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RESUMO:

Em corpos sentidos.... vitrinas sentidas, o tema €é revelar que a partir de certas
imagens gue estdo sendo propostas nas vitrinas de hoje, ha uma procura de sentir
os sentidos. A meta é focar o visual nas vitrinas do comércio. Se nao ha Visual
merchandising, ndo ha seducdo ou seja o consumidor que ndo € seduzido... ndo
compra e, portanto, nao ha negécio!

No Visual Merchandising... no seduction... no business...

As tendéncias se apresentam nas vitrinas e em vitrinas com sentido! Vale uma
experiéncia sentida! A pele humana, a pele dos animais, a pele dos produtos...
estas peles que sentem e mantém uma relacdo com as nossas culturas.... e iSso
acompanha as vitrinas do luxo, os consumidores e os designers.

Como Alice ...entramos no pais das maravilhas, nos olhamos no espelho magico, no
vidro da vitrina, por exemplo, e tudo se transforma... somos.... cada um de ngs,
consumidores de emocbes bem encenadas! Caimos na armadilha do Visual
Merchandising, sugados por emocdes instantaneas e experiéncias vividas... e

saimos felizes com objetos queridos consumidos!

CORPOS SENTIDOS..... VITRINAS SENTIDAS

VM - Visual Merchandising € a apresentacdo de um produto, seja ele um vestido,
uma bolsa, um calgcado, um telefone, um artista ou uma comemoracao de 100 anos,
nao importa o que seja, de um produto a um evento, hoje tudo passa pelas maos de
um VMer. Por experiéncia e pelos trabalhos apresentado pelos alunos tenho a
certeza de que todos perceberam que o universo do VM € imenso com milhares de
portas abertas, para todos os estilos e aptiddes.

Bem, assim sendo, para fazer VM necessitamos de produtos — esses produtos
devem ser vistos, tocados, sentidos - e, por este motivo, devemos criar encenacgdes
carregadas de seducdo. E a partir de um produto que temos em maos que temos a
possibilidade de criar um ambiente — melhor - criar um clima — para expor tal

produto — e é o VMer que vai tratar do projeto.



Os sentidos que sempre estiveram presentes podem ser assinalados nas
escadarias do Mosteiro do Bom Jesus do Monte, em Braga. Esta construcao
iniciada por volta de 1300 e concluida em 1700 por problemas andou as voltas com
os cardeais da época, que julgavam existir uma mistura forte demais entre
elementos da Biblia e da Mitologia: a escadaria que indica os cinco sentidos com
animais e figuras pagas se transforma entdo de escadaria dos cinco sentidos, em
escadaria das cinco Chagas. Cada lance da escada contém uma fonte arrematada
por um santo... portanto cinco imagens de santos catdlicos contam, cada uma, a
partir de um texto especifico cada sentido do Homem. A subida inicia com o texto —
rubras fontes abriu o 6dio amargo, para ti agora amor aqui as converte em
cristais. Nesta escadaria os cinco sentidos, fruto de uma cultura paga, se encaixam
numa arquitetura catolica, realizada para agradar o publico e os padres. Os cinco
sentidos aparecem em forma de fontes e cada uma com um personagem que tem
um 6érgdo como saida da agua: ora a agua sai pelos olhos, ora pelas maos e assim
por diante. No fim da escadaria, ao lado dos ultimos passos da crucificagdo de
Cristo: o produto agua, agua benta, agua da terra, agua do batismo vem na sua
forma mais simples, acompanhado de textos religiosos, numa das poucas presencas
desse tipo marcando os sentidos. Nesta ordem, subindo as escadas, temos: a
visdo, a audicao, o olfato, o paladar e o tato. Interessante o tocar ser o sentido
mais proximo do templo, no ultimo lance da escadaria, bem no alto do monte, em
gue esta situada a igreja. A visdo, por sua vez, estd mais afastada, mas € o sentido
pelo qual vemos o complexo arquitetdnico todo.... do geral ao particular.... da viséo
ao tato.

O tato nesta representacédo, € a figura inicial e € o sentido mais préximo de Deus.
Hoje podemos dizer que depois da visdo, o tato € um dos sentidos mais solicitados.
No mundo atual cada um de nés olha, vé, percebe e quer tocar. Fisgamos o publico
pelo cenario e ai o consumidor quer sentir ou tocar.... € é a pele de nossas méaos, de
NOSSO rosto ou de nOsSSO corpo que quer sentir um certo produto: sentir o calor da
pele, sentir os bracos da pessoa amada, sentir a pele do bebe, sentir a barba de um
homem — esse sentir faz sentido e € nossa pele que suscita outras peles, varias
peles... suave, asséptica, lisa, enrugada, rugosa, seca, quem sabe até capitoné — e
o paladar, com seu 6rgéo, a lingua € a pele mais sensivel. Imagens da exposi¢ao
“Peau” no Palais de Tokyo, em Paris em abril 2005, mostram texturas da pele

imaginadas por artistas. Uma modelo toda bordada... num cenario em que parede,



poltrona, com um fundo infinito s&o bordados, carrega uma bolsa bordada, o produto
estrela ...as outras duas mostram corpos com a pele bordada idéntica ao fundo e, a
seguir, a prépria modelo, se auto bordando. Entre sentir a pele e bordar a pele certa
aversao e curiosidade chamam a atencdo...prazer e seducdo por experiéncias
diversas. Noutro ponto da cidade, o designer de calcados, Rodolf Menudier, cria
uma vitrina cujo foco € um olho e uma boca e os produtos estdo inseridos nestes
orgaos. Estas apresentacbes em um sO tempo, numa mesma cidade provam a
relacdo feita entre temas e visbes sobre os mesmos elementos, a pele, olho, o
paladar.

De pele humana a peles animais surgem as tendéncias apresentadas em fevereiro
na feira de design, Maison & Objet, cujo painel de tendéncias eram: pelos, penas e
peles. Vistos de diversas formas, do mais animal ao mais asséptico, essas eram as
propostas de tendéncias para o design, o vestuario e a moda. Em outro momento,
na mesma exposicdo Maison & Objet, uma apresentacdo branca e vermelha,
totalmente asséptica mostra a mesma pele humana da exposicdo, repensada e
reapresentada conforme as regras necessarias para o design, branca, fria, lisa,
capitoné e com uma iluminacéo vermelha sutil. Peles outras!

Numa outra forma de representar a pele, o museu du quai Branly abriu suas
portas, em junho de 2006, criado por Jean Nouvel. Qual n&o foi meu susto quando
percebo que o museu que é todo retangular, rigido, quadrado e pontiagudo, nas
cores negro e vermelho... de repente.... tem um corredor que separa as partes
internas, em todo seu percurso....curvo, ondulado, sem formas retas, ao estilo de
Gaudi, com bancos incrustados e, quando passo as maos sobre esta textura quente,
de cor natural, percebo que € toda forrada de couro animal.... de novo o tato, a
nossa pele, passando por uma experiéncia do sentir com o0 corpo.

Incrivel, mas estes temas que falam da pele surgem de novo no Pret a Porter e, a
seguir, nas vitrinas do Printemps, em Paris... em tudo se véem animais empalhados
de grande porte como ursos, girafas e zebras, lado a lado com pequenos roedores
de casa e jardim. Vitrinas, patrocinados por marcas e revistas para assegurar a hova
tendéncia sdo marcantes! E, afinal, concorrem com uma das mais antigas da cidade:
uma loja de exterminagao de ratos que tem dependurados na vitrina, dezenas de

ratos empalhados, em suas armadilhas.



Produtos que tem historia podem criar apresentacfes estranhas versus exposi¢cdes
atraentes, bizarras ou agradaveis, a intencdo do VMer é sempre atrair o olhar — to
catch the eye — como dizem os americanos. Alguns produtos falam por si € 0 caso
da melancia quadrada, inventada pelos japoneses para melhor armazenamento; a
mamadeira com o logo da Pepsi, para fidelizar pais e bebes; o sabao de Marseille,
aguele cubo de sabdo que faz parte da cultura francesa e que existe ha séculos com
a mesma forma; o sabonete de ago, feito com particulas de aco, bem mais
arrojado, para tirar cheiros fortes como o do peixe e do fumo. Assim objetos
considerados de design sdo pensados especificamente para um determinado fazer,
para um consumidor “universal”’, mas ha objetos que sdo pensados por criadores
geniais com metas especificas e tendem a mudar, vejamos alguns casos: Alfred
Heineken, proprietario da cerveja Heineken, criou uma garrafa quadrada pois
previu o seu uso ser transformado, ap6s o consumo, em tijolos de vidro para
construcdes de casas, em paises de pequeno poder aquisitivo; o crayon da marca
Crayola desenhado para o publico infantil, com todas as qualidades necessarias,
tinha até certo tempo odores especiais, por exemplo, a cor de péssego tinha o odor
especifico da fruta, ou num tom similar, o cheiro da pele e assim por diante, cada cor
tinha um odor.... colorindo pessoas no mundo o seu designer ao se aposentar, apos
37 anos de trabalho na criacédo de lapis de cores, em 1970, confessou ser daltbénico;
h& exemplo melhor do que as nossas Havaianas, criado por uma necessidade no
Brasil, que de produto de massa se transformou em produto fashion mundial; no
campo dos téxteis sdo imensas as inovagoes, tecidos que diminuem a celulite,
meias que umedecem a pele, tecidos antibacterianos, etc; a calga chinesa furada
para bebes, roupa que se vé na China toda, uma tradi¢cdo para economizar fraldas e
ao mesmo tempo ensinar a crianga a se tornar limpa o mais rapido possivel.

Cenas de mesa posta como cenografias de emocao ora para os franceses, ora
para os ingleses, ora para os brasileiros, momentos de festa e de fartura que nos
levam a sonhar com um pouco destas identidades ou como estas culturas sao vistas
por outros olhos. Produtos e formas utilizados de formas inusitadas que nao deixam
de ser apresentacfes de VM sedutoras! Sao estas encenacdes que nos seduzem.
Para isso é preciso conhecer como sdo os mercados, as particularidades de cada
cultura e a pluralidade do publico observador. Quem olha o que? O que atrai

quem? Quais os desejos do consumidor? Como olha um VMer francés a cultura



de outros paises, o que lhe chama atencédo e como vai expor para seu publico, no
caso o publico francés.

Outra pergunta que os VMers sempre estdo tentando responder para criar
cenografias de seducdo. Como seréo os consumidores do futuro? Ainda parecem
ser um enigma? Temos os dois lados da medalha. Como as linhas que separam as
classes sociais sdo cada vez mais ténues, hoje em dia encontramos de tudo: desde
gente com muito dinheiro que faz compras em lojas populares, até pessoas
consideradas pobres ao volante de carros de luxo, gracas ao crédito. Assim
sendo, é impossivel prever o comportamento dos compradores usando o sistema de
segmentacao tradicional, do tipo classes A, B, C, etc. Sabe-se apenas que a
expectativa deles sera muito mais rapida e crescente do que a capacidade de
resposta das marcas.

Uma lista enorme se junta a estas informagdes. Teremos uma vida diaria cada vez
mais fragmentada, sem horarios definidos para alimentacdo ou para o trabalho,
vida normal para os VM, que nunca tém horario no momento de criacdo, de
montagens ou desmontagens. Outro sinal € a fragmentagcao da religidao: varias
seitas, cultos e deuses dividirdo o espa¢co dos consumidores com a ciéncia, um
mundo em que 0s esportes e a estética serdo as crencas dos novos tempos. Na vida
havera o aumento descomedido das cirurgias plasticas, haja vista o que acontece
no Brasil, que jA é comum a plastica para tudo e qualquer “defeito”. Hoje apenas
ouvimos falar em nanotecnologia, mas em questdo de vinte anos ela sera um
negécio de milhdes e milhdes de euros, essa técnica privilegiara principalmente a
saude.

O consumidor cada vez mais preparado, seja qual for a classe econémica a que
pertence, se torna exigente! Tudo se torna um evento! Uma fachada, um espaco,
uma loja ou uma vitrina... tudo deve ser vivenciado de acordo com certos estilos de
vida. Para isso cresce a aplicacdo do Marketing sensorial, o agenciamento dos
efeitos de sentido, que fazem com que cada texto, visual ou verbal, requer a
manipulagao dos cinco sentidos e tudo deve ser visualizado em questdo de
segundos! Para depois ser vivenciado por mais algum tempo.

No mercado do luxo foi anunciado recentemente um novo ranking das marcas
mundiais mais valiosas, o BrandZ Top 100, elaborado pela multinacional de
investigagdo em marketing, a Millward Brown Optimor, compara anualmente o

desempenho de mais de 30.000 marcas através da realizacdo de 650.000



entrevistas a consumidores de todo o mundo. Esta nova classificagcdo € Unica,
porque € a primeira que combina a investigagdao ao alcance dos consumidores
com os dados financeiros oficiais das marcas. E o Unico ranking que quantifica
os sentimentos do consumidor sobre as marcas num determinado momento o
gue gera a perspectiva desse sentimento para o futuro. Esta nova classificacdo € Unica,
porque € a primeira que combina a investigacdo ao alcance dos consumidores com os
dados financeiros oficiais das marcas. Esta listagem permite tirar algumas conclusdes:
a Europa lidera nas marcas de luxo com Louis Vuitton (24), Mercedes (28),
Porsche (44), Chanel (75) e Cartier (82). Se empresas com estas nos mostram a
forca das marcas e servigos de sucesso, deveriam também dizer que para todo
este mercado ha espago para o VM. Para criar encenacgfes que se transformam
em repostas certeiras € preciso saber como € a vida, o mundo, a religiosidade, os
costumes, a esséncia e a cultura de cada tribo e qual o foco de seducédo. Depois €
preciso saber o que acontece com as grifes, quais as novas atitudes dos designers,
0 que lagcam, o que anunciam, o que todos amam e... até .... 0 que repugnam.... tudo
traz emocOes que atraem! Alguns livros pipocam pelo mundo e trazem as
informacdes que nos convém: “ 60 tendéncias em 60 minutos” de Sam Hill, a
revista “Egoiste” de Nicole Wisniak; “Le Colette”, jornal de chez Colette. E por este
caminho e com estas informacdes, somadas aos meios visuais e verbais que
dominamos quais sdo os desejos do consumidor por meio, huma interacdo de
mundo vivido e mundo experimentado que agimos na intencdo de atrair o
consumidor através do VM... “estamos constantemente expostos a milhares de
tendéncias. Mas |é-las e segui-las ndo convertem uma pessoa num expert.”.... nao
devemos esquecer de dizer que os VM estao a postos!

Numa antevisdo do futuro, pode-se revelar que as tendéncias que terao maior
impacto durante a proxima década em marketing, serdo: gestao de marcas e
desenvolvimento de produtos. Devemos como VMers identificar os movimentos
importantes e tentar entender como funcionardo as coisas a partir de agora...
verificar, antenar-se e discutir o mundo e a vida do consumidor de amanha.
Algumas alteracbes fundamentais ocorrerdo com as cidades: nao falaremos em
principais capitais, mas sim mega cidades. Estima-se que 48% da populacdao nao
vivera nas suas cidades de origem (conforme Sam Hill); no mundo, ndo havera
fronteiras geogréficas tdo demarcadas, pois a globalizacao tende a expandir-se cada

vez mais. Estaremos totalmente interligados. Isso significa comunicacéo, distribuicdo



e transporte a baixos custos e neste mundo totalmente globalizado prevalecerédo as
grandes empresas.

Outra manifestagao prioritaria € a do governo japonés, que volta as tradicbes com
a implementacédo do “cold bizz” e do “warm bizz”, que serdo as tendéncias do
viver dos japoneses de agora em diante, ao voltarem a usar seus quimonos
tradicionais, leves para o verao e, pesados para o inverno. De um lado pensam em
trazer um equilibrio econdmico na gestdo do petréleo, ao diminuirem seus gastos
com energia com o ar condicionado, no verdo e aguecimento no inverno, em seus
escritérios, escolas, shoppings, malls e lojas, e por outro lado, pensando
ecologicamente no aquecimento do planeta: baixar custos com energia, pensar no
planeta e voltar a tradicdo, estes sado os pontos focados.

O “Marketing Sensorial” implica na utilizacdo dos cinco sentidos na estratégia de
atrair os consumidores ao prazer da compra, fazendo com que a emocao impere
sobre a raz&8o. Nao se trata apenas da exposicdo do produto, mas de todos os
valores e aspectos a ele agregados, sua marca e seu estilo combinados com a
ambientacdo ideal da vitrina e da loja. O DNA da empresa transpira pela
expressividade da vitrina, em que o produto mais sua aura, realizam uma
comunicacdo de marca. Afinal, a diferenciagdo de um produto esta ligada a
sensibilidade da captacao e percepg¢ao da comunicagao como nas vitrinas, que
podem traduzir apenas o conceito na busca da aprovacao ideoldgica, psicolégica ou
socioldgica da marca.

Nas feiras como Premiere Vision, Mod’Amont, Maison & Objet e outras mais,
novos conceitos surgem para elucidar as empresas quais serao as tendéncias
futuras, ou como serd o gosto do consumidor. Algumas empresas como Li
Edelkoort ditam as regras antes mesmo que estas feiras acontecam, de acordo com
suas pesquisas, com varias fatias da populacdo. Novos modos de exposigao,
expectativas simuladas, apresentacdo de amostras criam por exemplo os temas
da moda: animais, isto é penas e pelos no ano passado, foram féruns que
apareceram em VAarios espacos e que depois surgem nas vitrinas, num segundo
tempo, nas lojas. Mas é sempre bom saber que o VMer trabalha nas duas fazes:
no langcamento da tendéncia ao criar féruns e painéis nas feiras e na segunda, na
montagem das vitrinas de um a cidade.

Nossa presenga no mundo é que faz sentido e esse sentido se faz presente no

ato da experiéncia. Se neste exato momento em que sinto algo, passo pela



experiéncia do instante do cotidiano e é onde ha o encontro entre o sensivel e
o inteligivel. O Homem se encanta com produtos especificos. Grandes nomes
como John Field, Gene Moore, Linda Frago, Simon Doonan, Walter Kanpp, que
fizeram historia, nos ajudam a criar a lista que s6 deve aumentar a cada dia, pois o
papel do VM se torna essencial. Os Vmer sdo os criadores de emocao, Sao
verdadeiros artistas do século XXI. Porque? Vejamos os exemplos das instalacdes
nas Bienais de Sdo Paulo e de Veneza. A grande maioria se inspira no VM, num
caracol que faz vice-versa o VM toma idéias nas criacfes apontadas...sera a guia do
VM, artistas do comércio, ndo seremos 0s proximos a estender as obras de arte para
o grande publico? Este que pouco vai a exposicdes, mas que € capaz de sentir a
emocado nas vitrinas, nos eventos e nos shoppings, nos shows de musica e ndo é
exatamente ai, que somos nés, os grandes criadores de emocao?

Como Alice ...caimos no pais das maravilhas, nos olhamos no espelho magico,
o vidro da vitrina, por exemplo, e tudo se transforma...somos............. cada um
de nés, consumidor de emogdes bem encenadas, caimos na armadilha do VM,

emocgoes instantaneas, experiéncias vividas, objetos queridos consumidos!
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