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RESUMO

Com as transformacdes no consumo apds a pandemia da COVID-19, o Visual
Merchandising passou a assumir papel estratégico na integragado entre os ambientes
fisico e digital, sendo uma ferramenta importante no varejo hibrido. Este estudo tem
como objetivo analisar a adaptagao do Visual Merchandising do ponto de venda fisico
para o ambiente digital no periodo pos-pandemia, entre 2022 e 2025, considerando
sua influéncia na experiéncia do consumidor nas marcas Zara, Farm Rio e Riachuelo.
A pesquisa possui abordagem qualitativa, de natureza exploratoria e descritiva,
fundamentada em revisdo bibliografica sobre Visual Merchandising, phygital e
experiéncia do consumidor, além da analise dos canais oficiais das marcas
selecionadas. Os resultados evidenciam que o Visual Merchandising foi ressignificado
no contexto contemporaneo, atuando como ferramenta estratégica para qualificar a
jornada de compra, integrar canais de venda e fortalecer a identidade visual e
simbdlica das marcas.

Palavras-chave: Visual Merchandising; phygital, experiéncia do consumidor; pos-
pandemia.

ABSTRACT

With the changes in retail after the COVID-19 pandemic, Visual Merchandising began
to play an even more strategic role in the digital environment, becoming consolidated
within hybrid retail. This study aims to analyze the adaptation of Visual Merchandising
from the physical store environment to the digital space in the post-pandemic period,
from 2022 to 2025, considering its influence on the consumer experience in the brands
Zara, Farm Rio, and Riachuelo. The research adopts a qualitative, exploratory, and
descriptive approach, based on a bibliographic review of Visual Merchandising,
phygital strategies, and consumer experience, as well as an analysis of the official
channels of the selected brands. The results indicate that Visual Merchandising has
been redefined in the contemporary context, acting as a strategic tool to enhance the
shopping journey, integrate sales channels, and strengthen the visual and symbolic
identity of fashion brands.
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INTRODUGAO

O varejo tem passado por transformacgdes significativas nas ultimas décadas
em decorréncia da evolugdo das tecnologias digitais, processo intensificado pela
pandemia da Covid-19. As restrigdes ao funcionamento das lojas fisicas aceleraram a
migragdo para o comércio eletrénico, exigindo das marcas adaptagdes em suas
estratégias de comunicagdo, exposi¢do de produtos e relacionamento com os
consumidores. Nesse cenario, praticas tradicionalmente consolidadas no espacgo
fisico passaram por um processo de ressignificagdo, abrindo espago para novas
dindmicas de apresentagdo mercadoldgica.

Sob essa otica, o Visual Merchandising (VM), historicamente aplicado por meio
de vitrines, layout da loja, disposi¢cdo de produtos, cores, iluminagdo e estimulos
sensoriais, atua diretamente na percepcédo de valor e na fidelizacdo do cliente. Se
anteriormente o VM era associado, de forma predominante, aos ambientes
tradicionais de compra, o avango tecnoldgico passou a exigir sua presenga de maneira
mais fluida entre os pontos fisicos e virtuais. Dessa forma, a organizagao e a estética
visual mantém-se alinhadas a identidade da marca, com o objetivo de influenciar o
comportamento do consumidor, ainda que suas ferramentas operacionais tenham sido
reconfiguradas para além do espaco tangivel.

Com a consolidagéo do varejo hibrido entre 2022 e 2025, os principios do VM
foram ampliados para o ambiente digital, no qual os consumidores transitam entre
multiplos canais em busca de experiéncias integradas. Nesse contexto, sites,
aplicativos e redes sociais passaram a funcionar como vitrines virtuais complexas,
utilizando hierarquia visual, layout, fotografia de produtos, psicologia das cores e User
Experience (UX) para orientar a navegacao e estimular a conversdo em vendas.
Assim, o Visual Merchandising consolida-se como uma estratégia de comunicagao
experiencial e phygital, conectando ambientes distintos, construindo narrativas visuais
e integrando tecnologias para fortalecer o posicionamento de mercado de grandes
marcas da moda.

Diante desse panorama de integragao, o presente estudo tem como objetivo
analisar as transformacdes do Visual Merchandising no varejo de moda fisico e digital
no periodo poés-pandemia. Busca-se compreender a adaptacdo das praticas
tradicionais para o e-commerce, a implementagcdo de estratégias hibridas e as
técnicas de exposic¢ao que influenciam o comportamento de consumo contemporaneo.

Para tanto, o trabalho fundamenta-se em uma abordagem qualitativa, de
natureza exploratéria e analitica, desenvolvida por meio de revisao bibliografica e
analise dos canais oficiais das marcas Zara, Farm Rio e Riachuelo, incluindo lojas
fisicas, sites, e-commerce e perfis no Instagram. A escolha dessas marcas justifica-
se por seus diferentes posicionamentos no varejo de moda e pela presenga de
estratégias fisico-digitais em seus pontos de contato com o consumidor, permitindo
uma analise comparativa sobre a ressignificagdo do Visual Merchandising no contexto

phyagital.



2 Referencial Teérico
2.1. Pandemia da COVID-19, varejo e Phygital

A pandemia da COVID-19, iniciada em 2020, provocou uma crise sem precedentes
na economia global, afetando diretamente o setor varejista. Com a adogao de politicas
restritivas, muitas lojas fisicas precisaram fechar temporariamente, mantendo em
funcionamento apenas os servigos considerados essenciais. Esse cenario gerou
impactos econdmicos negativos, como a queda no faturamento, o aumento das
demissdes e o encerramento definitivo de negocios. No entanto, esse periodo de
isolamento intensificou o uso de tecnologias digitais que contribuiram para a formagao
de habitos de consumo mais conectados e informados.

Diante desses desafios, a adaptacgéo estratégica as mutagdes do mercado tornou-se
o fator decisivo para a sobrevivéncia das empresas. Esse novo consumidor, agora
digitalizado e mais criterioso, passou a valorizar aspectos como praticidade, bem-estar
e identificacdo com a marca. Como aponta a literatura, “As experiéncias assumem
papel central nesse novo contexto, sendo frequentemente mais valorizadas do que o
proprio produto ou servigo. Essa hiperconectividade redefine expectativas e exige
estratégias cada vez mais integradas entre o universo digital e o espago fisico”
(SEBRAE, 2025).

Essa nova realidade transformou profundamente o papel do vendedor e do varejo
tradicional. Dados do periodo demonstram que “As vendas cresceram
expressivamente nas compras digitais, especialmente no setor de moda e acessorios,
que passou a representar 19% do total de pedidos realizados pela internet em 2020
(SEBRAE, 2024)". Mesmo ap0ds o controle da crise sanitaria, esse comportamento de
consumo se manteve consolidado, evidenciando uma tendéncia irreversivel de
integracao entre as experiéncias digitais e presenciais: o chamado Phyagital.

O termo "phygital € uma fusdo das palavras "physical" (fisico e "digital"). A ideia
principal por tras do phygital é integrar essas duas esferas para criar experiéncias de
consumidor mais ricas, Imersivas e personalizadas. Este conceito se basela na
premissa de que, enquanto as interagbes digitais podem oferecer conveniéncia e
eficiéncia, as experiéncias fisicas acrescentam um elemento tangivel e humano que
muitos consumidores ainda valorizam profundamente. OBJETIVE, 2026

Nesse contexto, entendemos que conforme Meira, a economia com novas formas de
interacao e engajamento entre marcas e clientes, notar que a humanidade de nossos
clientes permanece enraizada na realidade fisica e no desejo humano de interagdes
sociais significativas. (Meira, p.37. 2025)

Essa necessidade de interagdo humana valoriza o espago fisico, mas exige que as
lojas enfrentem a concorréncia do mundo virtual. Morgan (2011, p. 16) ja apontava
que no século XXI, o grande desafio a ser enfrentado pelas lojas fisicas € a internet,
pois 0 processo de compra em lojas virtuais esta associado a uma maior comodidade
para os clientes, além de possibilitar a comparagao de pregos.

E Kotler apresenta como exemplo fazem compras em lojas fisicas e ao mesmo tempo
checar o preco no smartphone — passando de forma natural do off-line para o on-line.
Kotler (2025, p.37)



Mais do que nunca, as lojas fisicas precisam fazer com que os consumidores entrem
e comprem e o visual merchandising é fundamental para atrair e prender a atengao
do cliente. Morgan (2011, p. 16)

Portanto, o Visual Merchandising (VM) deixou de ser uma pratica restrita ao ponto de
venda fisico, passando a ser compreendido como uma estratégia hibrida, capaz de
conectar ambientes e fortalecer o posicionamento das marcas. Ao combinar
interagcdes offline e online, as empresas conseguem proporcionar uma experiéncia
imersiva e coerente ao consumidor.

2.2 Visual Merchandising fisico e digital

Nesse cenario de transformacdes e novos perfis de consumo, o Visual Merchandising
(VM) consolida-se como a principal estratégia para unificar a jornada do cliente. O VM
consiste em um conjunto de estratégias voltadas a apresentagao visual dos produtos
e a construcao da atmosfera do ponto de venda, com o objetivo de atrair o consumidor,
estimular o desejo e facilitar a decisdo de compra. Tradicionalmente associado ao
ambiente fisico, o VM envolve elementos como vitrines, layout da loja, iluminagéo,
cores, comunicagao visual e disposi¢cao dos produtos.

Refor¢cando essa base estratégica, Malhotra (2013, p. 25) define a pratica como a “arte
e ciéncia de apresentar produtos da forma visualmente mais atraente, sendo a
linguagem da loja, a maneira como o varejista se comunica com seus consumidores
por meio da imagem e da apresentacao de produtos”. De acordo com Morgan (2011,
p. 20), que a fungao do Visual Merchandising € aumentar as vendas.

Por isso, a funcdo do VM vai além da estética ele traduz o posicionamento da marca,
direciona o olhar do cliente e estimula o desejo de compra, integrando marketing,
design e comportamento do consumidor. Sobre essa influéncia no espago de venda,
Morgan (2011, p. 20) observa que em lojas fisicas “é através do layout da loja e da
disposicao dos produtos que se estimula a permanéncia dos clientes, motiva a compra
e proporciona uma experiéncia positiva capaz de garantir o seu retorno”.

Com a digitalizagdo do consumo, as estratégias de VM expandiram-se para o
ambiente online, originando o Visual Merchandising no digital. Sites, aplicativos e
redes sociais passam a operar como vitrines projetadas, nas quais a organizagao
estética, hierarquia das informagbdes e a qualidade das imagens desempenham
fungdes equivalentes as taticas tradicionais de exposi¢cao em loja. Nesse formato, a
ferramenta atua como mediadora da experiéncia, substituindo parcialmente os
estimulos sensoriais da loja fisico ao construir uma narrativa que orienta o olhar e
conduz a decisdo de compra em poucos segundos. Assim, conectam-se 0s universos
presencial e tecnoldgico dentro do conceito Phyagital.

Onde Pompeia e Meira (2025,30) informam que ao mesmo tempo, “a combinagao de
redes virtuais, trazidas pela internet e pelos smartphones, com a infraestruturas e os
servicos de rede fisica de muitos negocios abrem caminhos para essa nova
comunidade.”

Marcas como Zara, Farm Rio e Riachuelo exemplificam a consolidagdo da estratégia
phyagital. Estas organizagbes sustentam uma estética marcante que elimina as
fronteiras entre as operacbes fisicas e digitais, utilizando paletas de cores



estratégicas, storytelling visual consistente e uma identidade de marca unificada. Essa
simetria intercanal evidencia que, embora as ferramentas tecnoldgicas variem, o
objetivo central do Visual Merchandising (VM) permanece inalterado: orientar a
jornada de compra e apresentar o produto de forma otimizada. Assim, o VM atua como
o elo de conex&o emocional e visual com o consumidor em todos os pontos de contato.
Essa unidade estratégica garante que a marca ndo apenas comercialize um produto,
mas ofereca uma experiéncia de estilo de vida fluida e continua, sendo esta uma
premissa fundamental da cultura phyagital.

Nesse cenario, a Farm Rio destaca-se como um caso emblematico dessa integragao
hibrida. No varejo fisico, a marca estimula o comportamento do consumidor por meio
de um VM sensorial robusto, que traduz a cultura brasileira em texturas, estimulos
visuais e identidade olfativa nas lojas. A esséncia do seu modelo phygital reside no
desafio de transpor essa sinestesia para o ambiente digital. Ao replicar a atmosfera
imersiva da loja fisica nas plataformas online, e vice-versa, a marca assegura uma
experiéncia de consumo unificada, onde os estimulos sensoriais do Ponto de Venda
e a conveniéncia do e-commerce se complementam mutuamente.

Imagem 1 — Loja Farm Rio no shopping da Barra

Fonte: site Farm Rio Desing Barra - internet

= FARM RIC A

() whatare you looking for?

. f* i ’
Imagem 2 — Instagram da marca Farm Rio Imagem 3 — Site da marca Farm Rio

Fonte: Print da tela do celular — dessa Fonte: Print da tela do celular — dessa
autora autora



A Zara configura-se como uma varejista global de fast fashion, com posicionamento
aspiracional e forte investimento em experiéncia de loja e integracao tecnoldgica.
Inaugurou em 2023 sua flagship no Brasil localizada no Shopping Patio Higienopdlis.
Uma loja moderna, tecnolégica com foco no produto.

Um ambiente clean, com tons neutros e discretos toques de cor, moveis de
madeira e tecidos naturais — além de um espago aconchegante e confortavel,
que coloca as roupas como as grandes protagonistas. As novas solugdes e
tecnologias integram totalmente a loja fisica e a online para que o cliente
interaja com a marca a todo momento e por qualquer dispositivo. Com apenas
um clique, por meio do app da Zara, o consumidor pode retirar o pedido
realizado via e-commerce na loja em até duas horas, identificar a
disponibilidade de determinada peca, bem como sua localizagdo nas araras.
(Veja, 2023)

Imagem 4 e 5 — Loja Zara em Sao Paulo Capital no shopping Higiendpolis.

Fonte: site Veja Sao Paulo, 2023.

Imagem 6 — Instagram da marca Farm Rio Imagem 7 — Site da marca Zara

Fonte: Printe da tela do celular — dessa Fonte: Print da tela do celular — dessa
autora, 2026. autora, 2026.



Por sua vez, a Riachuelo aposta em um Visual Merchandising funcional. No espago
fisico, a marca utiliza um design limpo e sinaliza¢des claras para organizar os produtos
por ocasides de uso, promovendo a autonomia do cliente através do autoatendimento.
Alinhada ao conceito phygital, essa mesma logica de navegacéo intuitiva € replicada
no e-commerce e no Instagram. Assim, a Riachuelo garante uma experiéncia pratica
e integrada, facilitando a jornada de compra do consumidor tanto no online quanto no
offline.

Imagem 8 — Loja Zara em Sao Paulo Capital no shopping Higiendpolis.

Fonte: Matheus Moura, 2023

Imagem 9 — Instagram da marca Riachuelo Imagem 10 — Site da marca Riachuelo

Fonte: Printe da tela do celular —dessa  Fonte: Print da tela do celular — dessa
autora, 2026. autora, 2026.

Apds compreender de que maneira a integragao entre o Instagram, a loja fisica e o e-
commerce promovem a unificagdo visual dessas marcas, torna-se viavel desvendar
0S mecanismos que sustentam essa engrenagem. A partir dessa perspectiva,
apresenta-se a seguir o funcionamento pratico das principais técnicas de Visual
Merchandising responsaveis por materializar a experiéncia phygital e guiar o
comportamento do consumidor.

2.3 Técnicas de aplicagao do Visual Merchandising



A aplicagao do Visual Merchandising engloba um conjunto de técnicas projetadas para
estruturar experiéncias de compra eficientes, esteticamente atrativas e alinhadas ao
posicionamento estratégico da marca. Dentre os principais recursos utilizados para
guiar a jornada do consumidor nos ambientes fisico e digital, destacam-se o
planejamento de layout, a setorizagdo de produtos, a hierarquia visual, a iluminagao
estratégica e a ambientagdo sensorial.

2.3.1 Cross Merchandising

O cross merchandising consiste na exposicao estratégica de produtos de categorias
distintas, porém complementares, com o objetivo de estimular compras por impulso e
agregar valor a experiéncia de consumo. Sobre essa dinamica, Melo (2021) afirma
que a técnica “agrega produtos de utilizagdo relacionada, como por exemplo expor
queijo ralado junto ao macarrdao ou uma blusa sob uma jaqueta com uma echarpe,
propondo combinagdes que otimizam o tempo e o olhar do cliente dentro do ponto de
venda”.

No cenario atual, essa metodologia transcende o espaco fisico, onde é aplicada de
forma tatil e espacial, estendendo-se estrategicamente ao ambiente digital por meio
de sugestdes visuais algoritmicas, como as se¢des de "compre junto” ou "combine o
look" presentes no e-commerce e no Instagram.

Scason Highlights

Our go-to styles for wherever Summer takes you

Imagem 11 — Loja Zara em S3o Paulo Imagem 12 — E-commercer Farm Rio
Capital no shopping Higiendpolis. Fonte: site Farm Rio, 2026.

Fonte: site Veja Sao Paulo, 2023.

2.3.2 Cores

As cores exercem papel essencial na construgdo da atmosfera da loja fisica ou digital
e na percepcao do produto. Podendo trazer sensagdes agradaveis ou ndo ao
consumidor que esta presente no local, um exemplo claro Segundo Santos (2007, p.
42), é o “vermelho que pode estimular e pode causar aumento da frequéncia cardiaca;
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o amarelo torna as pessoas mais falantes e otimistas; o azul inspira confianga e
seguranga’.

O uso consciente das cores pode provocar sensagoes especificas, influenciando
diretamente o comportamento do consumidor. Assim, a escolha de uma paleta
harmoniosa e coerente com o posicionamento da marca é indispensavel onde Morgan
(2011, p. 84) diz que a cor pode ser incorporada ao ambiente de diversas maneiras,
nao so através da pintura dos elementos. A iluminagao e o uso de tecidos e elementos
graficos também ajudam a criar um efeito impactante. Um ambiente visualmente
equilibrado transmite ordem, conforto e profissionalismo, enquanto o excesso de
estimulos pode gerar confusdo e afastar o cliente.

A Zara apresenta cores neutras em sua estética ja a Farm Rio apresenta um mix de
cores e texturas que trazem brasilidade em sua esséncia e a Riachuelo equilibra entre
o neutro e as cores. Trazendo ao cliente experiencias imersivas referente a cada ponto
de venda.

2.3.3 Vitrines e Tecnologia

As vitrines constituem o primeiro ponto de contato entre o consumidor e a loja.
Conforme Sackrider (2009, p. 184), “a vitrine é essencial para a identificacao da
marca; reflete a oferta, o estilo, o publico-alvo e o posicionamento de preco,
contribuindo para a constru¢do da imagem e constituindo o primeiro vetor de
comunicacao com o cliente”.

Com o avancgo da tecnologia, as vitrines passaram a incorporar painéis de LED como
na imagem 9 e 10, telas interativas e proje¢cdes audiovisuais, criando experiéncias
imersivas. Marcas adotaram vitrines tematicas com recursos tecnoldgicos, reforgcando
0 engajamento e a conexao entre o fisico e o digital, evidenciando o conceito de
phyagital retail — a integracédo entre loja fisica e tecnologia, tendéncia crescente no

varejo de moda (Sackrider, 2009).

i

«

Imagem 13 e 14 — Loja Zara em Sao Paulo Capital no shopping Higiendpolis.

Fonte: site Info Branding, 2023.
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Algumas “vitrines interativas sdo capazes de identificar o perfil do usuario, interagir
com ele e apresentar sugestbes de produtos que se adequem ao seu gosto,
promovendo uma sensacgado de exclusividade e personalizagdo”. Segundo Fuck e
Moreira (2014), essas vitrines “apresentam grande potencial de obter a ateng¢ao das
pessoas, destacar a marca de uma empresa e seus produtos, podendo instigar

compras néao planejadas”.

Malhotra (2014, p. 61) refor¢ca o poder das vitrines em uma loja fisica, afirmando que

“uma vez atraido ainda na calgada, a atengdao do consumidor aumentara e
ele vai querer examinar mais de perto sua loja. Esta é exatamente a hora
certa para convencé-lo, por meio de uma vitrine atraente, de que néo pode
deixar de fazer isso.

No contexto digital, as vitrines fisicas passaram a se estender para telas de celulares
e dispositivos online, integrando tecnologias como realidade aumentada ou virtual
para garantir a continuidade da jornada de consumo. Nesse ecossistema, o ponto de
venda fisico funciona como espaco de experimentagdao e orientacdo, enquanto a
finalizagdo da compra pode ocorrer por aplicativos ou lojas virtuais. Além disso,
observa-se uma tendéncia de colaboragao onde lojas de segmentos diferentes podem
compartilhar os mesmos espacos, tanto no fisico quanto no digital (SEBRAE, 2025).

Essa transicao reforca a importancia das vitrines como o primeiro ponto de contato
entre o consumidor e a marca. Conforme Sackrider (2009, p.184), “a vitrine é essencial
para a identificacdo da marca; reflete a oferta, o estilo, o publico-alvo e o
posicionamento de prego, contribuindo para a construgdo da imagem e constituindo o
primeiro vetor de comunicagdo com o cliente”.

Diante dessa definigdo, nota-se que as telas dos dispositivos méveis se tornaram,
efetivamente, uma extensdo das vitrines fisicas. Essa evolugdo permite que a
comunicagéao visual e o posicionamento da marca acompanhem o cliente em tempo
real, utilizando recursos de interatividade para ampliar o engajamento e a imerséo,
independentemente da barreira geografica.

Contudo, para além do impacto visual das vitrines fisicas e digitais, a consolidagéo da
experiéncia phygital exige o engajamento dos demais sentidos do consumidor,
introduzindo a relevancia das praticas de marketing sensorial no ambiente de varejo.

2.3.4 Marketing Sensorial

O marketing sensorial consiste na utilizagdo estratégica dos cinco sentidos — viséo,
audigao, olfato, tato e paladar — para criar experiéncias de consumo diferenciadas e
memoraveis. No varejo fisico, a visdo é estimulada por meio da iluminagéo, cores,
layout e disposigao dos produtos, enquanto o tato permite ao consumidor explorar
texturas e materiais, reforcando a percepc¢ado de qualidade. Complementarmente,
aromas caracteristicos e musicas ambiente criam uma atmosfera imersiva que
fortalece a identidade da marca e amplia o tempo de permanéncia do cliente no ponto
de venda.
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Essa sinergia de estimulos visa construir uma percepg¢ao unificada na mente do
consumidor, indo ao encontro do que conforme Morgan apresenta (2011, p. 192),
assim como “as marcas independentes de todo o mundo, dao grande importancia a
identidade de marca e querem ter a certeza de transmitam aos clientes uma
experiéncia de compra e uma comunicag¢ao de marca coerente.”

Sob a ¢6tica da coeréncia defendida pelo autor, o desafio do ambiente digital reside em
adaptar esses estimulos para a experiéncia visual e auditiva. Isso se materializa
através de fotografias de alta qualidade, videos interativos, paletas de cores
institucionais e trilhas sonoras em conteudos especificos. Desse modo, as
ferramentas digitais simulam a imersao fisica, orientando o olhar do consumidor e
facilitando a tomada de decisdo de compra mesmo sem a interagao tatil ou olfativa.
Essa transposicao assegura que a esséncia sensorial da marca seja percebida de
forma consistente em multiplos canais, consolidando-se como um pilar indispensavel
no varejo phyaqital.

A partir da analise dos estimulos sensoriais e das técnicas de Visual Merchandising,
projeta-se que a eficacia dessas estratégias esteja atrelada a capacidade da marca
de conectar seus pontos de contato sem gerar rupturas na percepg¢ao do consumidor.
Sob essa perspectiva, abre-se espago para investigar como essa dinamica se articula
na pratica por meio da integragao fisico-digital, buscando compreender a unificagao
entre o ponto de venda e as plataformas online.

2.3.5 Integracao fisico-digital

O VM contemporéneo integra experiéncias fisicas e digitais, garantindo coeréncia
estética e comunicacional entre diferentes canais. Recursos tecnolégicos e sensoriais
potencializam a experiéncia do consumidor, tornando a jornada de compra dinamica,
conveniente e memoravel, fortalecendo a identidade da marca e a fidelizacdo do
cliente.

No anexo temos a imagem do provador da loja totalmente independente, onde o
cliente alto atende sem o auxilio de colaboradores. Apenas o cliente toca no painel
localizado na entrada do provador, clica e recebe a informacéo de qual cabine poderia
ser usada também é pedido para aproximar os produtos que deseja provar e logo
depois o aparelho informa quantas pecas a cliente esta levando.

P

Imagem 15 — Loja Zara em Sao Paulo Capital no shopping Higienopolis.

Fonte: site Veja Sao Paulo, 2023.
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Ao final, caso o cliente ndo deseje levar os produtos tem um balcdo ao lado para
colocar os produtos. Adicionalmente, a unidade oferece provadores digitais com
contagem automatica da quantidade de pecas, indicagao de cabine livre para uso e
caixas especificas para o recebimento de devolugdes. (Baltrusch,2023)

3. O Visual Merchandising phygital no varejo: Zara, Farm e Riachuelo.

Partindo da tedrica e da analise realizada nos canais oficiais e pontos de venda das
marcas Farm Rio, Riachuelo e Zara, verificou-se que entre 2022 e 2025 o Visual
Merchandising (VM) delas foi ressignificado.

A tabela a seguir apresenta a analise comparativa entre as marcas, evidenciando a
ressignificagado do Visual Merchandising e sua atuagdo como elo estratégico entre o
desejo construido no ambiente digital e a experiéncia vivenciada no espago fisico.

Topico de Analise Lojas Zara

Ambiente clean e
tons claros que
transmite
tranquilidade e
foco exclusivo no
produto. O
mobiliario é
minimalista e a
disposicao é

Conceito e
Ambiente Fisico

orientada para que

o cliente realize o
autoatendimento
com facilidade.

Técnicas de VW

Aplicadas visual e o cross

merchandising por

estilo/segmento
para facilitar a

jornada autbnoma.

Utiliza a hierarquia

Farm Rio

Experiéncia
imersiva que exalta
a brasilidade e a
natureza através
de elementos
como araras em
formato de raizes e
painéis tropicais. O
espacgo €
idealizado para
conectar o
consumidor ao
meio ambiente e a
esséncia da
marca.

Aplicagao intensa
do Marketing
Sensorial,
estimulando os
cinco sentidos
através de aromas

Lojas Riachuelo

Fachada
tecnoldégica com
painéis de LED
que apresentam

campanhas
recentes para
atrair o fluxo de
clientes. O interior
€ amplo,
garantindo
acessibilidade e
uma jornada de
compra sinalizada
por "mundos" de
estilo.

Foco na
funcionalidade e
na setorizagao por
nichos (jeans,
basico, praia) para
otimizar o tempo



As vitrines sao
limpas e objetivas,
com ilhas de
entrada que
destacam os
melhores produtos

da colecao.
Experiéncia Vitrine virtual
Digital (Instagram editorial no
e Site) Instagram com

manequins Vivos e
cores neutras que
replicam a estética
das lojas fisicas. O
e-commerce
oferece curadoria
baseada em
buscas e
recomendacodes
personalizadas
para facilitar a
conversao.

Integracao e
Tecnologia

Alta tecnologia no
PDV com
provadores
inteligentes que
utilizam leitores
automaticos para
contabilizar pecas,
eliminando a
necessidade de
atendentes fixos.
Integracdo com o
digital através da
consulta de
estoque fisico via
e-commerce.

proprios, texturas
em relevo, musica
ambiente e até
cafeteria interna. O
cross
merchandising é
organico e focado
em produgdes
harmoénicas.

+1

Estética alegre e
divertida nas redes
sociais, focada em

storytelling e
proximidade com o
cotidiano do
publico. O e-
commerce utiliza
fotos em still ou
manequins Vvivos,
permitindo
"favoritar" itens
para futuras
sugestdes de
compra.

Uso estratégico de
dados coletados
no cadastro do site
para enviar
insights e
sugestdes
personalizadas por
e-mail. A marca
busca alinhar a
preocupacgao
ambiental com a
experiéncia
tecnoldgica e
estética do
consumidor.
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do consumidor.
Uso estratégico de
ilhas de produtos
na entrada para
destacar
langamentos e
ofertas sazonais.

Perfil dinamico que
mescla moda,
campanhas e
parcerias com

influenciadores,
gerando
proximidade e
menos rigidez
visual. O site
funciona como um
cartao de visitas
com painéis de
novidades e busca
por vendas
adicionais.

Implementagao do
varejo phygital com
telas interativas
que funcionam
como uma
extensio da vitrine
fisica. A estratégia
visa atender as
novas
necessidades de
um publico que
busca agilidade e
conexao constante
com o digital.
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A analise demonstra que Zara, Farm Rio e Riachuelo aplicam o conceito phygital de
formas distintas, conforme seus posicionamentos de mercado. A Zara se destaca pela
eficiéncia tecnologica e operacional, enquanto a Riachuelo evidencia avangos na
aproximagao com um publico mais amplo por meio de recursos digitais e estratégias
de comunicacdo. No entanto, a Farm Rio apresenta o equilibrio mais consistente entre
fisico e digital, ao integrar ambientagdo, experiéncia sensorial, identidade de marca e
narrativa digital. Assim, conclui-se que a Farm Rio melhor traduz o Visual
Merchandising phygital entre as marcas analisadas, pois transforma a experiéncia de
consumo em uma extensao simbdlica e emocional da marca.

4 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo analisar o Visual Merchandising como
estratégia de reconexdo com o consumidor no varejo pés-pandemia da COVID-19,
considerando o periodo de 2022 a 2025 e a crescente convergéncia entre os
ambientes fisico e digital - Phygital. Com base em pesquisa bibliografica e analise
documental de marcas de moda, verificou-se que essa pratica ndo perdeu relevancia
diante do avanco do comércio eletrbnico, mas passou por um processo de
reconfiguragdo, expandindo-se para diferentes canais, formatos e contextos de
consumo.

A fundamentacdo tedrica demonstrou que os principios estruturais do Visual
Merchandising, como organizagao visual, comunicagdo estratégica, estimulo
sensorial e construgdo da identidade da marca, permanecem centrais na mediacao
entre produto e publico. No cenario pds-pandémico, entretanto, tais principios
passaram a operar de forma integrada, acompanhando a consolidagdo de modelos
de varejo hibrido, nos quais a experiéncia de compra se desenvolve de maneira
continua entre espacos online e offline.

A pandemia atuou como aceleradora de transformacgdes ja em curso, intensificando a
digitalizacdo do setor e redefinindo as formas de exposicdo de produtos e interagéo
com os consumidores. Nesse contexto, plataformas digitais e redes sociais passaram
a desempenhar fungbes analogas as vitrines fisicas, constituindo ambientes
estratégicos de comunicagao e experiéncia, nos quais recursos visuais e narrativos
de marca ampliam o alcance das praticas tradicionais do ponto de venda.

A analise das marcas evidenciou abordagens distintas dentro desse novo cenario.
Enquanto a Zara privilegia funcionalidade e autonomia por meio de ambientes
minimalistas e tecnologias de autoatendimento, a Farm Rio investe na construcdo de
experiéncias sensoriais e identitarias, e a Riachuelo adota solugdes tecnoldgicas e
comunicacao visual dinamica para ampliar acessibilidade e alcance. Apesar das
diferengas estratégicas, todas evidenciam a centralidade da integragdo entre canais
na configuragcédo da experiéncia contemporanea de consumo.

A literatura também indica que o consumidor pés-pandemia se tornou mais informado,
conectado e exigente, valorizando interagdes coerentes e personalizadas ao longo de
toda a jornada de compra. Nesse cenario, o Visual Merchandising consolida-se como
uma ferramenta estratégica capaz de articular estética, tecnologia e comunicacgao,
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contribuindo para o fortalecimento do branding e para a qualificagdo dos multiplos
pontos de contato entre marca e publico.

Conclui-se que, no varejo contemporaneo, o Visual Merchandising ultrapassa sua
funcdo tradicional de organizagdo e exposicdo de produtos e assume papel
estruturante na criagcdo de experiéncias integradas e na construgdo de vinculos
simbdlicos com o consumidor. A convergéncia entre fisico e digital evidencia que o
ponto de venda deixa de ser um espaco isolado e passa a operar como extensao de
um ecossistema canais fisicos e digitais.

A loja hibrida, portanto, ndo se caracteriza apenas pela coexisténcia de diferentes
formatos de venda, mas pela integrac&o funcional entre canais, possibilitando praticas
como compra online com retirada presencial, consulta digital dentro da loja e interagao
continua entre ambientes virtuais e fisicos.

Como limitagdo, destaca-se que o estudo se baseou predominantemente em fontes
bibliograficas e analise documental, sem investigagdo empirica direta junto a
consumidores ou profissionais do setor. Recomenda-se que pesquisas futuras
avancem por meio de estudos de campo e abordagens quantitativas ou qualitativas,
ampliando a compreensao sobre a efetividade do Visual Merchandising na integragéo
phygital e na reconexdo do consumidor com o varejo fisico no contexto pds-
pandémico.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ABIESV. Associagao Brasileira da Industria de Equipamentos e Servigo para Varejo.
As tendéncias do Visual Merchandising p6s-pandemia. 2021. Disponivel em:
http://portaldovarejo.com.br/as-tendencias-do-visual-merchandising-pos-pandemial/.
Acesso em: 22 ago. 2025.

BALTRUSCH, Camila. Zara apresenta seu novo conceito de loja, equipada com
recursos tecnolégicos e sustentaveis. 2023. Disponivel em: Zara apresenta seu
novo conceito de loja, equipada com recursos tecnoldgicos e sustentaveis -
ABRAMARK Acesso em: 27 jan. 2026.

FARM RIO. E-commerce da loja. Disponivel em: https://www.farmrio.com.br.
Acesso em: 15 fev. 2026.

FUCK, J. C.; MOREIRA, B. G. Vitrine interativa com sistema de recomendagao
para vestuario e acessorios utilizando o Microsoft Kinect. 2014. Disponivel em:
link n&o disponivel publicamente. Acesso em: 20 jan. 2026.

Higa, Amanda. Info Branding - Retail design: Zara inaugura nova flagship em Sao



17

Paulo Disponivel. 2023 em: https://www.infobranding.com.br/retail-design-zara-
inaugura-nova-flagship-em-sao-paulo/

KOTLER, Philip. Marketing 6.0: o futuro é imersivo. Rio de Janeiro: Sextante, 2025.
MALHOTRA, Naresh. Design de loja e visual merchandising: criando um ambiente
que convida a comprar. Sao Paulo: Saraiva, 2014.

MELO, Ricardo Santos. Visual merchandising e comportamento do consumidor
no varejo. Sdo Paulo: Atlas, 2021.

MORGAN, Tony. Visual merchandising: vitrines e interiores comerciais. Sdo
Paulo: Editorial Gustavo Gil, 2011.

OBJETIVE. Phygital: como essa tendéncia eleva a experiéncia do consumidor na
era digital. Disponivel em: https://www.objective.com.br/insights/phygital/

OLIVIERI, Fernando. Geragao Z, Millennials e Boomers: em que ano comegou
cada geracao? Revista Exame, 2024. Disponivel em:
https://exame.com/pop/geracao-z-millennials-e-boomers-em-que-ano-comecou-
cada-geracao/?utm_source=copiaecola&utm_medium=compartilhamento. Acesso
em: 20 jan. 2026.

RIODESINGBARRA. Imagem da fachada da loja farm Rio na Barra da Tijuca.
Disponivel em: Farm | Rio Design Barra

SACKRIDER, Francoise. Vitrinas: estratégias de comunicagao. Sdo Paulo: Senac
Sao Paulo, 2009.

SANTOS, Joédo Batista dos. Psicologia das cores aplicada ao consumo. S&o
Paulo: Editora XYZ, 2007.

SEBRAE. Como é o comportamento do consumidor da geragao Z. 2025.
Disponivel em: https://sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/como-e-o-
comportamento-do-consumidor-da-
geracao%20z,6fd256¢cd6b362810VgnVCM100000d701210Arcrd. Acesso em: 20 jan.
2026.

SEBRAE. Loja hibrida: modelo de negdcios ganha espago no mercado de moda.



18

Disponivel em: https://sebraeplay.com.br/content/loja-hibrida-modelo-de-negocios-
ganha-espaco-no-mercado-de-moda. Acesso em: 26 jan. 2026.

SEBRAE. O crescimento do e-commerce no varejo de moda no Brasil. Brasilia:
Sebrae, 2024. Disponivel em: https://www.sebrae.com.br. Acesso em: 15 jan. 2026.

Veja Séao Paulo. Com conceito inovador, Zara apresenta sua flagship store em
Sao Paulo, 2023. Disponivel em: https://vejasp.abril.com.br/consumo/com-conceito-
inovador-zara-apresenta-sua-flagship-store-em-sao-paulo/ Acesso: 20/05/2026.



