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Resumo

Este artigo, de natureza qualitativa, tem como objetivo conceituar visual merchandising e
appetite appeal, técnicas de marketing, como ferramenta de comunicacdo em servicos de
alimentacdo. Trata-se da andlise de textos que falam sobre a aplicacdo pratica desses
instrumentais de marketing. A andlise da bibliografia indica que o uso do visual
merchandising e do appetite appeal em servigos de alimenta¢do melhora a comunicacéo entre
empresas e os clientes, estimula as vendas, propicia um ambiente hospitaleiro e atende as
demandas do estilo de vida contemporaneo.
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1- Introducéo

Os servicos de alimentacdo sdo aqueles que sdo prestados em restaurantes, bares e
outros meios, como 0s institucionais, que sdo em escolas, clubes, parques, avides, navios,
trens, ou ainda em servicos de bufés, caterings*, entregas diretas, distribuicio em ponto de
venda. Todas essas atividades sdo desenvolvidas num processo que inclui o planejamento, a
promoc&o e venda e o gerenciamento da execucdo dos servicos.

Os focos a serem abordados nesse trabalho serdo algumas formas de comunicacdo e

divulgacdo nesses servigos de alimentagéo.

! Trabalho apresentado ao GT — Interfaces com a Gastronomia do 1V Seminério da Associacdo Brasileira de
Pesquisa e P6s-Graduagdo em Turismo;

2 Mestranda em Hospitalidade na Universidade Anhembi Morumbi; docente do curso de Gastronomia do
SENAC e da UNIMEP e do Curso de Turismo da PUC Campinas. Bacharel em Publicidade e Propaganda pelo
PUC Campinas e Tecnologa em Gastronomia pela Universidade SENAC. roselifarah@ig.com.br

¥ Mestranda em Hospitalidade na Universidade Anhembi Morumbi. Bacharel em Administragdo de Empresas
pela FASP-FAITTER e Tecnoléga em Comércio Exterior pela mesma instituicdo. Pds-graduada em Marketing e
Negdcios Internacionais pelo IPEP. Especialista em Administracdo em Servigos pela UNIBERO.
isabelsolimeo@hotmail.com

* Para o conceito e definicdo do seguimento de Catering, pode-se partir diretamente da tradugéo da expressio
inglesa: “fornecendo, servindo”. Implica o recepcionar e servir convidados em eventos como: coquetéis
empresariais, almocos, jantares, eventos sociais, coffee breaks e cafés da manhad. ZANDONA, A. Conceito de
catering. Unico catering gourmet. Disponivel em http://www.unicogourmet.com.br/empresa/empresa.asp,
acessado em 12.07.2007, as 11h18.
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“Bares e restaurantes devem ter uma divulgacdo objetiva e de facil compreensdo, que
possa prender a atencdo do consumidor de imediato. Segundo Philip Kotler, a mensagem deve
atrair o cliente, prender sua atencdo, suscitar seu desejo e induzi-lo a acdo.”
(MARICATO,2004, p.115)

Kotler e Armstrong (2003, p.48) apresentam uma nova abordagem para os 4P’s
tradicionais: Preco, Praca, Produto e Promocgdo — pelos 4C’s atuais de marketing, que séo:
Cliente (solucédo para 0) Custo (para o cliente), Conveniéncia e Comunicagdo. Essa mudanca
significou o redirecionamento da visdo das empresas, antes para seus produtos e servigos,

passando agora a manter o foco no cliente e nas suas necessidades.

Uma das ferramentas mais utilizadas pelo marketing, diretamente focada no cliente, e
com a finalidade de influenciar a escolha do consumidor é o merchandising no ponto de
venda, em que se busca destacar o produto em um universo de escolhas muito parecidas entre
Si.

Segundo Cobra (1984, p.681), merchandising compreende um conjunto de operacfes
taticas efetuadas no ponto de venda para colocar no mercado o produto ou servico certo, com
0 impacto visual adequado e na exposi¢do correta” e que funciona como um elemento

complementar, no momento em que todas as agfes convergem para o ponto de venda.

(...) Do ponto de vista analitico-comportamental, 0 merchandising no ponto de venda
pode ser considerado como uma producdo de estimulo, ao qual o0s sujeitos
(consumidores) respondem (escolhem bens variados) diferencialmente na presenga ou
na auséncia do estimulo externo. (PARUCKER, 2006, p.X)

Os empresarios estdo descobrindo a importancia do layout para incrementar as vendas.
Algumas empresas de servigos de alimentacdo, como padarias conseguiram aumentar suas
vendas em 18% apenas com a troca da luz fria e disponibilizando as gondolas, balcdes e
prateleiras de forma a fazer o cliente circular por toda a loja antes de chegar ao caixa.

Expor seu produto corretamente, com impacto visual adequado, no lugar e quantidade
certos € a nova maneira de trabalhar o layout no varejo e isso é chamado de visual
merchandising.

“O aspecto visual da comercializacdo ligado ao material e a técnica expositiva, que

facilitam a venda, chamando a atencdo visual do cliente.” (tradug&o nossa) °

% Definigdo retirada do documento eletrdnico www.franchise-net.it, em 04/05/2007
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Levy e Weitz (apud SERRALVO, 1993, p.72) definem visual merchandising como
“toda comunicagdo com o consumidor, por meio de simbolos, exposicoes e efeitos especiais,
no interior das lojas ou das vitrines, para informar e sugerir ao consumidor a compra de um ou
mais itens”. As técnicas de visual merchandising trabalham com o layout e a disposi¢do dos
produtos na loja e na vitrine. Assim, acOes como colocar os produtos de frente para o
consumidor, expor produtos em varios niveis que valoriza a producdo e mostra a variedade,
conforme afirma o consultor Giorgio Chiesa,®.

Neste trabalho, o visual merchandising é entendido como a técnica empregada para
otimizar a comunicagdo da empresa com o cliente por meio do estudo e aplicagdo do melhor
fluxo de operacéo e disposicdo de produtos, re-arranjo de layout e estabelecimento de canais
de comunicacdo visuais e imediatos com o cliente de modo a causar um impacto visual
imediato e de estimulo de vendas.

A respeito de visual merchandising, expor bem os produtos exige espago e também
criatividade. Para chegar ao melhor layout as vezes sdo necessarias varias reformas.

Luz, cor, altura e disposicdo corretas fazem do balcdo, no caso de padarias, um poderoso
instrumento de venda. * Assim, o principio bésico do visual merchandising est4 no pleno
conhecimento do perfil do cliente. E preciso saber quais as necessidades e os desejos do
comprador para, s6 de posse dessas informaces, organizar da melhor maneira as prateleiras.
Um bom exemplo, e que ja pode ser comumente observado nas padarias brasileiras, é a
colocacdo do balcdo de pédes no fundo da loja. Ou seja, se 0 pdo é o objetivo principal da
maioria dos clientes, por que ndo fazé-lo caminhar alguns passos a mais e, assim, observar
outros itens & venda?®

Segundo Verissimo®, “a disposicdo dos itens é um detalhe que vale ouro, porque o
cliente moderno, além de querer comodidade, busca ser surpreendido e o merchandising é a
forma mais facil de garantir isso ao consumidor”. A arrumacdo da loja e dos produtos faz toda
diferenca, uma vez que se sabe que o cliente compra por impulso aquilo que estd bem ao
alcance dos olhos, e que chama sua atengéo.

Esses produtos comprados por impulso sdo itens que ndo eram parte do objetivo de

compra, mas que aumentam muito o valor da venda média nas padarias.

® Afirmacio feita em reportagem para a revista BUNGE COM VOCE, ano I, n°4 outubro/novembro de 2002, p. 7/8
" Revista SANTISTA COM VOCE, ano I, n2, junho/julho de 2002, p.6

8 Retirado de BUNGE COM VOCE, ano 111, n°23, dez/jan 2005, p.9

® Conforme afirma em entrevista para a revista BUNGE COM VOCE , ano 111, n°23, dez/jan 2005, p.8
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Ainda, segundo Verissimo (idem), quase a totalidade das compras feitas numa padaria
(80% do total) é decidida dentro da loja. Ou seja, o cliente chega com o objetivo de comprar
pdo, mas acaba sendo fisgado pelo doce saboroso ou pelo salgado fresquinho, que acabou de
sair do forno. (...) Isso prova como € importante organizar a loja de forma a apresentar as
novidades e incentivar a compra de algo mais. Isso porque que o cliente busca conveniéncia,
ambiente aconchegante e facilidades. Prateleiras mal arrumadas chegam a ser um inibidor
para quem compra.

Na revista Santista com Vocé (ano I, n°1, abril/maio 2002, p.8) vemos o exemplo de
uma padaria que foi reformada com o intuito de satisfazer o cliente. Assim, desde as
embalagens de refrigerante até uma comunicacdo visual limpa e eficiente, o que facilita a
passagem dos seus 2.500 clientes que entram ali todos os dias. Foi alterado o balcdo de
atendimento, que se tornou claro, iluminado e elegante. De qualquer parte que se chegue, ele é
visto em primeiro lugar.

A implantagdo dessas ferramentas do visual merchandising influencia na decisdo de
compra, principalmente se houver a utilizacdo de uma ambientacdo do ponto de venda, um
projeto integrado de loja, incluindo a marca, o espaco (layout), a exposi¢cdo dos produtos e
material promocional, onde todos esses elementos comunicam uma Gnica mensagem ao
consumidor alvo, em coeréncia com a proposta da empresa.

Dentro do conceito de visual merchandising, acdes simples sdo interessantes para
atrair o consumidor. O arquiteto Ricardo Macedo, em reportagem para a revista Santista com
vocé (ano I, n°2, junho/julho de 2002, p.6) faz algumas colocac6es de como trabalhar o visual
merchandising em padarias. Destaca que os balcdes devem ter altura mediana, por volta de
1,30m, o que evita que o cliente fique nas pontas dos pés e de formato curvilineo, ou seja,
mais anatbmicos que os balc6es de vidro de angulos retos. Os balcGes curvilineos facilitam a
visdo dos produtos, com vidros abaulados, j& que facilita a visualizagdo, criando proximidade
aos olhos e ao toque, estimulando a compra. Recomenda ainda nunca deixar produtos
escondidos atras do balcéo, esses devem estar sempre acessiveis para 0 consumidor manusea-
los. Compor o ambiente com cores quentes, derivadas do vermelho, como ocre, alaranjado e
amarelo na composicao geral da decoragdo, estimulam o apetite. A luz é o grande truque da
padaria. Ela pode realcar ou apagar o produto. O ideal é que se evite a luz branca e que se
prefiram as amarelas, que reproduzem a luz do sol e deixam a comida com um tom dourado e

bonito.
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Outro instrumento de comunicacdo visual, que esta diretamente ligado ao visual
merchandising, é o appetite appeal.
Para Kotler (2000,p.576):

O comunicador necessita de encontrar um apelo ou tema que produza a resposta
desejada. Existem trés tipos de apelos: racionais, emocionais e morais.

Apelos racionais — apelos da mensagem que estdo relacionados com o auto interesse
da audiéncia e que mostram que o produto correspondera aos beneficios anunciados;
exemplos s&o os apelos a qualidade, economia, valor ou performance do produto.
Apelos emocionais — apelos da mensagem que tentam criar emocdes negativas ou
positivas que motivardo a compra; exemplos disso sdo 0 medo, culpa, vergonha, amor,
humor, orgulho e alegria.

Apelos morais — apelos da mensagem que s&o direcionados a no¢do da audiéncia do
gue é certo e apropriado.”

Para efeito desse trabalho, utilizaremos o conceito de Gentil (2007) sobre o termo
appetite appeal, que significa pegar o consumidor pelo estbmago com ajuda de fotos bem
produzidas, artificio usado principalmente em embalagens de alimentos, comercial de
supermercados, restaurantes e etc. Essa definigéo encaixa o appetite appeal dentro dos apelos
emocionais, citados por Kotler, dentro de uma estratégia de marketing.

De acordo com Mestriner (2002, p 55):

Em produtos alimenticios appetite appeal ou a exploracdo do apetite do consumidor é
uma arte cultuada, sobre a qual as grandes multinacionais chegam a ter manuais que
apontam os detalhes que devem ser valorizados em cada tipo de produto e o que deve
ser evitado. O appetite appeal tem sua arte e consegue resultados incriveis quando se
trata de alimentos.

E o reconhecimento da comunicacdo visual, como parte fundamental na
complementacdo do desejo por algum alimento. Muito se tem investido em design de
embalagens, com fotos “apetitosas”, que despertem esse appetite appeal, e levem as pessoas a
comprarem e desejarem consumir os produtos.

O uso de cores, da montagem dos alimentos, formas, texturas, sdo primeiro percebidos
pelos olhos, depois pelos outros sentidos.

Muitas campanhas de empresas fornecedoras de produtos de alimentacdo e prestadoras

de servigos de alimentacdo utilizam-se desse novo conceito do appetite appeal.
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2- A Pesquisa

2.1 Metodologia

Primeiramente foi realizada uma pesquisa bibliografica em revistas e livros, e dessa
pesquisa contatou-se que a utilizacdo do visual merchandising esta em crescente ascensao no
setor de alimentacdo, uma vez que se trata de uma ferramenta de comunica¢do com acdes
simples, que podem ser tomadas pelo proprio proprietario, como por exemplo, reorganizar a
disposigdo dos produtos numa padaria. Depois foi analisada um texto sobre o impacto do
Visual Merchandising nos lucros. Também analisou-se referéncias bibliograficas em revistas
e livros sobre o uso do appetite appeal, como ferramenta de marketing, principalmente em
embalagens e em combinagdo com o visual merchandising, como forma de alavancar vendas
de determinados produtos. Analisou-se também alguns exemplos de embalagens pensadas

sobre esse conceito.

2.2 Impacto do visual merchandising :

De acordo com Passinet (s/i) pesquisas da POPAI'® americana, revelam que 71% das
decisdes de compra sdo feitas no ponto de venda. O uso do visual merchandising é muito
importante para isso. Muitos lojistas acreditam que o Unico jeito de fazer merchandising é
inserir um comercial em horario nobre da televisdo e pagar uma fortuna, ou comprar displays
de liquidacdo para a loja. Nesse ponto, o visual merchandising é mais eficiente, pois é uma
pratica que envolve variadas a¢Ges no ponto de venda, incluindo ndo s6 a producdo de
quiosques, displays (estaticos e digitais), banners (de vinil, tecido, duraflex), etiquetas, menus,
paineis de parede, teto e empena, como ainda toda a exposi¢do de mercadorias nas prateleiras,
estudada sistematicamente para impulsionar as vendas. Ainda de acordo com ela, artigos mais
arrojados (considerados de dificil giro) ajudam a compor a imagem da marca e alavancam as
vendas das mercadorias comuns, desde que expostos de forma planejada no ponto de venda.

% bopAl - The Global Association for Marketing at Retail , principal entidade mundial do setor de merchandising, com 70 anos
de existéncia e presenca em 27 paises. Disponivel em http://www.portaldapropaganda.com/promocao/2006/06/0003,
acessado em 13.07.2007, as 16h11.
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Obviamente esse conceito é valido apenas quando seu Plano de Negdcios prevé que seus
clientes reconhegcam sua marca como “arrojada”. Mas se a sua imagem for a de um negdcio
tradicional, que prime pela qualidade, sera diversa a estratégia para que o merchandising
ajude a fechar vendas.

A boa aplicacdo do visual merchandising pode ser responsavel até mesmo por
alavancar marcas préprias em supermercados, padarias, produtos esses que costumam ter um
aspecto de commodity, sendo dificil destaca-lo entre tantas outras marcas mais conhecidas,
nesse quesito, 0 uso do appetite appeal, conjuntamente com o visual merchandising, aumenta
a eficiéncia. Uma embalagem bem pensada, a arrumacdo dos itens de forma a agucar o
apetite, tem-se mostrado eficientes. Na revista supervarejo
(n°81, v.8,maio/2007), Speranzini**(2007,p.136), diz que “O visual precisa ser usado como
estratégia de negdcio. Tem que trabalhar a favor da empresa, gerar negdcio, recursos, otimizar
processo e logistica. Enfim, agregar valor.”

Ele conclui que o design néo so6 deve informar, mas também seduzir o consumidor, por
isso as empresas investem em appetite appeal utilizando-se do visual, tanto de embalagens
quanto de disposicdo em balcGes, vitrines, para esse fim.

Passinet diz ainda que a revista americana especializada ECRM Focus publicou em
2005, que embalagens atrativas e um visual merchandising criativo sdo componentes chave do
marketing bem-sucedido e da construcdo do valor agregado das marcas proprias em linhas de
beleza e cuidados pessoais. Ainda segundo a ECRM Focus, embalagens elegantes para
produtos de marca propria, quando posicionadas perto do caixa, influenciam a tomada de
deciséo, principalmente as de impulso, o que combina o conceito do appetite appeal ao uso do
visual merchandising.

Ainda citando Passinet, nos Estados Unidos, o IRI?

, tem pesquisas que demonstram
que o impacto dos displays de piso nas vendas de varejo é de 12 a 18% de aumento, em
média.

Diante dessas informacgdes, ha de se concluir que o uso da comunicagdo visual,

especificamente o visual merchandising, € um poderoso aliado de marketing para destacar,

! Mauricio Speranzini, diretor da Speranzini Design em entrevista a revista supervarejo (n°81, v.8maio/2007).
20 IRI (www.infores.com) é o maior provedor de informag6es para negdcios nos EUA e disponibiliza em
seu site dados valiosos para 0 aumento de lucratividade em mercados complexos. Disponivel em
http://us.infores.com/, acessado em 14.07.2007 as 13h.
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comunicar, ndo s6 os seus produtos, mas a sua marca, de uma forma geral, criando uma

interatividade entre o consumidor e a empresa.

2.3. Alguns exemplos do uso do appetite appeal

Porque discutir o conceito de appetite appeal utilizando-se de embalagens?

De acordo com Mestriner (2005,p.1):

Ninguém duvida que a embalagem ocupa um papel importante em nossas
vidas, pois estamos o tempo todo em contato com ela. Quando abrimos o
armario da despensa, elas estdo 14, na geladeira, nos bares e restaurantes onde
entramos, nas farmécias e no supermercado, entdo...”

Ainda de acordo com Mestriner(2005,p.1):

Os supermercadistas afirmam ainda que é a embalagem que faz o “show” no
ponto-de-venda, e o design, a “atratividade”, o ponto fundamental de uma boa
embalagem. Quando profissionais e empresarios que estdo na ponta da cadeia
em contato direto com os consumidores no momento de compra, andando pelos
corredores o dia todo e vendo o que acontece, afirmam que “embalagem é
tudo”, nos temos de considerar seriamente a possibilidade de eles estarem
certos.

Nossa recomendacdo, fruto preliminar das pesquisas que realizamos e das
descobertas que fizemos, é a de que todos aqueles que estdo envolvidos
diretamente com o desenho, o planejamento, a producdo e a utilizacdo de
embalagem em seus negdcios e produtos, subam um grau na importancia e na
atencdo que dedicam a este item, pois estdo diante de um fator decisivo para o
sucesso dos produtos de consumo e dos estabelecimentos onde esses produtos
s80 expostos.”

Alguns exemplos de embalagens premiadas pelo uso do conceito do appetite appeal.

E2.9

Kibon Delice

Fig. 1 Kibon Delice®®

R.1234 Art Design S/C Ltda.
Tel: (11) 3169-1012

13 Disponivel em http://www.embanews.com/premio/premio_2002/premio_2002/premio_desi_5.htm, acessado
em 14.07.2007, as 15h.
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Fax: (11) 3168-1114
e-mail: r234@r1234.com.br

Transparéncia & mesa
As novas embalagens de Kibon Delice foram concebidas dentro do conceito de

sobremesa diferenciada que se leva a mesa. Para isso foram desenvolvidos shapes
transparentes, delgados e clean, elegantes para ser servido diretamente do pote. A
transparéncia permite a visualizacdo total do produto e de seus ingredientes, reforcando o
apetite appeal. Rétulos metéalicos cilindricos, impressos em sistema offset, criam sofisticacédo
e refinamento.

Nessa embalagem, é possivel ver-se o produto, pois se trata de embalagem
transparente, aumentando assim o0 desejo em consumir, vendo exatamente 0 que se esta

“levando para casa”.

Fig.2. Torta Mousse Chocotone Miss Daisy™*
Design: Team Creatif
Convertedor: Klabin / Brasilgrafica
Usuario: Sadia

Atributos:

Atuando em um segmento de mercado cujo publico é bastante exigente, a Torta
Mousse Chocottone da Miss Daisy preocupou-se em oferecer qualidade, praticidade e
conveniéncia com alto valor agregado.

A embalagem foi produzida utilizando o papelcartdo duplex (KlaKold 278 g/m2), que
possui a propriedade de alta resisténcia mecénica em baixa gramatura e resisténcia a umidade

devido a aplicacdo de resina a base de agua.

4 Disponivel em http://www.abre.org.br/premio_abre/vencedores 2005/premio_2005_vencedores.htm,
acessado em 14.07.2007 as 16h.
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O cartucho possui acabamento de alto brilho e alta resisténcia, verniz UV e relevo seco
localizado, tornando o produto extremamente atrativo no ponto de venda, com forte valor de
appetite appeal.

A foto bem produzida e as cores sdo o ponto forte do uso do appetite appeal nessa
embalagem, pois utiliza-se de cores como o0 amarelo e 0 marrom, que agugam 0 apetite, além

de mostrar o produto e os elementos com os quais ele é feito — chocolate.

Fig.3 Tortas Doces Apreciatta Perdigdo™
Vencedor: SPO Comunicacdo Ltda
* Design: SPO Comunicacéo Ltda
« Convertedor: Box Print Grupograf Ltda
* Usuério: Perdigéo
Atributos da embalagem:
Design diferenciado e funcional. Embalagem com grande impacto e appetite appeal.
A embalagem foi pensada num formato que lembra a torta, ela é sextavada, além de
abusar de tons de amarelos e marrons, que despertam o apetite e colocar fotos do que se esta

vendendo — a torta e ingredientes do que ela é feita.

%> Disponivel em http://www.abre.org.br/premio_abre/vencedores_2003/premio_2003_vencedores.htm, acessado
em 15.07.2007, as 17h.
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Fig. 4. Sopas Instantaneas Knorr °

Vencedor: Usina Escritorio de Desenho
* Design: Usina Escritorio de Desenho
« Convertedor: Inapel Embalagens Ltda

» Usudrio: Unilever Bestfoods

Atributos da embalagem:

O projeto Sopas Instantaneas Knorr esta fortemente ligado a identidade do projeto
desenvolvido para a toda a nova linha de embalagens da Knorr, que ocorreu juntamente com o
processo de unido das marcas Knorr/Cica.

Com conceito snack, lanche de baixas calorias. A xicara como representacdo do
preparo instantaneo. Os ingredientes frescos exploram as idéias de sabor e qualidade. O
conceito “pausa” configurado por fotos de pessoas busca despertar o lado aspiracional dos
clientes, projetando-os a bons momentos do dia-a-dia.

A mancha verde, definindo com leveza as cores institucionais da marca.

A diferenciacdo de variantes foi obtida pela alteracdo dos elementos verbais e visuais
do layout das embalagens: pessoa, nome do sabor, cor da xicara e ingredientes, o que remete
ao appetite appeal.

A diferenciacdo mais agressiva é a mancha azul clara nos produtos da linha light.
Nesse caso, a embalagem abusa do apelo emocional, pessoas em sua hora de folga, descanso,
mostrando tratar-se de um produto relaxante, além das cores e das fotos dos ingredientes, com
cores suaves.

Essas embalagens sdo embalagens premiadas por seus designs e por terem conseguido
evocar 0 appetite appeal, o uso do apelo ao apetite, como forma de seduzir o consumidor e

faze-lo desejar o produto.

O que se pode concluir é que provocar o apettite appeal (apelo ao desejo), é promover
a venda do produto, sem criar uma expectativa muito acima da realidade, pois ndo h& nada
pior do que motivar o consumidor e 0 produto ndo corresponder as suas expectativas. 1sso se
faz por meio das embalagens, que contém figuras dos alimentos, com fortes apelos visuais,

gue levem ao desejo de compra; ou nos flyers, cartazes e painéis eletrénicos dos restaurantes e

'8 Disponivel em http://www.abre.org.br/premio_abre/vencedores_2003/premio_2003_vencedores.htm, acessado
em 15.07.2007, as 17h10.
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fast foods, com a funcdo de despertar o desejo pelo alimento e finalmente na elaboragéo do
proprio prato, cuja apresentacdo tem o sentido de provocar a primeira reacdo no comensal,
uma vez que citando um ditado popular — Come-se primeiro com os olhos. Essa técnica, pode
ser usada em conjunto com a pratica do visual merchandising, complementando a sua

estratégia de preparacdo de lay out, vitrines, para seducao do consumidor.

Considerac0es finais

A melhora na comunicagdo com o cliente reflete diretamente em maior hospitalidade,
uma vez que uma comunicacdo eficaz € um elemento que ajuda no relacionamento, aproxima
e humaniza as relagdes comerciais. Feita de maneira adequada, a comunicagdo faz com que o
ambiente se torne mais hospitaleiro, na percepgéo do cliente.

Uma das formas mais eficazes de comunicagéo, é a comunicagdo visual no ponto de
vendas, que é feita por intermédio do visual merchandising e do appetite appeal, uma vez que
preparam 0 ambiente para receber esse consumidor de forma mais confortavel, prazerosa,
visando facilitar o seu acesso e entendimento do local, e com produtos montados de forma a
seduzir pela visdo, facilitando a escolha.

Sendo assim, o visual merchandising e o appetite appeal contribuem para que 0s
elementos decisivos para a compra de um produto, sejam percebidos, mais facilmente, pelos

seus clientes, contribuindo para a criagédo de um clima hospitaleiro no ambiente comercial.
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