
Aula 19 3 Visual Merchandising para Lojas 
Físicas e Digitais

Imagine-se caminhando por um shopping ou navegando por uma loja online. O que faz você parar, olhar com mais 
atenção e, talvez, até desejar algo que nem sabia que precisava? Não é apenas o produto em si, mas toda a 
experiência que o cerca. É a forma como ele é apresentado, a atmosfera do ambiente, a história que a marca conta 
sem dizer uma palavra. Isso, meus caros, é o poder do Visual Merchandising (VM).

Nesta aula, mergulharemos no universo do Visual Merchandising, uma disciplina essencial para quem busca criar 
conexões profundas e duradouras com o consumidor no dinâmico mercado da moda. Compreender o VM não é 
apenas sobre arrumar produtos; é sobre psicologia do consumo, design de experiência e, acima de tudo, sobre 
transformar um simples espaço ou uma tela em um convite irrecusável à compra e ao engajamento com a marca.

Nosso objetivo é que, ao final desta jornada, você seja capaz de identificar os princípios fundamentais do VM, 
aplicando-os tanto em ambientes físicos, como vitrines e layouts de loja, quanto no universo digital, otimizando 
fotos, vídeos e páginas de produto. Exploraremos também a magia do marketing sensorial, entendendo como a 
iluminação, o som e o aroma podem tecer uma tapeçaria de sensações que eleva a experiência de compra a um 
novo patamar. Prepare-se para ver as lojas, físicas e digitais, com outros olhos.



O Que é Visual Merchandising e Por Que Ele 
Importa?

Arte Visual
Apresentação estratégica e 
esteticamente agradável de 
produtos

Objetivo Claro
Atrair clientes, estimular compra 
e fortalecer identidade da marca

Elo Emocional
Transforma item em experiência 
e cria conexão com consumidor

No cenário competitivo da moda, onde a atenção do consumidor é um ativo valioso e escasso, a primeira 
impressão é, muitas vezes, a única chance de cativar. O Visual Merchandising surge como a arte e a ciência de 
apresentar produtos de forma estratégica e esteticamente agradável, com o objetivo primordial de atrair clientes, 
estimular a compra e fortalecer a identidade da marca. Ele é o elo silencioso entre o produto e o desejo do 
consumidor, transformando um item em uma experiência.

Pense no Visual Merchandising como a cenografia de um espetáculo. Assim como um diretor de teatro organiza o 
palco, a iluminação e os figurinos para contar uma história e envolver a plateia, o especialista em VM orquestra 
cada elemento visual e sensorial de uma loja 3 seja ela física ou digital 3 para criar uma narrativa de marca coesa e 
irresistível. É a linguagem não verbal que comunica valores, estilo e exclusividade, convidando o cliente a fazer 
parte daquele universo.

A relevância do VM transcende a mera estética. Ele impacta diretamente as vendas, a percepção de valor da marca 
e a fidelização do cliente. Em um mundo onde a compra é cada vez mais emocional, um ambiente bem planejado e 
uma apresentação impecável podem ser o diferencial que transforma um visitante casual em um comprador leal. É 
a ferramenta que permite à marca se destacar em meio ao ruído, criando uma identidade visual forte e memorável 
que ressoa com seu público-alvo.



A Psicologia por Trás da Compra: Criando 
Desejo e Conexão
Gatilhos Emocionais

Entender o Visual Merchandising é, em grande parte, 
compreender a psicologia humana. Nossas decisões 
de compra são frequentemente guiadas por emoções, 
percepções e associações subconscientes. O VM 
explora esses gatilhos psicológicos, utilizando cores, 
formas, texturas e arranjos para evocar sentimentos 
específicos, como desejo, exclusividade, conforto ou 
urgência, que impulsionam o consumidor a interagir e, 
finalmente, a adquirir o produto.

Manipulação Sutil

Imagine que você está em um supermercado. Por que 
os produtos mais caros ou as promoções estão 
sempre no nível dos olhos? Ou por que a seção de 
pães frescos tem aquele aroma convidativo? Isso não 
é coincidência. É VM em ação, manipulando sutilmente 
sua percepção e comportamento. No varejo de moda, 
essa manipulação é ainda mais sofisticada, buscando 
não apenas a venda, mas a construção de um 
relacionamento emocional com a marca, 
transformando a compra em uma experiência 
gratificante.

O VM eficaz cria um caminho visual e emocional para o cliente. Ele guia o olhar, sugere combinações, 
conta histórias sobre o estilo de vida que o produto pode proporcionar. Ao invés de apenas exibir uma 
blusa, o VM a apresenta em um manequim com acessórios complementares, em cenário que remete a 
uma ocasião especial, fazendo com que o cliente visualize não apenas a peça, mas a si mesmo usando-a 
e vivendo aquela experiência.

É a arte de vender um sonho, não apenas um produto.



A Vitrine como Primeiro Convite: Arte e 
Estratégia

A vitrine é, sem dúvida, o cartão de visitas de qualquer loja física. Ela é a primeira e, muitas vezes, a única 
oportunidade de capturar a atenção de um transeunte e convidá-lo a entrar. Longe de ser apenas um espaço para 
exibir produtos, a vitrine é um palco onde a marca conta sua história mais recente, apresenta suas tendências, e 
seduz com criatividade e impacto visual. Uma vitrine bem planejada é um imã, capaz de transformar curiosos em 
clientes.

01

Público-Alvo
Considere quem você quer atrair e 
suas preferências

02

Estação & Tendências
Alinhe com o momento e as 
tendências de moda atuais

03

Mensagem da Marca
Defina claramente o que deseja 
comunicar

04

Composição Visual
Use equilíbrio, ritmo e ponto focal para guiar o olhar

05

Elementos Técnicos
Selecione cores, iluminação, adereços e manequins 
estrategicamente

Pense na vitrine como a capa de um livro ou o trailer de um filme. Ela precisa ser intrigante, relevante e prometer 
algo emocionante. Em 2025, com a crescente saturação de informações, as vitrines precisam ir além do óbvio, 
incorporando elementos interativos, tecnologia (como telas de LED com conteúdo dinâmico ou QR codes para 
provadores virtuais) e narrativas que ressoem com os valores do consumidor, como sustentabilidade e inclusão, 
que são tendências fortes no mercado de moda.

Para criar uma vitrine memorável, é essencial considerar o público-alvo, a estação, as tendências de moda e a 
mensagem que a marca deseja transmitir. Um bom design de vitrine utiliza princípios de composição, como 
equilíbrio, ritmo e ponto focal, para guiar o olhar do observador. Cores, iluminação, adereços e manequins são 
cuidadosamente selecionados para criar uma cena que não apenas exiba produtos, mas evoque emoções e inspire 
o desejo de entrar e explorar mais.



Desvendando o Layout da Loja: O Caminho 
do Cliente
Uma vez que o cliente é atraído pela vitrine e decide entrar, o layout da loja assume um papel crucial. O layout não 
é apenas a disposição física dos móveis e produtos; é um mapa estratégico que guia o cliente por uma jornada de 
descoberta, maximizando o tempo de permanência, a exposição a diferentes categorias de produtos e, 
consequentemente, as chances de compra. Um layout bem pensado é como um roteiro que conduz o cliente de 
forma fluida e intuitiva.

Layout em Grade
Comum em supermercados, 
adaptado para moda com 
corredores temáticos

Layout em Espinha de 
Peixe
Cria fluxo direcionado com 
ramificações laterais

Layout de Fluxo Livre
Ideal para boutiques, permite 
exploração orgânica

Imagine-se em um labirinto. Se ele for bem projetado, você se sentirá desafiado, mas não perdido, e encontrará a 
saída com uma sensação de conquista. Um layout de loja funciona de forma similar: ele deve ser fácil de navegar, 
mas com surpresas e descobertas em cada esquina. As lojas de sucesso utilizam diferentes tipos de layout 3 como 
o layout em grade (mais comum em supermercados, mas adaptado para moda com corredores temáticos), o layout 
em espinha de peixe ou o layout de fluxo livre (boutiques) 3 para criar a experiência desejada.

Tendência Phygital: A tendência "phygital" reforça a importância de um layout flexível, que possa integrar 
pontos de coleta de compras online, estações de prova virtual ou áreas de experiência digital.

O fluxo do cliente deve ser pensado para que ele passe por zonas de "impulso" (onde estão os produtos de menor 
valor ou em promoção), zonas de "destino" (onde estão os produtos principais da coleção) e zonas de 
"descompressão" (áreas de descanso ou experimentação). A disposição dos produtos, a largura dos corredores e 
a localização dos caixas são todos elementos que contribuem para a eficácia do layout.



A Arte de Expor: Produtos que Falam por Si
Dentro do layout da loja, a forma como os produtos são expostos é 
o toque final que pode transformar um item comum em um objeto 
de desejo. A exposição de produtos vai além de simplesmente 
pendurar roupas ou colocar acessórios em prateleiras; é sobre 
criar arranjos visualmente atraentes que contam uma história, 
sugerem um estilo e convidam o cliente a tocar, experimentar e 
imaginar-se com o produto.

Pense em um museu de arte. Cada obra é cuidadosamente 
posicionada, iluminada e contextualizada para maximizar seu 
impacto e valor. Da mesma forma, na moda, cada peça deve ser 
tratada como uma obra de arte. A exposição eficaz utiliza técnicas 
como agrupamento por cor, tamanho, estilo ou coleção, criando 
"famílias" de produtos que se complementam e facilitam a decisão 
de compra, incentivando o cliente a levar mais de um item.

Agrupamento Estratégico

Por cor, tamanho, estilo ou coleção

Uso de Manequins

Dão vida às roupas e mostram 
combinações

Diversidade

Diferentes biotipos e etnias para 
inclusão

Organização

Altura, limpeza e ordem comunicam 
qualidade

A utilização de manequins é fundamental, pois eles dão vida às roupas, mostrando como elas vestem e como 
podem ser combinadas. Em 2025, a diversidade de manequins (diferentes biotipos, etnias) é crucial para refletir a 
inclusão e a representatividade que os consumidores buscam. Além disso, a altura das prateleiras, a organização 
das araras (por tipo de peça, por tamanho, por cor), a limpeza e a ordem são detalhes que, juntos, comunicam 
profissionalismo e cuidado, elevando a percepção de qualidade da marca.

Conceito Âmbito/Aplicação Base/Origem Exemplo

Layout de Loja Estrutura geral do 
espaço físico

Fluxo do cliente, zonas 
de compra

Corredores amplos que 
levam a seções 
temáticas, com caixas 
no final do percurso.

Exposição de Prod. Arranjo específico dos 
produtos dentro do 
layout

Psicologia do consumo, 
estética, storytelling

Manequins vestindo 
looks completos, 
prateleiras com 
produtos agrupados por 
cor ou coleção.



A Revolução Digital: Visual Merchandising 
no E-commerce
Se antes o Visual Merchandising era quase exclusivamente associado a lojas físicas, a ascensão meteórica do e-
commerce e, mais recentemente, do social commerce, transformou radicalmente essa percepção. Hoje, o VM 
digital é tão crucial quanto o físico, senão mais. No ambiente online, a "vitrine" é a página inicial do site, o "layout" 
é a navegação intuitiva e a "exposição de produtos" são as fotos, vídeos e descrições que precisam ser 
impecáveis para compensar a ausência do toque e da prova física.

Página Inicial
A vitrine digital que captura 
atenção

Navegação
O layout que guia a jornada online

Conteúdo Visual
Fotos e vídeos que compensam a 
ausência física

Pense na sua experiência ao comprar online. Você não pode tocar o tecido, sentir o caimento ou experimentar a 
peça. Sua decisão é quase inteiramente baseada no que você vê e lê. Por isso, cada pixel, cada palavra e cada 
elemento visual no ambiente digital precisa ser cuidadosamente planejado para transmitir confiança, desejo e 
todas as informações necessárias. O VM digital é a arte de criar uma experiência de compra rica e imersiva, 
mesmo à distância.

A transformação digital exige que as marcas de moda invistam pesado em conteúdo visual de alta qualidade. Isso 
inclui não apenas fotos profissionais, mas também vídeos que mostram o caimento da roupa em movimento, 
provadores virtuais com realidade aumentada (AR) que permitem ao cliente "experimentar" a peça em seu próprio 
corpo, e descrições detalhadas que complementam a imagem. O objetivo é replicar, e até superar, a experiência da 
loja física, tornando a jornada de compra online tão envolvente quanto possível.



Imagens que Vendem: O Poder da Fotografia 
de Produto
Qualidade é Fundamental

No e-commerce, a fotografia de produto é a 
espinha dorsal do Visual Merchandising digital. 
Uma imagem vale mais que mil palavras, e no 
contexto de vendas online, uma boa foto pode 
valer mil vendas. Ela é o primeiro ponto de 
contato visual do cliente com o produto, e sua 
qualidade pode determinar se o cliente clica 
para saber mais ou simplesmente rola a página. 
A fotografia precisa ser clara, atraente e 
informativa, transmitindo a essência e a 
qualidade da peça.

Iluminação profissional

Foco nítido e cores fiéis

Múltiplos ângulos

Detalhes de tecido e acabamento

Imagine que você está comprando um vestido para uma ocasião especial. Você confiaria em uma foto escura, 
borrada e que não mostra o caimento real da peça? Provavelmente não. A fotografia de produto de moda deve ser 
profissional, com boa iluminação, foco nítido e cores fiéis à realidade. Além disso, é crucial apresentar o produto 
de diversos ângulos: frontal, lateral, traseiro, detalhes de tecido, costura e acabamento.

Tendências 2025: Fotos que contam histórias e são mais autênticas. Além das fotos em fundo branco 
(still), são essenciais as fotos de lifestyle, com modelos diversos em cenários que evocam o estilo de vida 
da marca. O uso de modelos reais, não apenas profissionais, e a inclusão de fotos geradas por usuários 
(UGC) também aumentam a credibilidade e a identificação do público.



Vídeos e Experiências Interativas: 
Dinamismo no Online

Vídeos de Produto
Mostram caimento, movimento e 
brilho de forma que fotos não 
conseguem. Vídeos curtos e 
envolventes são ferramentas 
poderosas para demonstrar 
versatilidade e estilo das peças.

Realidade Aumentada
Provadores virtuais permitem que 
clientes "experimentem" roupas 
usando a câmera do smartphone, 
vendo como as peças se adaptam 
ao corpo em tempo real.

Redução de Devoluções
Experiências interativas melhoram a 
confiança na compra e reduzem 
taxas de devolução, um desafio 
significativo no e-commerce de 
moda.

Se a fotografia estática é a base, os vídeos e as experiências interativas são o próximo nível do Visual 
Merchandising digital, adicionando dinamismo e profundidade à apresentação do produto. Em um mundo onde o 
consumo de vídeo domina as redes sociais e plataformas, oferecer conteúdo em movimento é fundamental para 
capturar a atenção e fornecer uma compreensão mais completa do produto, simulando a experiência de vê-lo em 
pessoa.

Pense em como um vídeo pode mostrar o caimento de um tecido, o movimento de uma saia ou o brilho de um 
acessório de uma forma que uma foto jamais conseguiria. Ele permite ao cliente visualizar a peça em ação, em 
diferentes ângulos e contextos, ajudando a dissipar dúvidas e a construir confiança. Vídeos curtos e envolventes, 
especialmente para redes sociais e páginas de produto, são ferramentas poderosas para demonstrar a 
versatilidade e o estilo das peças.

Além dos vídeos, a integração de tecnologias como a Realidade Aumentada (AR) para provadores virtuais é uma 
tendência que está revolucionando o VM digital. Com a AR, os clientes podem "experimentar" roupas e acessórios 
usando a câmera de seus smartphones, vendo como as peças se adaptam ao seu corpo em tempo real. Isso não 
só melhora a experiência de compra, mas também reduz as taxas de devolução, um desafio significativo no e-
commerce de moda.



Páginas de Produto Otimizadas: Do Clique à 
Compra
A página de produto é o ponto culminante do Visual Merchandising digital. É onde todas as informações visuais e 
textuais se unem para convencer o cliente a adicionar o item ao carrinho. Uma página de produto otimizada não é 
apenas bonita; ela é funcional, informativa e persuasiva, projetada para responder a todas as perguntas do cliente 
e remover qualquer barreira à compra.

1

Design Limpo
Layout organizado com fotos e 
vídeos em destaque

2

Descrições Detalhadas
Material, tamanho, caimento e 
instruções de cuidado

3

Social Proof
Avaliações de clientes e 
sugestões de produtos

4

Informações Claras
Frete, política de devolução e botão de compra 
visível

5

Mobile First
Otimização para dispositivos móveis é imperativa

Imagine que você encontrou a peça perfeita, mas a página do produto é confusa, as informações estão 
incompletas ou o botão de compra não funciona. A frustração é imediata e a venda, perdida. Uma página de 
produto eficaz deve ter um design limpo, com fotos e vídeos de alta qualidade em destaque, descrições 
detalhadas e claras sobre o material, tamanho, caimento e instruções de cuidado.

Além disso, elementos como avaliações de clientes, sugestões de produtos complementares ("Compre o look", 
"Clientes que compraram este item também levaram..."), informações sobre frete e política de devolução, e um 
botão de "Adicionar ao Carrinho" bem visível e funcional são cruciais. A otimização para dispositivos móveis é 
imperativa, já que a maioria das compras online hoje acontece via smartphone. A experiência do usuário (UX) e a 
interface do usuário (UI) são elementos de VM digital que garantem uma jornada de compra fluida e satisfatória.



O Marketing Sensorial: Envolvendo Todos os 
Sentidos

Enquanto o Visual Merchandising foca primariamente 
na visão, o Marketing Sensorial expande essa 
abordagem para envolver todos os cinco sentidos: 
visão, audição, olfato, tato e paladar. No varejo de 
moda, a aplicação estratégica de estímulos sensoriais 
pode criar uma atmosfera imersiva e memorável, que 
vai muito além da simples exposição de produtos, 
construindo uma conexão emocional profunda com o 
cliente e fortalecendo a identidade da marca.

Visão

Audição

Olfato

Tato

Paladar

Pense em suas memórias mais vívidas. Muitas delas estão ligadas a um cheiro específico, a uma música ou a uma 
sensação tátil. O Marketing Sensorial capitaliza essa capacidade humana de associar experiências a estímulos 
sensoriais. Ao criar um ambiente que estimula positivamente múltiplos sentidos, as marcas podem influenciar o 
humor do cliente, prolongar sua permanência na loja e até mesmo influenciar sua percepção de valor e qualidade 
dos produtos.

A integração do marketing sensorial no VM é uma tendência crescente, especialmente em lojas físicas, mas com 
reflexos também no digital (por exemplo, através de descrições táteis de tecidos ou playlists de marca). O objetivo 
é construir uma experiência holística que ressoe com a identidade da marca e crie um diferencial competitivo. Não 
se trata apenas de vender uma roupa, mas de vender um estilo de vida, uma emoção, uma memória.



Iluminação: A Luz que Guia e Inspira
A iluminação é, talvez, o elemento mais subestimado, mas um dos mais poderosos do Visual Merchandising e do 
Marketing Sensorial. Ela não serve apenas para clarear o ambiente; a luz tem o poder de criar atmosferas, destacar 
produtos, guiar o olhar do cliente e até mesmo influenciar seu humor e percepção de valor. Uma iluminação bem 
planejada é uma ferramenta estratégica que pode transformar completamente a experiência de compra.

Iluminação Ambiente
Geral, para clarear o espaço de 
forma uniforme

Iluminação de Destaque
Focada em produtos 
específicos, manequins ou 
vitrines

Iluminação Decorativa
Para criar atmosfera e reforçar 
identidade da marca

Imagine uma joalheria com luzes fluorescentes frias e sem foco. As joias perderiam seu brilho e apelo. Agora, 
visualize a mesma joalheria com iluminação pontual, focando em cada peça, com luzes quentes que realçam o 
brilho e a cor. A diferença é gritante. No varejo de moda, a iluminação é usada para criar pontos focais em vitrines 
e expositores, realçar a textura e a cor dos tecidos, e criar um ambiente convidativo e luxuoso.

Temperatura da Cor: A temperatura da cor (quente ou fria) e a intensidade da luz também são cruciais. 
Lojas de luxo tendem a usar iluminação mais suave e quente para criar um clima de exclusividade, 
enquanto lojas de fast fashion podem usar luzes mais brilhantes para um ambiente mais dinâmico e de 
alta energia.

Existem diferentes tipos de iluminação: a iluminação ambiente (geral, para clarear o espaço), a iluminação de 
destaque (focada em produtos específicos, manequins ou vitrines) e a iluminação decorativa (para criar 
atmosfera e reforçar a identidade da marca). A temperatura da cor (quente ou fria) e a intensidade da luz também 
são cruciais. Lojas de luxo tendem a usar iluminação mais suave e quente para criar um clima de exclusividade, 
enquanto lojas de fast fashion podem usar luzes mais brilhantes para um ambiente mais dinâmico e de alta energia.



Som e Aroma: Criando Atmosferas 
Inesquecíveis
O Poder do Som

Além da visão e da iluminação, a audição e o olfato 
são sentidos poderosos que podem ser explorados 
para criar uma experiência de compra 
verdadeiramente imersiva e memorável. O som e o 
aroma, quando bem escolhidos e integrados à 
identidade da marca, atuam no subconsciente do 
cliente, evocando emoções, memórias e associações 
que fortalecem a conexão com a loja e seus produtos.

Influencia ritmo de caminhada

Afeta o humor do cliente

Controla tempo de permanência

Reforça identidade da marca

A Magia do Aroma

O aroma é, talvez, o sentido mais diretamente ligado à 
memória e à emoção. Um cheiro agradável e exclusivo 
pode se tornar a "assinatura olfativa" de uma marca, 
tornando-a instantaneamente reconhecível e 
associada a sentimentos positivos.

Ligação direta com memória

Cria assinatura olfativa da marca

Deve ser sutil e agradável

Evitar fragrâncias muito fortes

Pense em uma loja de surf com o som de ondas e um leve aroma de maresia, ou uma boutique de luxo com música 
clássica suave e um perfume exclusivo no ar. Esses elementos não são aleatórios; eles são parte de uma estratégia 
de marketing sensorial que busca transportar o cliente para o universo da marca. A música, por exemplo, pode 
influenciar o ritmo de caminhada do cliente, seu humor e até mesmo o tempo que ele passa na loja. Uma playlist 
cuidadosamente curada pode reforçar a identidade da marca e criar uma atmosfera agradável.

O aroma é, talvez, o sentido mais diretamente ligado à memória e à emoção. Um cheiro agradável e exclusivo pode 
se tornar a "assinatura olfativa" de uma marca, tornando-a instantaneamente reconhecível e associada a 
sentimentos positivos. No entanto, é crucial que o aroma seja sutil e universalmente agradável, evitando 
fragrâncias muito fortes ou que possam causar desconforto. A combinação harmoniosa de iluminação, som e 
aroma cria uma sinfonia sensorial que eleva a experiência de compra a um nível superior.



A Sinergia Phygital: Unindo o Melhor dos 
Dois Mundos

Físico

+

Digital

=

Phygital

A discussão sobre Visual Merchandising físico e digital não deve ser vista como uma dicotomia, mas sim como 
uma oportunidade de sinergia. A tendência "phygital" (físico + digital) é a integração inteligente e fluida dos canais 
online e offline, criando uma experiência de compra omnichannel coesa e enriquecedora. Em 2025, as marcas de 
moda mais bem-sucedidas são aquelas que conseguem borrar as linhas entre esses dois mundos, oferecendo o 
melhor de ambos.

Imagine um cliente que vê um produto no Instagram (VM digital), clica para saber mais, usa um provador virtual 
(AR) em casa, e depois vai à loja física para tocar o tecido e finalizar a compra, retirando o item no local. Ou, ao 
contrário, um cliente que visita a loja física, experimenta uma peça, mas decide comprar online mais tarde, 
recebendo o produto em casa. Essa fluidez é o cerne da experiência phygital, onde cada ponto de contato 
complementa o outro.

QR Codes em Vitrines
Levam a vídeos de produtos ou provadores virtuais

Telas Interativas
Mostram catálogo completo online na loja física

Clique e Retire
Compra online com retirada na loja física

Identidade Consistente
Mensagem e visual unificados em todos os canais

O VM phygital exige uma estratégia unificada. As vitrines físicas podem ter QR codes que levam a vídeos de 
produtos ou a provadores virtuais. As lojas físicas podem ter telas interativas que mostram o catálogo completo 
online. O e-commerce, por sua vez, pode oferecer a opção de "clique e retire" na loja. A chave é garantir que a 
identidade visual e a mensagem da marca sejam consistentes em todos os canais, proporcionando uma 
experiência contínua e sem atritos, onde o cliente se sente sempre conectado à marca, independentemente do 
canal escolhido.

Conceito Âmbito/Aplicação Base/Origem Exemplo

VM Físico Lojas físicas, vitrines, 
layout, exposição

Estética, psicologia do 
espaço, fluxo

Vitrines temáticas, 
manequins com looks 
completos, iluminação 
de destaque.

VM Digital E-commerce, redes 
sociais, apps

UX/UI, fotografia, vídeo, 
tecnologia

Fotos de alta resolução, 
vídeos de caimento, 
provadores virtuais, 
páginas de produto 
otimizadas.

VM Phygital Integração de canais 
online e offline

Omnichannel, 
experiência contínua

QR codes em vitrines 
físicas para e-
commerce, telas 
interativas na loja, 
"clique e retire".



Consolidação e Aplicação Prática
Chegamos ao fim de nossa jornada pelo fascinante mundo do Visual Merchandising. Vimos que ele é muito mais 
do que apenas arrumar produtos; é uma disciplina estratégica que integra arte, psicologia e tecnologia para criar 
experiências de compra memoráveis e impulsionar vendas. Desde a vitrine que convida, passando pelo layout que 
guia, até a iluminação e o aroma que envolvem, cada detalhe conta uma história e fortalece a conexão com a 
marca. No ambiente digital, a qualidade das imagens, vídeos e a otimização das páginas de produto são os pilares 
para replicar e até superar a experiência física. A sinergia phygital, que une o melhor dos dois mundos, é o futuro 
do varejo de moda.

Em prática

01

Analise as vitrines
De suas lojas favoritas: o que elas 
comunicam?

02

Observe o layout
De uma loja física: como ele te guia?

03

Avalie fotos e vídeos
De produtos em e-commerces: o 
que funciona e o que poderia 
melhorar?

04

Perceba elementos sensoriais
Luz, som, cheiro em diferentes ambientes de varejo

05

Pense em integração
Como você poderia integrar o físico e o digital em uma 
estratégia de VM?

Autoavaliação

Qual dos seguintes elementos é considerado o "cartão de visitas" de uma loja física e tem como principal 
objetivo capturar a atenção do transeunte? a) O layout interno da loja. b) A iluminação ambiente. c) A vitrine. d) 
O aroma característico da marca.

1.

No contexto do Visual Merchandising digital, qual tecnologia permite aos clientes "experimentar" roupas e 
acessórios virtualmente, usando a câmera de seus smartphones? a) Realidade Virtual (VR). b) Inteligência 
Artificial (AI). c) Realidade Aumentada (AR). d) Machine Learning (ML).

2.

A estratégia "phygital" no varejo de moda refere-se principalmente a: a) Focar exclusivamente em vendas 
online para reduzir custos de loja física. b) Criar uma experiência de compra que integra fluidamente os canais 
online e offline. c) Eliminar completamente o marketing sensorial em lojas físicas. d) Desenvolver produtos que 
mudam de cor com a temperatura.

3.

Qual sentido é mais diretamente ligado à memória e à emoção, sendo um poderoso elemento do marketing 
sensorial para criar uma "assinatura olfativa" da marca? a) Visão. b) Audição. c) Tato. d) Olfato.

4.

Descreva como a iluminação pode ser utilizada estrategicamente para influenciar a percepção do cliente e 
destacar produtos em uma loja de moda física.

5.



Gabarito e Próximos Passos

1
Resposta
c) A vitrine

2
Resposta

c) Realidade Aumentada 
(AR)

3
Resposta

b) Criar experiência 
integrada

4
Resposta

d) Olfato

Próxima Aula

Na Aula 20, exploraremos o "Marketing de Moda Sustentável e Ética", um tema cada vez mais relevante 
que aborda a responsabilidade social e ambiental na indústria da moda.

Recursos Adicionais

Livro "Visual Merchandising: Window and In-Store Displays for Retail" de Tony Morgan: Para aprofundar nos 
conceitos de VM físico.

Artigos da Harvard Business Review sobre experiência do cliente: Para entender a psicologia por trás das 
decisões de compra.

Relatórios de tendências do WGSN ou Euromonitor: Para se manter atualizado sobre o futuro do varejo e da 
moda.

NOTA IMPORTANTE: As informações técnicas desta aula estão atualizadas até 2025. Consulte sempre fontes 
oficiais e as últimas pesquisas de mercado para verificar alterações e novas tendências.


