentabilidade do produto ou servigco
sem analisar outras caracteristicas.

Ja no setor Economia/Equidade, leva-se em consideracdo o fator dinheiro e
justica, como o salario dos funcionarios por exemplo. Do lado Equidade/Economia, 0
foco é na justica voltada ao ambito social, analisando, por exemplo, se homens e
mulheres que desempenham a mesma funcao recebem salarios iguais. No extremo
do setor Equidade, a visdo € puramente social, levando em consideracao o respeito
mutuo entre pessoas, levando a questées como racismo e sexismo, por exemplo. No
vértice Ecologia/Equidade, analisamos o aspecto social com foco na ecologia,
ponderando, por exemplo, se as pessoas trabalham em um ambiente limpo, livre de
toxinas ou quaisquer ameacas externas prejudiciais a saude ou ainda se o produto
oferecido vai prejudicar as préximas geracfes de alguma forma (BRAUNGART e
MCDONOUGH, 2008, p. 152).

No setor Ecologia/Ecologia, tratamos a ecologia sem levar em consideracéo
0s outros setores, focando na forma como os nutrientes sédo extraidos da natureza,
se os residuos sdo capazes de retornar a natureza ou ao ciclo de vida como
nutrientes, etc. No setor Ecologia/Economia, analisamos se 0 produto ou servico
além de ecologico também gera lucros. Por fim, no setor Economia/Ecologia, o foco
€ voltado para os lucros, trabalhando dentro do sistema ja existente, apenas
procurando formas de amenizar os danos causados pela producdo de alguma forma
(BRAUNGART e MCDONOUGH, 2008, p. 153).

Um dos termos mais frequentes na industria da moda para tentar diminuir
impactos é o reciclar. Algumas empresas ao redor do mundo ja adotam préticas de
recolhimento e encaminhamento de pecas usadas de seus consumidores para que

estas pecas tenham seus tecidos reaproveitados e, assim, utilizados na fabricacéo
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de uma nova peca. Apesar da boa intencdo, a reciclagem (ou subciclagem, ou
downciclying) nem sempre é a opcdo mais responsavel. Qualquer produto que
venha a passar por um processo de reciclagem, acaba por perder grande parte da
gualidade atribuida a ele inicialmente e, para compensar essa perda, novos produtos
- na maioria quimicos - s&o adicionados novamente. E o caso da reciclagem do aco,
do cobre, do aluminio e dos plasticos, por exemplo. Um caso de reciclagem dentro
da moda é o das roupas feitas a partir de fibras de garrafas plasticas: “(...) essas
fibras contém toxinas como o antimdénio, residuos cataliticos, estabilizadores
ultravioleta, plastificantes e antioxidantes, que jamais foram projetados para estar
proximos da pele humana.” (BRAUNGART e MCDONOUGH, 2008, p. 63).

As praticas de reciclagem nada mais sdo do que maneiras de tentar consertar
um problema que ja deveria ter sido antecipado no momento da confeccdo das
pecas. E impossivel deixar de notar que a responsabilidade recai sobre o design,
uma vez que neste momento a peca esta sendo idealizada e, junto com este ideal,
deve patrtir a consciéncia do impacto socio-ambiental que esta peca surtira. Talvez a
principal responsabilidade do designer de moda na atualidade, seja a de “desenhar
pecas que encorajem os individuos a refletir sobre seu comportamento atual (...)
com o objetivo de fomentar a mudanga no sentido da sustentabilidade” (FLETCHER
E GROSE, 2011, p. 96).

Pode parecer um conceito dificil de ser implementado levando em
consideracdo que o setor da moda esta profundamente enraizado no modelo
expansionista de crescimento econdémico, com base na constante renovacao de
produtos. Além do mais, nés consumimos 0S recursos naturais em um ritmo mais
acelerado do que a natureza € capaz de repd-los, consequentemente produzindo
residuos e poluicdo em um ritmo mais rapido do que aquele necessario para a
natureza absorvé-los, alimentando uma economia chamada linear e extremamente
prejudicial ao meio ambiente. Para que a mudanca aconteca € fundamental mudar a

forma como entendemos o funcionamento do mundo:

(...) deixando de lado uma visédo em que a economia, a sociedade e 0
meio ambiente séo sistemas interdependentes, porém separados e
passando a adotar uma visdo de sistemas integrados, em que o
bem-estar econdmico depende do bem-estar social que, por sua vez,
depende do bem-estar do meio ambiente. (SALCEDO, 2014, pg 14)
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Apesar de parecer economicamente inviavel, € notério que a cada dia surgem
pessoas dispostas a defender esse conceito. Influenciar o sistema dominante na
moda é um dos maiores desafios para a sustentabilidade, mas também um de seus

maiores potenciais. Como afirma KELLER:

“O ponto de partida para uma inovacdo rumo a sustentabilidade é
tentar dissociar o sucesso de um negdcio da implacavel expanséo de
consumo material, procurando minimizar o esgotamento de recursos,
a poluicao e os efeitos associados, como a mudanga climatica.”
(KELLER, 2011, p. 100)

Com o ritmo desenfreado de produgdo e consumo na industria da moda e a
larga escala de lixo produzido anualmente, pode parecer contraditério tentar unir o
termo sustentabilidade a moda, porém ao longo deste trabalho sera apresentada de

forma mais detalhada a viabilidade de uma alternativa sustentavel de negécio.

1.2. Upcycling

Na economia atual nés utilizamos um sistema de producdo linear. Este
sistema é baseado na triade extrair > produzir > descartar. Na etapa de extragao,
nés simplesmente retiramos matéria prima através de recursos finitos, sem nos
preocupar ou nos responsabilizarmos pela possivel escassez destes recursos no
futuro. Além do mais, na etapa de descarte, também ndo ha o cuidado de refletir e
tomar precaucdes a respeito do impacto que o descarte de determinada peca
produzida pode causar. Tudo isso pode vir a acarretar em uma enorme quantidade
de residuos inutilizaveis que sdo prejudiciais tanto a nossa raca quanto aos
ecossistemas. E por isso que a reciclagem acaba se tornando, dentro dessa
economia, uma alternativa “menos ma” mas que nao resolve o problema de fato
pois, apesar de prolongar a vida atil de um produto, utiliza do mesmo processo de
extracdo > producéo > descarte de forma irresponsavel.

Diferente do processo de reciclagem, em que se usa energia para destruir o
produto e transforma-lo em matéria prima para algo novo, o upcycling surge para
transformar os produtos cujas vidas Uteis estejam no fim, seja por obsolescéncia real
ou por perda de funcédo e materialidade em algo totalmente novo, agregando valor

igual ou até mesmo superior ao do produto transformado inicialmente.
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A prética reduz a quantidade de residuos produzidos que passariam anos em
aterros sanitarios. Além disso, ela diminui a necessidade de exploracdo e matéria-

prima para novas gerac¢des de produto.

‘Ao se pensar em moda, esse paradigma se esconde por tras da
cara comercial do movimento vintage, e ao se pensar em roupas,
pode-se perceber o quanto o processo do upcycling esta conectado
ao slow fashion e ao ressurgimento dos brechés.” (BERLIM, 2014,
p.137)

O slow-fashion surgiu como uma alternativa oposta ao fast-fashion e sua
producdo massiva de pecas. Surgiu em 2008 criado por Kate Fletcher, consultora e
professora de design sustentavel do Centre for Sustainable Fashion, inspirado no
movimento slow food. Esta totalmente ligado a conscientizacdo sobre o consumo e
engloba tanto o design como o préprio upcycling, uma vez que consiste na
valorizacdo da matéria-prima, mao de obra e na exploracdo de todo o ciclo de vida
da pegca. O termo “devagar’ (slow) ndo se contrapde ao “rapido” (fast), mas

apresenta-se simplesmente como outra abordagem do design da moda.

“Esse principio implica que designers, comerciantes varejistas e
consumidores considerem a velocidade da natureza para produzir os
recursos naturais usados na producdo téxtil e a comparem com a
velocidade com que sdo consumidos e descartados. Implica ainda
em serem conscientes dos impactos da producéo dos produtos sobre
os trabalhadores e ecossistemas.” (BERLIM, 2012, p. 54)

Um exemplo de marca de moda que inovou e aderiu ao upcycling, é a
Hermés, marca de luxo de nivel internacional que reutiliza sobras de suas proprias
producdes de alto padréo.

Todo o conceito de slow-fashion e upcycling faz parte do conceito da
economia circular - oposta a economia linear, onde os produtos sao desenvolvidos,
comercializados e descartados. Na economia circular, toma-se como base o sistema
cradle to cradle (do ber¢co ao berco) criado por Michael Braungart e William
McDonough, onde o produto € desenvolvido, comercializado e, ao invés de
descartado, passa por um processo de restauracdo - que atualmente pode
ser downcycling ou upcycling - e é reintroduzido ao ciclo de vida.
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Figura 2 - Tipos de moda mais sustentavel.

SISTEMA DE MODA

Fonte: SALCEDO, 2014, p.32.

A figura acima mostra a visdo pessoal da autora de como implementar a
moda sustentavel no sistema e cita alguns termos comuns encontrados hoje. O
upcycling se encontra no gréafico dentro do slow-fashion, como a moda que foca na
“maior conscientizacdo de todas as partes envolvidas” (SALCEDO, 2014, P. 33). E
neste momento que o brechd entra com o papel de inserir uma peca de volta ao
ciclo de vida através do upcycling.

1.3 Brech6 como alternativa sustentavel

Desde os primérdios do tempo, o ser humano busca cobrir seu corpo, ndo se
sabe 0 motivo certo que levou o0 mesmo a praticar tal habito, historiadores acreditam
gue alguns dos motivos podem ser pudor, protecdo ou até mesmo adorno, o habito
do ser humano de interferir sobre seus corpos é definido por Mesquita como
“‘elementos que se compdem com 0s outros vetores, os quais produzem os modos
de ser, os modos de relagdo a si: as subjetividades”. (MESQUITA, 2010, p. 15)

Quando compramos determinadas pecas de vestuarios em lojas é porque
acreditamos que de alguma maneira aquelas tém o poder de expressar as
caracteristicas individuais de cada um, isso porque a relagdo do individuo com a
moda é baseada a partir do desejo de identificacdo com o proximo e a maneira
subjetiva de se expressar através de simbolos, Svendsen explica que “esses

simbolos tém de significar e ajudar a dizer alguma coisa sobre a pessoa que os usa”
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(SVENDSEN, 2010, p. 71). Portanto a moda é essencial para a construcédo
identitaria dos individuos e dos grupos sociais (GODART, 2010), ainda sabendo que
a moda é um elemento essencial na construcdo identitaria do individuo, € importante

analisar que este

“...) ndo é um Uunico componente das identidades individuais e
coletivas. E preciso entdo se perguntar quais sd0 0s mecanismos
sociais que subentendem a construcao identitaria além da dindmica
estatutaria.” (GODART, 2010. p. 33)

7

Este fator € atribuido a um fendmeno coletivo vinculado as subculturas,
definido por Godart como “conjunto significativo de praticas e de representa¢des que
distinguem um grupo de individuos de outro” (GODART, 2010. p.33), portanto, ao se
falar de moda e expresséo é preciso compreender as variaveis ligadas a constituicao
do sujeito.

Entretanto, com a ascensdo da moda de massa, a compreensdo de simbolos
passa a ser mais complexa pois a mesma absorve elementos de diversas
subculturas e aplica em uma Unica peca de roupa, consequentemente, ao ser
comercializada a mesma pode ser adquirida por pessoas cuja identidade nao
corresponde com os simbolos carregados naquela determinada peca. (SVENDSEN,
2010)

Apés a ascensao e consolidagdo do prét-a-porter, os focos de referéncia de
estiio e moda se multiplicaram, e apds a industrializacdo da moda e com a
democratizacdo da indumentaria, o sistema de moda passou a ter mais demanda
de pecas e conseqguentemente maior consumo, pautada pela efemeridade,
esteticismo e individualidade, a moda como consumimos € claramente um reflexo de
nosso tempo, da subjetividade contemporanea e da nossa necessidade de ter as
coisas cada vez mais rapido ao nosso alcance (MESQUITA, 2010).

O consumo rapido e exagerado introduzidos pelo capitalismo, transformou a
nossa relacdo com tudo o que compramos em algo superficial, sem nenhum
significado. Ao falar de roupas e acessorios, a falta de informacéo faz com que o
descarte seja feito de maneira imprudente, em contrapartida, é possivel encontrar
ainda pessoas preocupadas em solucionar o problema de descarte de roupas, como

apontado acima.
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O upcycling vem a ser um importante aliado, e juntamente com a subcultura
vintage, brechds parecem ser uma boa solucéo para retardar o descarte de roupas,
pois 0 mesmo pode promover o resgate de tendéncias, tornando-se uma
oportunidade de dar um novo significado as roupas que ja ndo tem mais serventia a
quem comprou e passando adiante a um novo consumidor que possa agregar novas

experiéncias aquela peca.

“A nocao de vida util otimizada como categoria de sustentabilidade
na moda convida a abordagens e exploracbes que refletem
conhecimentos mais profundos e respostas mais integradas a
sustentabilidade.” (FLETCHER E GROSE, 2011, p. 87)

E evidente o crescimento da cultura de brechés no Brasil, a compra e venda
de produtos usados € denominada como Economia Colaborativa, vem a ser um
movimento que promove uma nova percep¢ao do mundo, reforcando a importancia
de pensar adiante, refletindo sobre problemas sociais e ambientais que se agravam
cada dia mais, logo a divisdo deve substituir o acamulo, trata-se de uma forca que
impacta a forma como vivemos e que pode revolucionar a forma como fazemos
negocio.

A venda de roupas de segunda mao foi por muito tempo apontada como algo
negativo. Alvo de preconceito por uma grande parcela da sociedade brasileira,
comprar em lojas em brechdés podia ser visto como “coisa de pobre” (BERLIM,
2014). Historicamente, no Brasil, a roupa que ndo apresentava mais serventia para
seu usudrio eram doadas para igrejas ou associacfes de caridade a fim de serem
revendidas por precos simbdlicos ou entdo doadas para os empregados. A
populagdo com maior poder aquisitivo repudiava o consumo em lojas de artigos de

segunda mao como afirma Berlim:

“(...) os espacos onde as roupas usadas sao vendidas sao apontados
como sujo e as pecas ali comercializadas como impregnadas de
‘energia de gente morta’ ou ‘energia de outra pessoas’, ‘de gente
doente’, etc. “ (BERLIM, 2012, p. 138).

Em contrapartida, os donos de brechds tém usado outras abordagens para mudar
essa “impressdo” que as pessoas tém de brechds. A higienizagdo das pecgas

vendidas no local, o design interior das lojas, o atendimento diferenciado e até
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mesmo o clima vintage tém sido primordiais para transformar a percepcdo que o

publico apresenta com relacao a este tipo de estabelecimento.
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CAPITULO 2 - Fast Fashion

2.1 O Prét-a-Porter e a Democratizacdo da Moda

O sistema de Moda como é conhecido nos tempos contemporaneos é
consequéncia de uma estrutura alicercada em dois polos: a alta costura e a
confeccao industrial. Essa forma de concepc¢do de moda tem uma longa duracéo e é
diferente da maneira de producéo e difusdo que chega a nos atualmente,

Em meados do Século XIX, a aristocracia tinha acesso a roupas de qualidade,
pois eram um dos grupos sociais que possuiam renda suficiente para contratar
costureiros e gozar de seu poder econémico e politico diante do resto da sociedade,
com modelos elaborados a seus gostos a partir de referéncias, muito comumente
encontrados em revistas de moda feminina, o sistema conhecido como alta costura.

O costureiro inglés Charles Frédéric Worth (1825-1895) surgiu inovando a
maneira de atender seus clientes e criar roupas. Erner (2004) aponta que Worth se
considerava um criador e moldou o personagem do costureiro, oferecendo como
proposta criar vestimentas a partir de suas préprias ideias ao invés de atender
pedidos referentes a modelos especificos, tornando suas criacdes objetos de

desejos. O autor ainda define as criagcdes de Worth como:

“(...) singulares , assim como sua posigao social. Ele ndo era um tipo
dominante, nem também um dominado entre os dominantes. Nas
altas esferas, ele gozava de um lugar especial, como, em outros
tempos, o bobo da corte ou artista.” (ERNER, 2005, p. 33)

Charles conseguia se manter no meio aristocratico por meio do esnobismo,
em pleno século XIX conseguiu transformar suas criacbfes em objetos de desejo

para a alta sociedade. Ja Lipovetsky estabelece o gesto de Worths como:

“(...) crucial: equivale a destruicdo da secular l6gica de subordinacéo
ou de colaboracédo entre a costureira e sua cliente em favor de uma
I6gica que consagra a independéncia do modelista.” (LIPOVETSKY,
2009, p.107)

O comecgo do capitalismo na Europa, durante o Século XIX fez com que a
premissa que guia as mudancas do sistema de moda fosse a disputa da aristocracia
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e a burguesia em torno da ostentagdo, Godart explica que “a ostentacédo é a
afirmacdo agonistica, fundamentada na luta de posicdo econémica, status social ou
inclusdo cultural por meio de elementos visiveis e suscetiveis de serem
interpretados por todos” (GODART, 2010, p. 23). E a partir desse anseio de se
igualar na aristocracia que os “burgueses ndo hesitam em expressar, por meio de
suas vestimentas e de seus acessorios luxuosos, sua nova forca politica econdmica
e social, obrigando a aristocracia a reagir de uma maneira semelhante” (GODART,
2010, p. 23).

Considerando que o inicio da moda esta vinculado as elites almejando em se
diferenciar das classes mais baixas e ao desejo da burguesia de se encaixar,
periodo definido por Lipovetsky em “O Império do Efémero” (1998) como a moda de
cem anos, a grande populacdo omitida dessa disputa passou a ser atraida para o
dominio da moda através do advento da maquina de costura e da maquina de
tricotar - ambas por volta de 1860 - fato este que possibilitou a automatizacao da
producdo de pecas de roupa, fazendo com que o custos diminuissem, a confec¢ao
fosse mais diversificada e o0 pre¢os se tornassem mais acessiveis, possibilitando que
a classe operéria tivesse acesso as vestimentas de qualidade mediana.

Lipovetsky define o periodo posterior a década de 1990 como “moda aberta”
onde h& mudancas organizacionais, sociais e culturais que se desligam em partes
do que foi consolidado no periodo anterior. Uma vez que durante a “moda de cem

anos” se seguia o que era ditado pelas revistas e essas se baseiam na alta costura.

“(...) a moda ja ndo mais encontra seu modelo no sistema encarnado
pela moda de cem. anos Transformacdes organizacionais, sociais,
culturais, em curso desde os anos 1950 e 1960, alteraram a tal ponto
o edificio anterior que se tem o direito de considerar que uma nova
fase da histéria da moda faz sua apari¢cdo.” (LIPOVETSKY, 2009. p.
123)

Este novo periodo da moda €& caracterizado por “(...) uma produgéo
burocrética orquestrada por criadores profissionais, uma légica industrial serial,
colecBes sazonais, desfiles de manequins com fim publicitario” (LIPOVETSKY, 2009.
p. 123), proporcionando o redescobrimento do sistema. Novos focos e critérios de

criacdo vieram por meio dessa mudanca, a ideia hierarquizada e unitaria se rompe
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e a significacao social e individual da moda muda decorrente da transformacao dos
gostos e comportamento de ambos 0S sexos.

Ainda que a alta costura parisiense continuasse sendo o epicentro da moda e
o laboratorio de novidades, os novos rumos do sistema de moda tomados, devido ao
sistema novo, que envolve a producao rapida do que se era langado, novos poélos de
inspiracdo comecaram a surgir fora do circuito oficial Londres, Paris, Nova lorque e

Milao.

2.2 Ciclo da Moda

Os artigos de vestuario disponiveis para venda nas araras das lojas respeita
um ciclo no mundo da moda. As tendéncias sdo notadas pelos estilistas e designers
passando pelas seguintes fases: introducdo, crescimento, desenvolvimento,
maturidade e declinio até que caia no esquecimento do publico e por fim, tenha o
seu ciclo encerrado. Este ciclo € denominado “do berco ao tumulo®, como afirma
BERLIM (2012, p. 43), desde a extracdo das matérias-primas que servem a sua
fabricagdo até sua eliminacdo como residuo, passando pela distribuicéo,
comercializacao e utilizacéo.

A velocidade com que consumimos as pecas de vestuario foi introduzida a
nds através da disseminacdo e despolarizacao do sistema fast-fashion de consumo
e descarte, conforme a sempre crescente demanda do prét-a-porter. Toda a
concepcao para o varejo de moda e toda a cadeia de producdo passou por
mudancas devido ao crescimento do mercado, e 0 apetite pelo consumo também
cresceu. O processo de fabricagédo teve que parar de se dar ao luxo de demorar
qguatro meses para apresentar novas colecgoes.

‘A moda muda sempre. Aja rdpido. Reponha rapido. A falta da
mercadoria certa € perda direta. Se vocé quer ganhar dinheiro com
moda, ndo deixe faltar o produto certo e ndo deixe que sobre produto
errado.” (FACCINI, 2011, p.197)

As lojas que utilizam o sistema fast-fashion recebem colecdes novas as suas
araras semanalmente. Para o consumidor que ja esti habituado com a agilidade, é

positivo ter novidades todas as semanas prontas para consumo. Sobre este
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comportamento, Faccini considera ainda que “a novidade nao vende por ser nova,
vende por estar em acordo com a necessidade do cliente, o qual estd bem
informado e ‘cheiram’ o que € novo e que esta por dentro das novas tendéncias.”
(2011, p.198). Por outro lado, ao observar com um olhar mais amplo, milhées de
pecas sdo feitas todos os meses, devido a alta demanda. Portanto, para atender
esta demanda “de forma rapida e flexivel, as empresas internacionais exigem das
fabricas produtoras competitividade baseada na reducdo maxima dos custos
laborais, fiscais e ambientais.” (SALCEDO, 2014, p. 28)

2.3 O modelo fast-fashion e suas caracteristicas

Para compreendermos a amplitude do modelo fast-fashion e entender melhor
porque este processo de producdo se encontra tdo bem enraizado em nossa cultura
atual, é importante compreender o capitalismo. O sistema sOcio-econdémico
denominado Capitalismo é um sistema onde o meio de producdo e o capital
possuem um dono, ou seja, sado propriedade privada. Dentro dessas empresas
privadas, o proprietario contrata mao de obra em troca de salarios, sempre negocia
em troca de dinheiro e visa sempre a lucratividade.

O sistema capitalista sofreu muitas modificacfes desde a Revolucéo Industrial
até os dias atuais mas uma das mais significativas foi o surgimento das empresas
transnacionais - ou multinacionais. A partir deste vasto modelo global de comércio,
se tornou cada vez mais dificil para as empresas menores competirem no mercado
ou ao menos nao serem “devoradas” por elas, portanto, para sobreviver dentro do
sistema, acaba se tornando mais lucrativo entrar em negocios que déem suporte
para grandes empresas, como logistica, maquinario e meios de producdo em geral.

Uma vez que o principal foco aqui € o progresso e a rentabilidade dos lucros,
€ de se esperar que o0 proprietario invista na valorizacdo de seus empregados para
gue estes figuem mais satisfeitos e produzam mais. Entretanto, grandes empresas
tendem a tirar proveito da situacdo de menor poder aquisitivo de seus funcionérios
para explorar uma méao de obra mais barata, a fim de obter maior lucro na venda do
produto final. E evidente que hoje existem leis na maioria dos paises para evitar tal
exploracdo, aléem de empresas que fogem deste modelo de negécio e buscam

oferecer maior qualidade de vida a seus empregados, porém o oposto € comumente
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aplicado tanto em grandes como em pequenas empresas dentro do sistema,
fazenda desta uma forte desvantagem no capitalismo - tendo em vista o
desenvolvimento social, e ndo necessariamente o lucro.

O modelo fast-fashion comegou a expandir a partir dos anos 1980, mantendo
um modelo de nego6cio que tem como foco manter uma alta produtividade e
competitividade dentro da cadeia de produgdo da moda. No modelo fast-fashion, nédo
se trabalha apenas com quatro estacdes por ano, mas sim, mais de cinquenta - o
gue fortalece ainda mais o desejo de compra do consumidor em busca de novas
tendéncias de forma cada vez mais frequente.

Cietta afirma que o modelo de fast-fashion pioneiro no mercado € o italiano,
embora existam muitos estudos sobre o caso Zara, que € espanhol. Este modelo de
producdo é constantemente tido como case de sucesso no mundo dos negécios
pois, sem duvida, € de um nivel de crescimento e faturamento de fazer “arregalar os

olhos”. A seguir, alguns dados que comprovam tal sucesso:

Tabela 1 - Pontos de venda do Grupo Inditex no mundo (junho de 2008)

Marca Vendas Cota Nimero  Abertura Novos Mercados Niimero
Grupo em sobreo  de pontos 2007 mercados  nos quais a de pontos
Inditex milhoes total das devenda 2007 marca esta de venda

de euros vendas (dez. 2007) presente (junho 2008)
Zara 6.264 66,4% 1.361 186 5 68 1.431
Pull and Bear 614 6,5% 519 52 8 35 550
Massimo Dutti 696 7.4% 426 27 3 32 441
Bershka 925 9,8% 510 17 1 35 541
Stradivarius 521 5,5% 38 17 5 24 406
Oysho 213 2,3% 290 89 10 22 326
Zara Home 201 2,1% 204 52 5 20 219

Fonte: CIETTA, 2010, p.30.

Tabela 2 - Cota do mercado do fast-fashion no vestuario (ano de 2007)

Paises Cota % fast-fashion sobre o total de vendas vestuario
Espanha 20%
Reino Unido 12%
Franca 8%
Alemanha 5%
Itélia* 20%

Fonte: CIETTA, 2010, p.31.
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E possivel observar acima, na Tabela 1, o crescimento constante no
faturamento das marcas de fast-fashion do grupo espanhol Inditex (responsavel pela
Zara), assim como seu crescimento em um periodo de apenas um semestre. Cada
marca abriu pelo menos entre 15 a 30 novas lojas, com excecdo da Zara, que abriu
70 novas lojas no periodo. Na Tabela 2, podemos observar a cota de vendas do
fast-fashion em diferentes paises sobre o total de vendas no vestuario, onde a
Espanha e Italia estdo empatadas apresentando 20% sobre o total das vendas.

Um fator importante para o avanco do sistema fast-fashion também esté
ligado ao marketing e a publicidade. Como afirma Cietta em “A Revolugcéo do Fast-
Fashion”, “o marketing, de fato, explicou e talvez acelerou algumas das mudancgas
mais significativas do mercado e das solugdes empresariais para que o afrontavam.”
(2010, p. 35). A identidade da marca, a forma como ela se apresenta e se posiciona
perante seu publico consumidor acaba por influenciar diretamente no crescimento,
uma vez que o marketing e a publicidade vém para reforcar um desejo muito forte
ligado ao estilo de vida. Através da marca, uma empresa demonstra suas
caracteristicas intangiveis, como sua filosofia, valores, status, etc; é a sua
reputacdo, a sua imagem. As empresas europeias - como a Zara, por exemplo -
acabam por focar mais na identidade da marca do que na propaganda, recurso
utilizado de maneira muito forte nas fast-fashion americanas - como H&M e Forever
21.

Apesar do principal foco na agilidade dos processos, esta ndo é a Unica
caracteristica que molda o sucesso do fast-fashion. Segundo Cietta (2010), as
empresas dentro do segmento também buscam constante aperfeicoamento em
fatores como controle de risco, tempo e custo. Quando falamos em controle de risco,
trata-se do “problema do risco associado a producdo de produtos materiais e
imateriais, e relacionado a alta imprevisibilidade da procura” (CIETTA, 2010, p. 35),
ou seja, com a agilidade esperada para as criagcdes de novas ideias, existe sempre 0
risco de falhas com relacdo a demanda, acarretando no desperdicio de pecas que
nao sao vendidas rapidamente e precisam dar espaco a novas pecas que devem

entrar no ciclo.

‘A necessidade de diminuir o time to market para reduzir o risco
envolve encontrar solu¢des produtivas adequadas, que, por vezes,
estdo a procura de um dificil compromisso, um trade off entre
diversas variaveis coligadas e interdependentes.” (CIETTA, 2010, p.

36)
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A partir desta citacdo, vale lembrar que neste momento € de suma
importancia dentro do modelo atual, a terceirizacdo do servico de producdo. Com a
alta demanda fortemente associada a necessidade de um baixo custo a ser
oferecido para o consumidor mas ainda de forma a obter lucros consideraveis, as
grandes empresas da cadeia fast-fashion apostam em confec¢bes de larga escala
em paises de terceiro mundo, especialmente alguns paises do Oriente, assim néo
precisam se responsabilizar pelo altos custos de uma producéo tdo grande que
acabariam por influenciar no valor do produto final. Isso leva a uma questdo um

tanto mais delicada.

2.4 O lado obscuro da industria

Em abril de 2013 a moda mostrou ao mundo uma face obscura. Na cidade de
Dhaka, em Bangladesh, um prédio de trés andares onde funcionava uma confeccéo
de roupas entrou em colapso, deixando mais de mil e cem mortos. Tornou-se de
conhecimento publico que esta era apenas uma das mais de 4500 fabricas téxteis
em todo o pais que produzia para grandes marcas do segmento fast-fashion de
escopo internacional. Segundo relatos, os funcionarios que trabalhavam na
confeccdo ndo possuiam nenhum tipo de protecdo de leis trabalhistas e tdo pouco
ganhavam dinheiro suficiente para se sustentarem ou adquirirem qualquer tipo de
independéncia financeira, se tornando “escravos” de suas rotinas de trabalho em

troca apenas de sobrevivéncia.
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Figura 3 - Desabamento do edificio Rana Plaza.

~

Fonte: newyorktimes.com

Esse tipo de pratica aplicada em Bangladesh e outros paises asiaticos trazem
consequéncias para as confeccbes no Brasil: por mais absurdo que pareca, a
realidade destes trabalhadores ndo esta tdo longe de nés. Segundo uma reportagem
de Fernando Caulyt para o Carta Capital (acesso em 16 de Maio de 2018), devido a
presséo de produzir rapido, os paises asiaticos chegam a oferecer produtos até 50%
mais barato do que produtos similares produzidos no Brasil, fazendo com que a
industria brasileira tente alcancar este mesmo nivel de producao, adotando assim as
mesmas praticas de trabalho degradante observadas no exterior. Grandes marcas
como M. Officer, Renner e Zara ja foram apontadas por se envolverem com trabalho
escravo em suas producgdes, porém seus representantes negaram envolvimento nas
praticas escravatdrias e alegaram nao terem ciéncia da situacdo, culpando seus

fornecedores por desviarem a producgéo para outras confeccdes de forma ilegal.
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Figura 4 - Trabalhadoras de fabrica em Dhaka.

Fonte: www.ft.com

Apesar da realidade que assombra a industria da moda, desde o desastre em
Bangladesh algumas coisas vém mudando. Logo apds o ocorrido, na Alemanha, o
ministro do desenvolvimento Gerd Muller criou a Alianca Para Produtos Téxteis
Sustentaveis, onde empresas, sindicatos, associacdes e representantes do governo
se encontram regularmente com o objetivo de melhorar os padrbes sociais e
ecologicos na producdo téxtii mundial. Na mesma época também foi criado o
Bangladesh Accord, que obriga empresas téxteis a se submeterem a controles
regulares da seguranca e da estrutura anti-incéndio. Segundo reportagem de
Deutsche Welle para o Carta Capital, cerca de 1600 das 4500 fabricas do pais
assinaram o0 acordo que representa hoje a protecdo de aproximadamente dois
milhdes de trabalhadores em Bangladesh. Em termos mais globais, a ativista Livia
Firth fundou a empresa de assessoria sustentavel Eco Age, que atua prestando
consultoria em diversos setores mas com foco especial para moda, criando
iniciativas como o Green Carpet Challenge. A Eco Age trabalha com seus clientes
analisando toda a cadeia de producao, inclusive de seus fornecedores, analisando
critérios como justica social, ambiente de trabalho seguro, responsabilidade
corporativa, entre outros, sugerindo melhorias constantemente. O movimento global
Fashion Revolution, também presente no Brasil, também se destaca ao expor

praticas de trabalho escravo na industria da moda, constantemente fazendo a
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pergunta “Quem faz as minhas roupas?”. O Fashion Revolution também nasceu em
2013 apoOs o desastre em Bangladesh e busca aplicar praticas sustentaveis em

diversos setores da industria, além de conscientizar.
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CAPITULO 3

3.1 Histéria do Brecho

N&o é possivel encontrar de forma precisa um registro do primeiro breché a
existir, mas pode-se afirmar quando houve o comeco das trocas de pecas de
segunda mao por dinheiro ou por pecas de valor semelhante. Desde antes do
surgimento da moeda, existem registros de trocas por objetos usados. Os mercados
de escambo, consistiam em trocar uma peca pessoal por uma peca de algum
mercador; as pecas trocadas deviam ser de valor semelhante ou a peca oferecida
devia ser de valor superior a peca a ser adquirida. Esse método consistia em uma
troca direta de uma mercadoria por outra, método que apresentava dificuldades, pois
ndo era facil de se achar uma pessoa que estivesse disposta a trocar uma
mercadoria por outra. Futuramente o método de escambo levou a criagcdo da moeda,
sendo esta usada como produto de troca com valor simbdlico.

Ja no século XIX, na Europa, outros métodos de troca passaram a surgir
como por exemplo, 0 mercado das pulgas. Inicialmente era uma feira na qual pecas
de ferragens eram vendidas; a feira acontecia aos domingos e reuniam
aproximadamente 130 mercadores. O nome da feira foi dado como “mercado das
pulgas” devido as condigdes de saneamento do local onde os produtos eram
comercializados. Era um local de higiene precaria que facilitava a proliferacdo de
pulgas em meio aos itens a serem vendidos. Ainda na Europa do século XIX, havia
também lojas de penhores, pontos de comércio onde a classe trabalhadora levava
objetos pessoais para serem trocados por dinheiro.

A crise produzida pela primeira e segunda guerra mundial foi um fator para o
inicio da comercializagdo de produtos de segunda mdao. Através da Cruz Vermelha,
produtos doados foram comercializados por precos inferiores as pecas vendidas nas
lojas. Nos Estados Unidos, brechds se tornaram populares, pois proporcionaram a
possibilidade de gerar uma renda extra.

No Brasil, a palavra brechd é, segundo CALLAN (2007) derivada do nome
Belchior, um vendedor de pecas de vestuario seminovo que possuia uma loja no Rio
de Janeiro no século XIX. A loja ficou tdo popular na cidade que fez com que o0 nome
de Belchior fosse associado a qualquer loja que vendesse produtos seminovos e

antigos, dando origem futuramente ao termo brecho.



35

3.2 Idealizag&o da empresa

O modelo de brechd idealizado nesta monografia tem como principal
diferencial o uso do visual merchandising para promover vendas e conquistar uma
melhor aceitacdo do publico, pois dentre os varios fatores que influenciam o cliente
na hora de realizar uma compra - desde a qualidade das pecas a venda,
ambientacdo da loja e principios da marca - o visual da loja, quando se trata de
brechds, se torna um fator decisivo. Um ambiente desorganizado que apresenta
pecas com mau cheiro, por exemplo, possivelmente vai causar uma experiéncia
desagradavel ao cliente, fazendo com que este nado retorne, deixando de consumir
0s produtos oferecidos.

A partir disso, para fazer com que a empresa se destaque, optamos em
oferecer uma loja que possua um visual chamativo, fazendo com que o cliente, ao
entrar no estabelecimento ndo pense que esta dentro de uma mera loja de roupas
usadas, mas sim em um ambiente onde ele possa encontrar variedade de pecas a
baixo custo, seja bem atendido e retorne sempre ndo sO para consumir pecas de
moda, mas também para se divertir e conhecer coisas novas.

Para tal, concluimos que a principal estratégia € a pratica das técnicas de
visual merchandising, focando na melhor maneira de expor os produtos, tornando
toda a loja mais atrativa, analisando layout da loja, divisdo de zonas, escolha das
araras, disposicdo das pecas expostas, ambientacdo, decoracéo, etc - realizando,
assim, nao s6 uma venda, mas proporcionando uma real experiéncia de compra.

Por outro lado, outro ponto importante uma vez que o visual merchandising
cumpre seu papel de forma efetiva, € o pés venda. Para garantir que o cliente se
sinta de fato a vontade na loja e tenha vontade de retornar e consumir mesmo que
de forma inconsciente, a solucao foi oferecer também um servico.

A fim de garantir a fidelidade do cliente e fazé-lo entender e se identificar com
a marca, o brech6 contarda com diversos eventos culturais, como sarau, shows de
musica, clube do livro, além de palestras e bate-papo sobre moda, sustentabilidade
e outros assuntos relevantes com relagdo a conscientizacdo social, buscando

sempre trazer convidados que sejam do agrado do publico alvo.
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3.3 Publico alvo

Para aumentar a capacidade de gerar lucro, € necessario o uso de uma boa
estratégia de marketing, que inclui como uma de suas func¢des reconhecer a
importancia do consumidor e como atingi-lo de forma assertiva e eficaz. Segmentar
0 publico-alvo é uma estratégia para facilitar o entendimento de como a
comunicacdo deve ser estabelecida com o mesmo. E preciso entender suas
necessidades e desejos para que a comunicacao seja efetiva, levando a fidelizacéo
do consumidor.

A aplicacdo de um questionario é importante para ajudar a identificar o publico
alvo, tendo conhecimento disso, foi aplicado um questionario (APENDICE A) para
compreender melhor a faixa etaria, classe social e o que influencia positivamente ou
negativamente o consumidor em relagcédo ao aspecto de brechos.

Apoés a aplicacao, foi possivel compreender que o publico jovem com idades
entre 15 e 25 anos, que recebe em média dois salarios minimos € o mais suscetivel

a realizar compras em brechds, como é indicado nos graficos a sequir:

Figura 5 - Grafico “Qual o seu sexo".

Qual seu sexo?

@ Feminino
@ Masculino

Fonte: as autoras.



37

Figura 6 - Grafico “Qual sua idade”.
Qual sua idade

13% respostas

® 15z 20anos
& 203 25anos

25 a 30 anos
@ Mais de 30 anos

Fonte: as autoras.

Figura 7 - Grafico “Qual a sua renda mensal?”.

Qual a sua renda mensal?

139 respostas

@ R50.00 a RS500,00

@ R3500,00 a RE1500,00
R%1500,00 a R$2000,00

@ R52000,00 a RE2500,00

@ Superior 3 R32500,00

Fonte: as autoras.

Apés a aplicagdo, foi possivel compreender que o publico jovem com idades
entre 15 e 25 anos, que recebe em média dois salarios minimos é o mais suscetivel
a realizar compras em brechos procurando fugir das roupas vendidas em cadeias de
fast-fashion.

Foi possivel observar também que a ambientacdo do estabelecimento tem
grande peso no momento da compra, pois como foi apontado pelos entrevistados,
produtos mal cuidados, com mal cheiro e um ambiente desorganizado séo fatores

mal vistos aos olhos do publico, como € indicado no gréafico a seguir:



Figura 8 - Grafico "Oque vocé ndo gosta de perceber ao entrar em um
brech6?”.

O que vocé nao gosta de perceber ao entrar em um breché?

Bagunca 69 (49,6%)
Mal Cheiro nas roupas 70 (50,4%)
Produtos mal cuidados 115 (82,7%)
1(0,7%)
1(0,7%)
Qutros
1(0,7%)
1(0,7%)
0 25 50 75 100 125

Fonte: as autoras.
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O grafico acima reforga a importancia da busca por fatores que influenciam

decisivos na experiéncia de compra do consumidor.

Figura 9 - Grafico “O que influencia a sua compra de um produto em um

determinado breché?”.

0 que influencia a sua compra de um produto em um determinado

brecho?
Preco justo 113 (81,3%)
Boa ambientacéo 62 (44,6%)
Bom atendimento 52 (37,4%)
Bom preco, a peca em si 1(0,7%)
Limpeza 1(0,7%)
Roupa boa 1(0,7%)
pecas de boa qualidade 1(0,7%)
higiene das pecas 1(0,7%)
Qualidade da peca 1(0,7%)
Qualidade do produto 1(0,7%)
Boa aparéncia do produto 1(0,7%)
0 25 50 75 100 125

Fonte: as autoras.

positivamente a permanéncia do cliente no estabelecimento. Através da pesquisa,
estes fatores foram apontados como a busca por um preco justo, ambiente

agradavel e um bom atendimento, reforcando a ideia de que estes fatores séo
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O grafico acima se mostrou essencial para que fosse identificada a principal
necessidade de um breché de acordo com o publico alvo, isto é, mostrou uma
lacuna que poderia ser preenchida pelo objeto de estudo - o visual merchandising -,
uma vez que podemos observar que a ambientacdo e atendimento adequados sao
tdo importantes para o consumidor quanto o valor que ele se dispde a pagar pelo

produto.

Figura 10 - Grafico “O que leva vocé a comprar em um breché”.

O que leva vocé a comprar em um brecho:

97 (69,8%)
17 (12,2%) -
65 (46,8%) Preco Acessivel
1(0,7%) Contagem: 97
100,7%)
100,7%)
100,7%)
100,7%)
100,7%)
100,7%)
100,7%)
100,7%)

1(0,7%,)

Fonte: as autoras.

O anseio por pecas diferenciadas e a procura por roupas de valor mais
acessivel, faz com que os brechés se tornem “uma mina de ouro” pronta para ser
garimpada. Outro fator a ser ressaltado € que o publico dentro dessa faixa etaria &
considerado como engajado em causas sociais, logo muitos consumirdo em tais

estabelecimentos querendo sustentar sua filosofia de vida.

3.4. Andlise de Mercado

Semelhante ao mercado das pulgas, na cidade de Taubaté, préoximo ao
Mercado Municipal, aos domingos de manha, € possivel encontrar uma feira que
vende produtos de segunda mé&o, conhecida no municipio como a “Feira da
Barganha”, que é organizada pelos préprios moradores da cidade ha mais de um

século. E possivel observar no local, uma vasta variedade de produtos vendidos,
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desde pecas de automoveis a utensilios domésticos, produtos colecionaveis e
roupas, tanto novas quanto usadas.

No proprio centro da cidade encontra-se uma quantidade relativa de brechoés
em funcionamento. Por meio de uma rapida pesquisa, ha registro de oito brechds
localizados no centro do municipio. Estes brechés, ainda que sejam encontrados na
regido central e em pontos comerciais, poucos possuem uma boa disposi¢cdo das
roupas ou oferecem um ambiente agradavel. Ainda que a organizacao da loja seja
feita por tipo de peca, devido a grande quantidade de roupas que cada brecho
possui, estes acabam passando uma impressao de desorganizacdo. Poucos deles
se destacam, pois ndo sdo ambientados de forma diferenciada. Mas ainda assim é
possivel identificar alguns que trabalham oferecendo um ambiente mais agradavel,
como por exemplo o Casa de Noca e Elo Colaborativa. Ambos comercializam pecas
de grife e se destacam pelo visual agradavel. O custo das pecas oferecidas é
superior a outros estabelecimentos, pois trabalham com consignacdo. Os
estabelecimentos ficam com 35% do valor da peca vendida, o que faz com que o
preco agregado a peca se torne mais elevado.

Ao se afastar mais do centro da cidade, em dire¢do aos bairros mais simples,
€ possivel observar que a quantidade de brechés aumenta. Em bairros onde a
populacdo é de classe social mais baixa e ndo possui tanto valor aquisitivo, é
comum encontrar brechO0s abertos nas proprias garagens das residéncias. Com
produtos comercializados a valores baixissimos, € possivel encontrar pecas sendo
vendidas a partir de R$1,00. O preco das pecas varia conforme organizacdo do
responsavel pelo estabelecimento.

E possivel observar também, que mesmo no municipio de Taubaté, varios
lojistas aderiram a ideia de oferecer brechds para um mercado mais segmentado -
como artigos infantis ou de luxo.

Ha certa dificuldade ao listar todos os brechds existentes na cidade de
Taubaté, pois como funcionam de maneira informal, nem todos possuem registro, e
portanto ndo tém um horario de funcionamento regular.

Os brechés listados no APENDICE C s&o encontrados nos diversos bairros
da cidade de Taubaté. Em alguns bairros foi possivel encontrar uma quantidade

maior, enquanto em outros bairros a quantidade é mais escassa, quase inexistente.
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3.5. Aplicacéo do Visual Merchandising

Sabendo que a aparéncia de um estabelecimento tem grande importancia
para a experiéncia do consumidor, a proposta de transformar a garimpagem em
brech6s em uma experiéncia positiva serd feita por meio do uso de visual
merchandising e suas técnicas.

O espaco onde o brech¢ foi idealizado consiste em uma casa localizada em
um bairro proximo da regido central da cidade de Taubaté. O imoével possui seis
cémodos, sendo eles: duas salas, dois quartos, um banheiro e uma cozinha, sendo
gue somente as areas das salas e quartos serdo utilizadas para a loja como mostra

a imagem a seguir:

Figura 11 - Disposicéo dos coémodos do estabelecimento.

Fonte: as autoras.

A entrada da loja € localizada na primeira sala da casa, ainda que
anteriormente fora abordado a importancia do caixa ser localizado no fundo da loja
para induzir o cliente a circular por todo o estabelecimento, optou-se pela utilizacao
do comodo frontal por motivos de seguranca - uma vez que ndo ha alarmes nas

pecas - a fim de garantir que ndo haja furtos.
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Figura 12 - Nominag&o dos comodos.
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Fonte: as autoras.

Figura 13 - Sala do Caixa.
J

Fonte: as autoras.

No entanto o posicionamento dos provadores na sala 3, ajuda a executar a
funcdo de estimular a circulagéo do cliente pela loja, fazendo com que este passe

pela sala 2, o que o leva também a entrada da sala 1, podendo atrai-lo até as
araras localizadas em outras salas.
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Figura 14 - Vista da sala 3.

Fonte: as autoras.

Foi abordada anteriormente também a importancia do uso de segmentacao
de areas do estabelecimento no intuito de fazer com que o cliente passe por mais de
uma éarea. Sabendo disso, foi feita a setorizacdo de produtos, como indicado na

imagem a seguir:

Figura 15 - Classificacdo das areas.

epesug |

Fonte: as autoras.

A diviséo foi feita da seguinte maneira: a area com produtos de preco baixo e
promocionais € localizada na sala 2 (marcada em amarelo) - devido a falta de
espaco para montar a area platina na entrada da loja como um atrativo para o cliente
entrar na mesma, optou-se por coloca-la na sala 2 para atrair o cliente para a parte
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interior da loja. A sala 3 foi classificada como area prata (marcado em azul), onde
sera possivel encontrar produtos de menor procura por parte do publico, em
contrapartida é possivel encontrar os provadores nessa sala, o que obriga o cliente a
entrar na mesma para provar alguma peca. Enquanto na sala 1 (marcada em
vermelho) seré possivel encontrar produtos com pre¢cos mais elevados e de marca,
considerado como area bronze, devido a sala 1 ser a de menor visibilidade, sera
necessario o uso de sinalizacdo para chamar atencédo do cliente para o interior da
sala.

A escolha dos expositores e araras foram feitas a partir da ideia de poder
armazenar uma quantidade consideravel de produtos sem que passe a impressao
de araras sobrecarregadas e devido ao espaco limitado de algumas sala optamos
pelo uso de araras perpendiculares ndo caneladas, pregadas em paredes como
indicado abaixo:

Figura 16 - Arara suspensa.

Fonte: lojacomac.com.br

Foi feita a escolha desse modelo de arara pois permite posicionar as pecas
em alturas diferentes. Optou-se pelo uso de mesas para expor produtos em todas as
trés salas, ainda que no caso de um brech6 seja complicado 0 uso de mesas para
expor roupas, pois pode causar certo desconforto ao cliente de desorganizar as
mesas para procurar pecas, foi decidido manté-las para expor outros tipos de

produto, como calgados e calgas.
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Figura 17 - Disposicéo das pecas nasala 1.

Fonte: as autoras.

Figura 18 - Disposicéo das pecas sala 2.

Fonte: as autoras.

Para auxiliar na disposicédo das pecas e evitar 0 aglomeramento em mesas e
araras, utilizaremos prateleiras pequenas préximas as araras suspensas, criando um
layout harmonioso onde foi definido que seria o ponto focal. O ponto focal segundo
Morgan (2011) pode ser “um expositor no interior da loja, uma série de mercadorias
cuidadosamente dispostas ou um display que exibe uma marca lider que atrai
imediatamente a atencdao.” (MORGAN, 2011, p. 120).
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Figura 19 - Prateleiras e mesas auxiliam a organizacéo e harmonizagao
das pecgas.

Fonte: as autoras.

Para a decoracdo do ambiente faremos o uso de objetos de estilo vintage e
também alguns itens rasticos, mantendo a esséncia do brechd de trazer de volta
pecas usadas no passado e ainda um togue mais caseiro, dissociando a ideia de
industrializagcdo que as grandes lojas de departamento tendem a oferecer. Para
deixar a exposicdo das peg¢as um pouco mais dinamica, faremos uso de trés
manequins, sendo dois de corpo inteiro posicionados pela loja com looks novos toda
semana para mostrar pecas de destaque e ilustrar como podem ser usadas e um
meio corpo sobre uma das mesas para decorar e eventualmente destacar um

acessorio como colar ou cinto.

Figura 20 - Quadro decorativo com tema vintage contraposto com uma
mesa rustica.

Fonte: as autoras.
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Devido a grande variedade de pecas, as chances de encontrar varias pecas
do mesmo modelo como em lojas de departamento, sdo quase nulas. Portanto ao
organizar as araras deve-se separar por cor, modelo e textura, fazendo com que as
araras fiqguem coerentes mesmo sem possuir pegas iguais.

Quando se trata de brechds, ha uma grande chance do estabelecimento
possuir uma grande variedade de pecas para serem expostas, entretanto, o principal
objetivo € manter as araras com uma quantidade razoavel de pecas. Para isso foi
criado um sistema de garimpagem semanal em outros brechds de menor custo -
como bazares de igrejas - e locais de descarte de pecas, com o intuito de garantir
uma recorrente variedade de pecas. Para evitar o acumulo de pecas em estoque,
aguelas de dificil saida serdo realocadas para o setor de promoc¢des ou até mesmo
doadas ou customizadas, para assegurarmos que apesar da dificuldade de venda
esta peca ainda sera reinserida no ciclo de vida.

Por fim, foi encontrado um desafio com relacdo ao ponto de venda: a
inviabilidade de criar uma vitrine. O ponto escolhido tem excelente espaco interno
para desenvolver o ambiente desejado de forma a agradar os clientes e aplicar
grande parte das técnicas do visual merchandising, porém a parte frontal do
estabelecimento deixa a desejar - 0 que pode se tornar uma desvantagem
competitiva. Para solucionar este problema, faremos o uso de recursos de midias
digitais - como facebook e instagram - para mostrar novidades e divulgar eventos, a
fim de atrair o publico com o “conteudo” da empresa, compensando a falta do que

seria um dos principais atrativos em outras lojas.
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CAPITULO 4

4.1. Visual Merchandising

O visual merchandising consiste em uma ferramenta dentro do
merchandising, ambos relacionados ao marketing, que busca atrair consumidores
por meio de sugestfes visuais em conjunto a experiéncia de compra no ponto de
venda. E a técnica de planejamento e promocdo de um produto, no local e tempo
adequados.

Lidar com o interior da loja e fazer com que ela transpareca a esséncia da
marca é parte do trabalho do visual merchandiser. Este tem funcdo importante, pois
como afirma MORGAN (2011):

‘A funcdo do visual merchandiser é aumentar as vendas:
primeiramente, atraindo os consumidores para o interior da loja
através de uma vitrine impactante e, em seguida, através do layout
da loja e da disposicdo dos produtos, que deve estimular a
permanéncia do cliente no estabelecimento, motivar a compra e
proporcionar uma experiéncia positiva para garantir o seu retorno.”
(MORGAN, 2011, p.18)

O merchandising apresenta foco no planejamento e operacionalizagédo de
atividades realizadas dentro da loja. Seu principal objetivo é a exposicdo e
apresentacdo dos produtos a fim de criar impulsos de compra na mente do
consumidor, tornando as operacBes nos canais de marketing mais rentaveis. A
funcdo do visual merchandising € usar a composicao estética na exibicdo dos

produtos para tornar o merchandising mais eficaz..

4.2 Histoéria do Visual Merchandising/Vitrine

N&o € de hoje que estabelecimentos fazem o uso de vitrines para atrair 0s
consumidores para o interior da loja, e esta pratica ndo é algo restrito somente a
moda. Em acougues, por exemplo, é feito o uso de vitrines para expor carnes
frescas e os produtos disponiveis para a venda, assim como barbeiros posicionam
as cadeiras de maneira estratégica para que as pessoas que passam do lado de

fora do estabelecimento vejam sua habilidade e popularidade (MORGAN, 2011).
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Através dos avancos tecnoldgicos tornou-se possivel a producédo de grandes
vidracas e durante a década de 1840 lojas de departamento passaram a usar suas
vitrines para exibir seus produtos de maneira artistica e criativa, fazendo com que
suas vitrines se tornassem verdadeiros espetaculos, como afirma MORGAN “(...) o
visual merchandising ultrapassa o papel de suporte para os produtos e se converte
em uma forma artistica, desenvolvendo um conceito e provocando reagdes”
(MORGAN, 2011. p. 11).

Estabelecimentos como Harvey e Nichols de Londres contrataram artistas e
designers renomados para projetar vitrines espetaculares fazendo com que a
mercadoria pareca fazer parte de uma verdadeira obra de arte.

Devido a grande variedade de mercadorias e muito espaco disponivel para
expor o que esta a venda, as lojas de departamento foram as pioneiras do vitrinismo.
“‘Esse fenbmeno relativamente recente surgiu na Franca e, durante muitos anos,
esteve restrito a capital, Paris” (MORGAN, 2011. p. 13). Aristide Boucicaut, dono da
primeira loja de departamento: Le Bon Marchant, foi o criador do conceito desse tipo
de estabelecimento. Sua ambicdo era vender todo tipo de mercadoria em apenas
um local, atraindo um numero grande e variado de consumidores, que pudessem
passear livremente por dentro das lojas.

N&o demorou muito para o conceito de loja de departamento se difundir nos
Estados Unidos. Diversas lojas desse segmento foram abertas e sdo renomadas até
hoje, como a Macy’s, fundada em 1858 na cidade de Nova York; a Marshall Field’s
em Chicago, em 1865; a Bloomingdale’s em Nova York, em 1872; e Wanamaker’s
na Filadélfia, em 1876 (MORGAN, 2011.).

4.3 Visual Merchandising para impulsionar vendas

O uso do marketing visual tem o poder de influenciar o comportamento do
consumidor e consequentemente, de maneira subjetiva, fazer com que opte por
comprar ou ndo em uma determinada loja. A boa organizacdo de setores, 0
ambiente agradavel aos sentidos e a exposicdo adequada dos produtos pode
contribuir para o aumento de vendas.

Para que o visual merchandising seja efetivo € necessario proporcionar uma

experiéncia de compra positiva. Os profissionais da area conseguem proporcionar
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essa experiéncia a seus clientes por meio de pequenas particularidades, desde o
momento em que o cliente € atraido por uma vitrine até a finalizacdo da compra,
incluindo uma boa climatizacdo da loja, uma iluminacdo que enalteca os produtos a
venda, etc. Dar atencdo a esses pequenos detalhes influenciam subjetivamente o
consumidor, fazendo com que este passe mais tempo dentro da loja e, assim,
fidelizando-o através de uma experiéncia de compra incomparavel.

Consumidores optam por comprar em marcas tomando como base a
personalidade transmitida. Carvalhal explica que “ao vestir uma marca, o
consumidor espera vestir a sua identidade, expressando-se por meio dela”
(CARVALHAL, 2016, p. 65). Tendo isso em vista, € importante que a definicdo da
personalidade da marca seja clara, a fim de ser projetada em tudo que a marca fizer,
seja no interior das lojas, em suas vitrines ou até mesmo através das embalagens
em que seus consumidores levam o produto recém adquirido, prestando atencédo a
um conjunto de pequenos detalhes para representar da melhor maneira possivel a
identidade da marca, afinal, elas representam mais do que apenas prestigio e status,
elas estdo diretamente ligadas ao estilo de vida do seu publico alvo (MORGAN,
2011).

Ao optar por consumir em uma loja desconhecida, o principal fator
de influéncia ao entrar para conhecer esta diretamente ligado a identidade do
negocio. Os elementos visuais do estabelecimento - a fachada, a vitrine - ou a
musica que esta tocando, podem fazer com que o cliente se identifique e crie uma
conexao quase gue instantdnea com a loja, fazendo-o supor que ali ele encontrara
produtos de seu agrado.

E imprescindivel que o profissional de visual merchandising tenha amplo
conhecimento das tendéncias de moda e de aspectos politicos, sociais e
econbmicos, afinal é importante que este profissional esteja preparado para
trabalhar qualquer tipo de produto de maneira criativa e imparcial, demonstrando
sempre flexibilidade (MORGAN, 2011).

Em lojas de pequeno porte, o interior do local pode fazer toda a diferenca nas
vendas. E importante que o lojista leve em consideracdo o perfil de seus
consumidores, para assim definir um design de loja que melhor represente o
conceito de seu empreendimento e que fagca com que seus consumidores fiquem

mais a vontade.
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“O design de lojas reune todos os aspectos do visual merchandising:
vitrines e interiores, instalagdes, mobiliario, acessorios e iluminacéo.
(...) Um bom projeto deve exibir os produtos da melhor maneira
possivel. As circulacdes, a iluminacdo e a sinalizagdo sdo o0s
principais elementos que precisam ser avaliados antes da definicdo
de expositores e acessorios.” (MORGAN, 2011, p. 30)

A sequir sera apresentado de forma mais detalhada todos estes aspectos e

detalhes importantes trabalhados dentro do visual merchandising.

4.4 Técnicas de visual merchandising

Como mencionado anteriormente, a funcdo do visual merchandiser é
representar com maestria a personalidade da marca através de aspectos visuais.
Dentre esses aspectos, neste subcapitulo serdo abordados os principais fatores
contemplados dentro do visual merchandising.

Sempre que possivel, o ideal € iniciar o projeto de loja ja trabalhando com o
visual merchandising, para que todos os elementos utilizados posteriormente

estejam de acordo com o que foi planejado.

“O design de lojas reune todos os aspectos do visual merchandising:
vitrines e interiores, instalacées, mobilidrio, acessoérios e iluminacéao.
(...) Um bom projeto deve exibir os produtos da melhor maneira
possivel. As circulagdes, a iluminacdo e a sinalizacdo sao o0s
principais elementos que precisam ser avaliados antes da definicdo
de expositores e acessérios.” (MORGAN, 2011, p. 30)

A vitrine é o primeiro canal de contato entre o cliente e a loja, quando bem
elaborada, uma boa vitrine pode gerar o primeiro impulso de compra. Pode ser
usada como ferramenta publicitaria e tem a funcéo de reforcar a imagem da marca,
além de mostrar para o cliente o que ele encontrara dentro do estabelecimento.
Independente do tipo de orientacdo de uma vitrine, alguns aspectos devem ser
considerados durante o seu planejamento. Morgan ressalta a importancia de levar
em consideragao elementos “como o tipo de vitrine, a melhor maneira de agrupar os
produtos, se um tema ou um esquema devem ser utilizados ou ndo, assim como o
uso de aderecos, iluminagao, elementos graficos e sinalizagdo” (MORGAN, 2011, p.
42). Antes de iniciar o processo de montagem de uma vitrine, € importante

compreender as dimensdes da vitrine a ser trabalhada, pois sua escala tem grande
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interferéncia no resultado final: “vitrines mais amplas exigem uma quantidade maior
de mercadorias e aderecos e outras podem exigir menos” (MORGAN, 2011. p. 44).
Entre os tipos de vitrines que podem ser encontradas, as mais comuns Sao as
vitrines fechadas e vitrines abertas. Outros tipos de vitrine sdo as tipo mostrador, de
esquina, vitrines inclinadas e vitrines em projecéo. Deve-se considerar também que
algumas lojas simplesmente ndo possuem vitrines

As vitrines fechadas se assemelham a um cémodo, possuem um grande pano
de vidro na parte frontal (diante do publico na rua), duas paredes laterais e uma
parede ao fundo, com acesso através de uma porta (MORGAN, 2011). Ja no caso
de uma vitrine aberta, esta ndo possui uma parede de fundo, entretanto pode - ou
nao - haver paredes laterais. Muitos lojistas optam por este tipo de vitrine pois
possibilita que o cliente visualize o interior do estabelecimento quando o observa
através do lado de fora, entretanto, Morgan explica que “a composi¢céo desse tipo de
vitrine costuma ser mais dificil, pois é vista tanto pelo interior quanto pelo exterior da
loja.” (MORGAN, 2011, p. 42). No caso de lojas sem vitrines, toda a parte frontal da
loja fica exposta ao publico e uma porta metélica protege o estabelecimento, sendo
este tipo mais comum de ser encontrada em centros comerciais. O visual
merchandiser que trabalha com esse tipo de loja deve buscar outras formas de atrair
o cliente para o interior pois “a exibicdo das mercadorias logo na entrada do
estabelecimento e com uma decoracdo adequada podera atrair os consumidores.”
(MORGAN, 2011, p. 44)

A disposicdo do interior da loja é algo que também deve ser muito bem
planejado, “o visual merchandising de interiores é o conjunto de técnicas aplicadas
para orientar a circulacdo dos clientes no interior do estabelecimento” (MORGAN,
2011. p. 112). Ao seguir uma sequéncia légica, a otimizacdo do espaco e a
rentabilidade da area de vendas a fim de conduzir o consumidor de um produto ao
outro através de corredores e expositores, se posicionados corretamente, facilitam a
compra de produtos por impulso, sem deixar clientes confusos (MORGAN, 2011).

A distribuicdo dos produtos é fundamental para o layout da loja. E costume
dos profissionais da &rea setorizar o espaco em quatro areas distintas definidas
como platina, ouro, prata e bronze. A area proxima a entrada é denominada como
zona platina e tem a funcéo de atrair consumidores, geralmente usada para expor
liquidacbes, promocdes ou lancamentos (MORGAN, 2011). Em sequéncia

encontramos a zona ouro, logo apos, a zona prata e por fim, localizada no fundo da
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loja, a zona bronze, onde é possivel encontrar produtos de primeira necessidade ou
de marcas mais desejadas. A zona bronze é situada no fundo da loja pois tem a
funcdo de incentivar a circulacdo do cliente, obrigando-o a passar por todas as
outras zonas e permanecer mais tempo na loja, aumentando assim a possibilidade
de efetuarem uma compra nao planejada (MORGAN, 2011).

Ao elaborar o layout da loja, o visual merchandiser leva em consideragao a
locomocéo do cliente dentro da loja, para que seja orientado através de um trajeto
de maneira subjetiva, fazendo o uso de linhas de visédo e pontos focais: “os pontos
focais podem ser um expositor no interior da loja, uma série de mercadorias
cuidadosamente dispostas ou um display que exibe uma marca lider que atrai
imediatamente a atengdo.” (MORGAN, 2011, p. 120). Desta maneira o consumidor
€ conduzido até determinada area ou produto especifico, motivando os clientes a
circular por outras partes do interior do estabelecimento. Mas é importante se manter
atento para que os clientes n&do se sintam entediados ou confusos com a disposi¢éo
dos produtos, isso pode acontecer caso haja expositores com aspectos muito

parecidos ou caso o consumidor esteja saturado do produto. Morgan ressalta:

“Os consumidores ndo irdo interagir com os produtos se nao se
sentirem a vontade para toca-los. Conseguir uma mistura adequada
de expositores e apresentagfes de produtos no interior da loja é
fundamental para que os clientes se sintam comodos.” (MORGAN,
2011, p. 122)

Isso dependerd da atmosfera que se deseja dar a loja, por isso o estilo do
layout precisa ser bem elaborado. Outra maneira efetiva de garantir que o cliente
circule por mais de uma zona é posicionando o balcdo do caixa e provadores no
fundo da loja, na &rea menos lucrativa (bronze).

A escolha de bons expositores também é fundamental para promover vendas.
Pode ndo ser uma tarefa facil escolher o suporte correto para determinada
guantidade de produtos a serem expostos mas, ainda assim, €
importante apresenta-los da melhor maneira possivel. “Ha dois estilos universais
utilizados pela maioria dos estabelecimentos: o expositor de piso € o de parede”
(MORGAN, 2011, p. 128).

O uso de apresentacOes internas como atrativo, oferecem aos clientes uma

distracdo enquanto circulam, quando bem projetadas, as apresentacdes internas
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inspiram 0 consumidor, geralmente é um recurso usado para apresentar as
tendéncias de moda e possiveis composicdes, elaboradas com as pecas disponiveis
naquela secdo da loja. Com uma apresentacdo interna bem elaborada e o
posicionamento de expositores com 0s produtos usados na apresentacdo préximos
da mesma, faz com que ocorra o aumento de vendas, pois como sdo encontrados
facilmente e isso se torna cobmodo para o cliente inspirado.

“As apresentacgdes internas devem ser elaboradas com o mesmo cuidado das
vitrines. Os mesmos principios sédo aplicados, mas deve-se considerar que esse tipo
de apresentacao é geralmente visto por todos os angulos” (MORGAN, 2011, p. 156).
Com isso é importante que a apresentacao interna seja coerente com o0 que é
exposto nas vitrines.

Nem sempre o visual merchandising convencional € suficientes para
proporcionar a atmosfera adequada ao estabelecimento, a busca por oferecer uma
experiéncia ndo sé orientada pelo consumo é incansavel, se engana quem pensa
que a funcdo do visual merchadiser se limita em organizar a disposicao das
mercadorias e promover a imagem da marca, diversos lojistas buscam melhorar a
experiéncia do consumidor através da ambientacdo, fatores como iluminacao,
musicas de ambiente e aromas tem grande peso neste sentido.

Uma iluminacdo mal planejada pode ndo evidenciar detalhes importantes da
peca, desvalorizando-a, e pode até mesmo causar desconforto do cliente. O papel
da iluminacdo é fundamental, seja para destacar algum ponto focal, para apenas
iluminar o estabelecimento ou dar destaque a algum produto em exposi¢ao, para
gue os clientes possam encontra-los mais faciimente (MORGAN, 2011). O uso de
um sistema de trilhos elétrico com luminarias regulaveis possibilita grande
flexibilidade em instalagcdes internas, pois permite que sejam posicionados de acordo
com as necessidades de cada apresentacdo. E necessario considerar a tensao,
poténcia e o grau de abertura do facho de luz, a iluminag&o pode ser inutil sem o0 uso
da lampada adequada (MORGAN, 2011).

A musica tem o poder de realcar o ambiente da loja, mas € importante que a
escolha da musica seja feita de maneira que combine com o estilo dos produtos e do
publico que frequenta o estabelecimento, Morgan explica que “os profissionais
podem ser chamados para decidir se deve haver musica na loja, e se for assim, qual
tipo de musica deve ser ouvido” (MORGAN, 2011. p. 172).



55

Os aromas e fragrancias também tem a funcdo de estimular os sentidos dos
clientes, o posicionamento de aromatizadores em ambientes em determinados
espacos da loja pode promover a venda do produto (MORGAN, 2011). Aromas
desagradaveis afastam os cliente, tentar disfar¢a-los resolve o problema por um
curto periodo de tempo, o ideal € usar de um aroma caracteristico que agrade o
cliente e que o faca remeter ao estabelecimento toda vez que sentir um aroma igual
ou parecido.

O visual merchandiser tem sempre que estar atento a manutencéo visual de
uma loja ou da secdo onde é responsavel, a organizacdo dos produtos expostos,
pecas sempre dobradas e cuidados com 0s manequins sao tarefas basicas a serem

exercidos pelo profissional.
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CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento do presente estudo possibilitou compreender como as
técnicas de visual merchandising podem modificar a apresentacdo de produtos de
segunda mdo em um brechdé e, desta forma, se tornar um diferencial no
posicionamento de um possivel novo empreendimento na cidade de Taubaté. Uma
compreensao acerca dos processos que o visual merchandising engloba, além disso
também permitiu analisar outros fatores que vao de encontro com a idealizacdo de
uma empresa com propdsito, neste caso a sustentabilidade e responsabilidade
social como profissionais da area de moda.

De um modo geral, foi possivel notar que, com tantas referéncias de estudo e
cases de grandes marcas, analisar de forma minuciosa o layout da loja e recursos
disponiveis bem como as caracteristicas de branding da empresa € um fator
essencial para o resultado do trabalho do visual merchandiser. Uma das dificuldades
enfrentadas foi para encontrar um brechd com boa aparéncia e ambientacdo que
vendesse pecas a um custo acessivel; o que comprova que, de fato, a aplicacéo do
visual merchandising nesse tipo de estabelecimento realmente se apresenta como
um diferencial e, assim, um fator estratégico de competitividade no mercado.

Qualquer marca forte no mercado de moda tem suas peculiaridades,
especialmente com a visdo de diferentes criadores, e no caso do brechd aqui
idealizado, este diferencial se faz presente na utilizacdo do visual merchandising
para quebrar paradigmas e estereétipos e na promocdo de eventos culturais para
fidelizacéo de clientes. Diante do levantamento dos brechés na cidade de Taubaté e
analisando as respostas ao questionario de publico alvo aplicado, ficou evidente que
0s objetivos foram realmente alcancados, uma vez que foi possivel perceber que é
de fato viavel abrir um breché na cidade, contanto que fazendo a aplicacdo
adequada das técnicas de visual merchandising.

Os principais livros utilizados na pesquisa bibliografica foram os referentes ao
visual merchandising. Esta pesquisa foi fundamental para o embasamento e
compreensao das técnicas a serem utilizadas no estabelecimento de forma
estratégica. Alguns artigos disponibilizados na internet sobre a cadeia do fast-
fashion e sobre brechds também trouxeram informagdes relevantes para a andlise

da segmentacédo de mercado definida.
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Dada a importancia do tema, torna-se necessario que o aluno ou profissional
gue busca realizar um trabalho coerente com o visual merchandiser, compreenda
toda a extensdo deste recurso do marketing e possa ainda se aprofundar na
identidade da marca para a qual esta trabalhando, a fim de difundir tudo isso em um
s6 conceito para alcancar seu objetivo, seja ele de impulsionar vendas ou se
posicionar no mercado, por exemplo.

Neste sentido, € possivel compreender que o brech¢ idealizado poderéa ter
sucesso se implementado dentro das técnicas de visual merchandising e se obtiver
éxito ao comunicar a seus clientes a mudanca de pensamento com relagdo ao
consumo sustentavel. Espera-se também, como forma de fidelizar e atrair mais
clientes, implementar eventos que falem de sustentabilidade e consigam unir o tema
a moda.

Por fim, chegamos a conclusé@o de que a implementacdo de um brecho €, de
fato, uma solucdo positiva para o problema do descarte irresponsavel de roupas,
uma vez que buscamos ndo so introduzir a peca de volta ao seu ciclo de vida mas
também conscientizar o consumidor sobre como fazer parte de uma moda cada vez
mais sustentavel. Algumas iniciativas podem parecer pequenas mas Sao

significativas e podem gerar consequéncias positivas além do esperado.
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APENDICES

APENDICE A - QUESTIONARIO E SEUS OBJETIVOS

Qual o seu sexo? — lIdentificar se o publico em potencial é majoritariamente
masculino ou feminino ou se quer ha predominancia de um género que pode vir
a comprar roupas em brechds;

Qual sua idade? — Identificar a idade predominante diante a amostra.

Qual a sua renda mensal? — Identificar a classe social com mais tendéncia a
comprar em brechds;

Vocé compraria roupas em um Brechd? — Entender se 0 universo em que a
pesquisa foi aplicada tende a consumir em brechds;

Vocé costuma comprar artigos seminovos em Brechds? - Saber se hd demanda
por brechds;

Se sim, com qual frequéncia? (Levando em consideracdo O como nunca e 10
como sempre) — identificar qual a frequéncia de compra do entrevistado;

O que leva vocé a comprar em um brech6? — Motivagao do cliente para comprar
em um brechg;

Quiais artigos vocé procura em brech6s? — Quais artigos o entrevistado procura,
moveis, roupas, acessorio, dentre outros;

Vocé frequenta brechds na cidade de Taubaté? — Identificar se os entrevistados
conhecem os brechds do municipio;

Vocé compra artigos de vestuario seminovos em breché? — Saber se os
entrevistados compram artigos de vestuario em lojas de segunda mao;

O que vocé nao gosta de perceber ao entrar em um breché? — Identificar
aspectos que influenciam negativamente ao entrar em um brechd;

O que influencia a sua compra de um produto em determinada loja? — Identificar
aspectos que influenciam de maneira positiva levando o consumidor a comprar
em qualquer estabelecimento

Indiquei quais brechds vocé consome: - Saber através dos entrevistados quais

sao os brechés de sua preferéncia.



APENDICE B - RESULTADOS DA PESQUISA

Qual seu sexo?

139 respostas

@ Feminino
@ Masculino

Qual sua idade

139 respostas

® 15z 20anos
& 203 25anos
@ 25a30anos
& Mais de 30 anos

50,4%

Qual a sua renda mensal?

139 respostas

@ R30,00 a R3500,00

@ R3500,00 a R§1500,00
@ RS1500,00 a R52000,00
@ R32000,00 a R$2500,00
@ Superior a RE2500,00
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Vocé compraria roupas em um Brecho?

13% resposias

® sSim
@ Méo
® Talvez

Vocé costuma comprar artigos seminovos em Brechos?

139 resposias

@ Sim
@ Nio
O que leva vocé a comprar em um brechd:
139 respostas
: 07 (69,8%)
—17 (12,2%)
55 (46,8%) Preco Acessivel
—1(0,7%) ' Contagem: 97
—1(0,7%)
—1(0,7%)
—1(0,7%)
—1(0,7%)
—1(0,7%)
—1(0,7%)
—1(0,7%)
—1(0,7%)
—1(0,7%)

0 25 50 75 100

125
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Quais artigos voceé procura em brechos?

139 respostas

—1(0,7%)
—1(0,7%)
—11(0,7%)
—1(0,7%)
—11(0,7%)
—11(0,7%)
—11(0,7%)
—11(0,7%)

0

—6G (4,3%)

—24 (17,3%)

50

—132 (95%)

Pegas de Vestuario
Contagem: 132

100 150

O que influencia a sua compra de um produto em um determinado

brecho?

139 respostas

Preco justo

Boa ambientacéo

Bom atendimento

Bom preco, a peca em si
Limpeza

Roupa boa

pecas de boa qualidade
higiene das pecas
Qualidade da peca
Qualidade do produto
Boa aparéncia do produto

—11(0,7%)
—11(0,7%)
—11(0,7%)
—1(0,7%)
—11(0,7%)
—11(0,7%)
—11(0,7%)
—11(0,7%)

V]

25

50

—113 (81,3%)
—62 (44,6%)
—52 (37 4%)

75 100 125
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APENDICE C - BRECHOS EM TAUBATE

Baby Brecho

Avenida Santa Cruz do Areéo, 748
Sala 2

Parque Sao Luis

Taubaté - SP

Brecho

Rua Doutor Anténio de Oliveira Costa
Parque Piratininga, 70

Taubaté — SP

Brechd

Rua Angélo Daniel
Estiva

Taubaté - SP

Brecho

Rua Marco
Estiva
Taubaté - SP

Brecho Breaca

Rua Cbnego Altino de Moura, 648
Jd Maria Augusta

Taubaté - SP

Brech6 Chanel

Avenida Vila Velha, 654
Vila Albina

Taubaté — SP

Brechd Chic

Avenida Emilio Amadei Beringhs, 175
Estiva

Taubaté — SP

Brechd da Adriana

Avenida Engenheiro Milton de
Alvarenga,1997

Jardim da Luz

Taubaté — SP

Brecho6 das Amigas

Rua Jarbas Santos Toledo, 108
Parque Séao Luiz

Taubaté - SP

Brecho6 da Bel

Avenida Antbnio Candido de Oliveira,
725

Jardim Esplanada

Taubaté - SP

Brecho da Dani

Av. Voluntario Benedito Sérgio, 943
Res. Santa Izabel

Taubaté — SP

Brechd6 da Fabi

Avenida Antbnio Candido de Oliveira,
565

Bairro Jardim Esplanada

Taubaté - SP

Brecho da Gi

Rua Coronel Jodo Afonso, 49
Centro

Taubaté - SP

Brecho6 da Renatinha

Avenida Sebastido Justino de Faria,
293

Jardim Garas

Taubaté - SP

Brecho6 da Roseli

Rua Luiz Carlos Tonini, 170
Vila Olimpia

Taubaté — SP

Brechd da Tuca

Rua Alan Kardec, 982
Terra Nova

Taubaté — SP

Brech6 Moderno

Rua Dr. Pedro Costa, 249
Centro

Taubaté — SP

Brech6 Mulher e Vida

Rua. Marechal da Costa e Silva, 630
Centro

Taubaté - SP



Brechd Peca Rara

Rua Luiz Correa Vianna ,65
EMECAL

Taubaté — SP.

Brech6 Pano de Grife
Rua Dr. Pedro Costa, 204
Centro

Taubaté - SP

Brech6 Trem de Tudo

Rua Doutor Quirino da Costa,70
Estiva

Taubaté - SP

Breshopping MB

Avenida Santa Cruz do Areéo, 662
Parque Sao Luiz

Taubaté — SP

Casa de Né6ca Brecho
R. Dr. Souza Alves, 903
Centro, Taubaté — SP

Desapegue

Rua Doutor Antdnio Gomes de
Alvarenga, 407

Jardim Morumbi

Taubaté - SP

Elo — Desapego e Arte
R. Doutor Jorge Winther, 115J
Centro

Taubaté — SP

Kabana Brechd Chique

R. Jodo Afonso Salgueiro, 444
Vila Paulista

Taubaté — SP

Santa Fé Brecho
Estrada do Pinhao, 100
Estiva

Taubaté - SP

Santo Antbnio

Av. Osvaldo Barbosa Guisard, 105
Jardim Gurilandia

Taubaté - SP

Super Brechd
Rua Goias, 240
Jardim dos Estados

Taubaté — SP

Sttilo

Rua Dr. Pedro Costa, 289
Centro

Taubaté - SP

Virtuosa

Rua Antbnio de Oliveira Costa, 105
Parque Piratininga
Taubaté — SP
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ANEXO | - CRONOGRAMA DE TRABALHO

ANEXOS

69

Atividades

Meses 2017

Meses 2018

6171819

10

11

12

2131415

Leitura e Pesquisa referenciais

Tema do projeto

Problema

Hipotese

Objetivo Geral

Objetivo Especifico

Justificativa

Metodologia

Pesquisa Bibliografica

Pesquisa Documental

Pesquisa Quantitativa

Questionario

Levantamento

Cronograma de Trabalho

Sustentabilidade

Upcycling

Brech6 como alternativa
sustentavel

O Prét-a-Porter e a
Democratizacdo da Moda

Ciclo da Moda

O modelo fast-fashion e
suas caracteristicas

O lado obscuro da industria

Visual Merchandising

Historia do Visual
Merchandising/Vitrine

Visual Merchandising p/
impulsionar vendas

Técnicas de visual
merchandising

Histéria do Brechd




Idealizacdo do Brecho

70

Analise de Mercado

Aplicacdo do Visual
Merchandising

Consideracoes Finais

Pesquisa de Campo

Entrega




