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Resumo

O comércio estimula o consumo fazendo uso da comunicag¢dao. Uma das
midias utilizadas, a vitrina, € o objeto deste estudo, que tem o objetivo de
avaliar o papel do design em seu planejamento, pesquisando a reacéo do
publico feminino com as vitrinas, como sua percepgao se processa e quais 0S
principais elementos visuais que s&o por elas identificados.
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Abstract

Trade stimulates consumption trough communication. One of the used
media is the window display. This study aims to evaluate the role of design in
window displays planning by investigating the response of a given female
group, such as how their perception occurs and which are the visual elements
identified by them.

Keywords: design; window display; visual perception.

Introdugao

Na sociedade atual, convivemos cada vez mais com a informacéao, que,
transmitida por varios meios, geralmente esta ligada a um crescente emprego
de imagens. A vitrina € um dos principais meios que o comeércio utiliza para
atrair o consumidor. A composi¢ao das vitrinas utiliza-se de conceitos e
técnicas que permitem a leitura e o entendimento da mensagem visual, cujo

conhecimento provém de areas ligadas ao design e a psicologia da percepgao.

Com todo seu desenvolvimento direcionado para a tecnologia, a
informacéao é, ainda, dependente da percepg¢ao do ser humano, do sistema de
leitura visual que é inerente a ele - do qual os elementos basicos da

comunicagao visual e os principios que os conduzem sao responsaveis pela
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decodificagdo das mensagens nao-verbais. A vitrina que nesse trabalho é
definida como midia de comunicagdo e de elemento paisagistico urbano,
impregnada de diferentes linguagens, € uma representante desse tipo de

comunicacao.

Por meio desta pesquisa pretende-se avaliar o papel do design diante do
publico contemporaneo, como atrativo para valorizar a imagem do produto e do
ponto de venda, agregando valor na forma de exp6-los ao consumidor. Tendo a
vitrina como objeto de estudo, pretende-se conhecer os impactos subjetivos
que o seu planejamento visual pode proporcionar ao publico feminino, e quais
os principais elementos visuais nela identificados, no processo de percepcao

visual.

Parte-se do pressuposto que a vitrina pode configurar-se como espelho
dos desejos de consumo, despertados por meio do projeto de design a ela

aplicado, reforcando sua relevante importancia no contexto de vendas.

Para o desenvolvimento deste trabalho, optou-se por uma investigagao
bibliografica e de campo, exploratéria, com abordagem qualitativa e por
raciocinio indutivo. Como instrumento de coleta de dados foi utilizado um
questionario, cujos dados foram tabulados e analisados para a discussédo dos

resultados.

Design e percepgao visual

A percepgao visual acontece por meio de estimulos externos que criam
um repertdrio visual individual ou sujeito aos padrdes culturais ao longo da
vida. Ela € um processamento, por etapas de uma informagdo que é vista
(AUMONT, 1995).

E pertinente dizer que uma das correntes mais difundidas sobre
percepcao visual estd embasada nos resultados obtidos dos experimentos
realizados pela psicologia da Gestalt, ou configuracionismo que contribuiram
com informagdes significativas para a compreensao dos padrdes visuais.

A visdo gestaltista trata a percepgdo como um processo organizacional,
onde as informagdes sensoriais sdo distribuidas em conformidade com

categorias e leis - unidade, segregacao, unificacdo, fechamento, continuidade,



VII Coloquio de Moda — 11 a 14 de setembro de 2011

proximidade, semelhanga, pregnéncia da forma -, congénitas as de nosso
cérebro (AUMONT, 1995).

Compreender o que vemos trata-se de um processo instantaneo, que
ocorre em fragcbes de segundos e implica na recepcdo, retencdo e
compreensao de um grande numero de unidades de informacdo. Para uma
eficaz comunicacdo, € necessario que o espectador compreenda rapidamente
a disposigao coerente dos elementos que compdem a mensagem visual para
entender o seu conteudo.

O conhecimento e o dominio dos principios e das leis que regem a
psicologia da percepgédo visual, das técnicas de composi¢gdo, aliados a
semiotica, a ergonomia, a emogao, e outras areas que reforgam essa estrutura,
constitui o carater multidisciplinar necessario que pode energizar as intengdes
expressivas e controlar as respostas a serem alcangadas, para que o0s
elementos visuais salientem o conteudo e a forma, permitindo direcionar
significados.

Dondis (1991, p. 18) afirma que ha “linhas gerais para a criagdo de
composi¢cdes. Ha elementos basicos que podem ser aprendidos e
compreendidos por todos os estudiosos dos meios de comunicagao visual [...]".
Esse conhecimento, aliado com técnicas manipulativas, permite a elaboragao
de mensagens visuais facilmente compreensiveis. Portanto, trata-se de um
processo de comunicagao em que as decisbes compositivas determinam o que
o espectador recebe como mensagem. Os elementos escolhidos - cor, forma,
textura, tom, propor¢ao - sao relacionados entre si para transmitir, por meio da
composi¢cao dos objetos, o objetivo de quem os projeta: para nosso estudo, o
designer.

A combinagcdao dos elementos visuais, aqui considerados basicos - o
ponto, a linha e o plano -, transformam em realidade o que percebemos e
representamos num determinado espago. Com eles, atuam outros elementos,
como forgas direcionais, geradoras de movimento, a luz que diferencia a
complexidade das informagdes visuais, a escala para relacionar o tamanho
com o objetivo e o significado pretendido, ou seja, um objetivo que se estende

a toda organizagao do espaco.
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Neste processo, as técnicas de comunicagdo visual, propostas por
Dondis (1991) sao formadoras da solugao visual que a comunicagédo necessita.
O emprego dos conhecimentos tedricos de forma pratica permite que o
receptor tenha uma assimilacao facil do conteudo perceptivo.

Assim, a configuragdo bem estruturada, com a devida organizacdo dos
elementos, fazendo uso de técnicas adequadas por meio de seu planejamento
e organizagao, € responsavel pela eficiéncia da comunicagdo com a plena
compreensao da mensagem pelo receptor, o que neste trabalho sera

direcionado na compreensao da composigao da vitrina.

A vitrina na interface consumidor /produto: uma midia de informagao

Na retrospectiva de sua trajetoria, a vitrina sempre esteve presente nas
atividades comerciais, desde os tempos mais remotos, mesmo antes da
existéncia do vidro para enquadrar as mercadorias. Voltando a Ildade Média,
Demetresco (2007) explica que a janela ou a abertura das casas dos
mercadores mostrava o seu interior, a0 mesmo tempo em que expunha os
produtos fabricados e postos a venda; assim, tanto em ambientes publicos
como no interior de suas casas, por meio de uma abertura de sua morada para

a rua, é que se tinha conhecimento e acesso aos produtos.

De acordo com Denis (2000), satisfazer-se passando horas olhando as
lojas nao diz respeito a um estilo de vida contemporaneo, pois o século XIX foi

palco de uma grande explosao do consumo.

Assim como as relacbes comerciais foram se alterando fisica e
comportamental, no percurso da época medieval a época contemporanea, as
relacdes da vitrina também evoluiram, transformando-se num espacgo que tenta

criar um ambiente dos sonhos.

No cenario atual, estimular o consumo € uma pratica comum da
industria, com a criacdo constante de novos produtos, ou as variantes de um
mesmo. Culturalmente, suprir apenas as necessidades reais nédo é suficiente.
Portanto, o estimulo ao desejo de compra, visando a aquisi¢cao, € intrinseco e

essencial ao modelo econdmico vigente. E de acordo com Oliveira (1997), &
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neste cenario de criagdo de motivagcdo para a compra que a vitrina se coloca

como elemento essencial e participativo.

As vitrinas traduzem o que a loja é e tem a oferecer ao cliente. Portanto,
deve instigar a necessidade da compra e, a0 mesmo tempo, refor¢car a imagem
da loja no mercado junto ao consumidor, que fara sua propria leitura de sua
mensagem, o que faz dela, atualmente, mais do que um mostrador, uma
ferramenta de sedugdo ao consumidor: comunicando, provocando e
interagindo (VARGAS, 2001).

A vitrina torna o produto necessario, desejavel e indispensavel para o
consumidor. Cada detalhe planejado - linhas, formas, curvas, cores e todos os
demais elementos que configuram seu planejamento — é organizado para

sensibilizar quem esta olhando e trazer prazer por alguns segundos.

Conforme Demetresco (2007), o discurso vitrina €, por natureza,
persuasivo. A vitrina é também uma midia de informagdo, ao apresentar um
produto para a venda por meio de um dialogo entre o tridimensional, o visual e
o sensivel. E, ainda, um elemento articulador de relacdes varias entre empresa,
vitrinista e comprador. Por toda essa abrangéncia, a leitura de uma vitrina
sugere um modo de vida, o uso diferenciado de um produto ou de uma nova

possibilidade de ver um artigo usual.

Mas, é preciso estabelecer a interface entre o produto e o consumidor,
planejando-se adequadamente todo este contexto e direcionando a
organizacao dos elementos que compdem a vitrina, para a identificacdo do
produto em relacdo a empresa e a consolidacdo da imagem da propria
empresa. Procedimento condizente aos projetos e pesquisas em design que
buscam a apreensao dos modos pelos quais o consumidor interage com o
produto, e o conhecimento de suas necessidades e aspiragbes. Dados
selecionados e utilizados em um projeto que resultara no produto que atende

as expectativas do produtor e do usuario.

Todo o arranjo dos elementos, a escolha dos materiais e a composi¢ao
devem considerar, de acordo com Sackrider et al. (2009, p. 184), que “um
transeunte s6 se detém, em média, entre dois e sete segundos em frente de

uma vitrina [...]", devendo entdo, sua composigao estar em conformidade com
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alguns principios para a sua clara compreensao. Dentre eles, a autora destaca
sua facil percepgédo e legibilidade, considerando sua propor¢do quanto ao
tamanho do produto a ser exposto, com apenas uma ideia € uma mensagem a
ser transmitida para expor os produtos e traduzir as expectativas do
consumidor, que esta sempre em busca de novas tendéncias nos objetos que
justifique seu consumo.

Cabe ressaltar aqui a forte relagao existente entre a vitrina e o consumo,
pois, o ato de comprar, hoje, tem significados que vao além da aquisicdo de
mercadorias que possam suprir necessidades basicas dos individuos, ou seja,
adquirimos nao so produtos, mas valores simbdlicos.

Como o primeiro ato de comunicagao estabelecido entre a empresa e 0
cliente, € no ponto de venda, automaticamente associado a vitrina, que
podemos considera-la o elemento externo mais importante nesta conquista.
Todo esse processo faz parte do visual merchandising, que Sackrider et al.
(2009, p. 10) define como: “conceber como e onde sera apresentado um
produto especifico, de acordo com um publico visado, num espag¢o comercial”.
O ambiente de compra se torna um espacgo inesquecivel associado a imagem
do produto.

Hoje, o acesso facilitado a informagéo, torna o consumidor cada vez
mais exigente, e vemos iniciativas do comércio em adaptar-se a essas novas
exigéncias, tanto voltadas a vitrina, como ao ponto de venda. O resultado é
uma visdo mais ampla por parte dos empresarios, no cuidado com o
planejamento visual de suas lojas para satisfazer as necessidades e os anseios
do consumidor.

Atender a essas necessidades compreende conhecé-las, o que leva este
estudo em busca de respostas que identifiquem como o publico feminino reage
diante a configuracao das vitrinas, como sua percepgao se processa e quais 0s

principais elementos ou categorias de fatores que sdo por eles identificados.

A PESQUISA
A pesquisa é parte integrante da dissertacdo de mestrado, em

andamento, desenvolvida no Programa de Pos-graduagdo em Design da
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UNESP de Bauru, intitulada “Vitrina, design e emogé&o: uma investigacdo sobre

a percepgao visual feminina”.

Materiais e métodos

A amostragem utilizada foi nao-probabilistica, por conveniéncia,
prevendo a aplicagcdao de 200 questionarios, cabendo uma cota de 100 para
cada shopping definido como ambiente de pesquisa. A selecdo dos

participantes limitou-se ao género feminino superior a 15 anos de idade.

Como material, a coleta de dados foi realizada a partir de um
questionario com questdes simples e de facil entendimento, composto de seis
questdes, sendo as questdes 1 e 2 para obter os dados referentes ao sujeito:
faixa etaria e escolaridade; as questdes 3, 4, 5 e 6 buscam dados referentes ao
comportamento dos sujeitos diante do objeto de estudo - a vitrina; as questbes
3 e 5 tinham opc¢ao de respostas pré-definidas; e as questbes 4 e 6 séo
abertas, o que permitiu maior liberdade de expressdo, enriquecendo o

conteuldo de analise.

Procedimentos

A pesquisa de campo foi realizada em dois shoppings de diferentes
cidades, no Bauru Shopping (Bauru/SP) e no Catuai Shopping (Londrina/PR).
Ocorreu nos meses de margo, abril e maio. As cidades sao grandes centros
comerciais no interior de cada Estado. Os shoppings tém ambientes comerciais
com publicos distintos (Londrina/A e B; Bauru/mediador) o que justifica sua

escolha.

A abordagem ocorreu nos corredores dos shoppings, limitando-se a area
de transicdo, para que ndo houvesse interferéncia no ambiente interno das
lojas. A pesquisa foi aprovada pelo Comité de Etica em Pesquisa — CEP, da

Universidade do Sagrado Coragao — USC de Bauru.

RESULTADOS PARCIAIS
Ao todo 216 sujeitos (amostra) participaram da pesquisa, sendo todos do

género feminino, de dois shoppings: 107 do Bauru Shopping (Bauru/SP) e 109
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do Catuai Shopping (Londrina/PR). A tabulagdo dos dados permitiu a
construcao dos graficos apresentados e analise posterior.

Nesta analise, apontamos os resultados obtidos quanto ao numero de
mulheres entrevistadas por faixa etaria e grau de escolaridade. O segundo
referencial de anadlise foi as respostas para quantas mulheres gostaram e

quantas nao gostaram de vitrinas nos shoppings onde foi aplicada a pesquisa.

Faixa Etaria
50
45
40
@ 35
% 30
f:;;_ 25 OLondrina
o 20
@ mEBauru
g 15
2 10
5
O —== T T T T T |_. T
> =} =} ] =} =} =}
(%) (8] 8] 8] (8] (8] QO
Qb Yy Sy 8 O O X
S R R T
& \
‘i’b" ? by e ™ 3 &
Escolaridade
70
60
50
@
o 40
I
2 30 O Londrina
g 20 @ Bauru
=
= 10
0
Mo Fundarmental Meédio Superior Superior
respondeu Completo Incompleta
Grau de escolaridade
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Dentre a amostra de 216 sujeitos, a maior parte eram mulheres na faixa
etaria até 25 anos, tanto no Catuai Shopping como no Bauru Shopping e o
menor numero compreende as mulheres acima de 65 anos. No grafico
referente a escolaridade, o maior numero corresponde as mulheres com curso

superior completo, e 0 menor numero ao ensino fundamental, também para os

dois shoppings.
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A maior parte das mulheres, nos dois shoppings, responderam que
gostam das vitrinas: 96,3% no Catuai e 92,5% no Bauru Shopping. Mas,
quando foi perguntado se elas nao gostavam das vitrinas, as porcentagens séo
préoximas para sim e nao - no Catuai 45% sim; e 53,2% nao. No Bauru 45,7%
positivas e 51,4% negativas.

Os dados foram classificados por categorias definidas pela pesquisadora
segundo sua relevancia com os objetivos da pesquisa. O resultado aqui
apresentado para as questdes abertas, que indagam sobre os elementos que
as voluntarias apontam nas vitrinas, sera apresentado parcialmente, sendo
relevante para esse estudo duas categorias — produtos, quando observam
pontos positivos; e excesso de elementos/informagdao, quando apontam
aspectos negativos.

A maior incidéncia de relato espontédneo sobre o que elas gostavam na
vitrina indicou que das 216 voluntarias, 58 apontaram o produto como fator de
destaque para a vitrina, o que representa 26,85%. Desta amostra, 49 mulheres
se referem ao excesso de elementos/informagao como fator de insatisfagao na
observacado das vitrinas. O percentual € de 22,68%, sendo que 47,68%

responderam que nao tinham encontrado nada que n&o gostassem.

ANALISE DOS DADOS E DISCUSSAO

Com a pesquisa, mesmo em andamento, ficou evidente a dificuldade
das voluntarias em emitir opinido sobre design de vitrina — 0 que podemos
inicialmente justificar como analfabetismo visual. Embora sem conhecimentos
especificos sobre a area, tém por meio da percepcdo visual, ainda que
inconscientemente, a distingdo entre os elementos que estruturam a

composigao.

Os dados preliminares permitiram observar que o publico feminino tem
grande aceitagcdo das vitrinas. A aprovagcdo da maioria comprova sua
importancia e influéncia como midia no ponto de venda. A falta de
planejamento apontada, assim como o0 excesso de elementos expostos,
resultado da ansia do lojista em mostrar seus produtos, indica incbmodo as
possiveis consumidoras que as observam. Quando planejada, a vitrina que

trabalha a harmonia e a simplicidade tem maior aceitagao.
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Considerando as respostas até entdo analisadas, podemos observar que
cabe aos profissionais envolvidos nos projetos de vitrina transmitir a mensagem
visual adequada. Tratando-se de um trabalho que implica em projeto e
conhecimentos condizentes com o design, € relevante considerar sua
importancia na formacado de profissionais que possam atuar como vitrinistas,
apontando a necessidade de mais estudos direcionados a area, pois, 0s

atuantes sdo, em sua maioria, formados em areas diversas do conhecimento.
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