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Resumo. Com o objetivo de transmitir conceitos e encantar o publico-alvo, as marcas de moda
passam a investir na comunicacdo do ponto de venda, gerando um diferencial competitivo
através da construcdo de um universo criativo. Utilizando como exemplo a andlise da
decoracdo de duas vitrinas da marca de luxo Louis Vuitton, pretende-se com este artigo
estabelecer um entendimento sobre a transmissdo da mensagem que favoreca a apreciacao
do produto e fortaleca o valor da marca.

Palavras chave. Visual Merchandising; Marca de moda; Vitrina.

Abstract. Aiming to convey concepts and delight the target public, fashion brands began
investing in communication of commercial space, creating a competitive advantage, through
constructing a creative universe. Using as an example a decor analysis from two shop windows
of Louis Vuitton luxury brand, it is intended with this paper to establish an understanding of the
transmission of a message that promotes the appreciation of the product and strengthen brand
value.

keywords. Visual Merchandising; Fashion brand; Shop window.

Introducao

Ja se foi o tempo em que as caracteristicas dos produtos satisfaziam a
curiosidade do consumidor, vive-se um momento em que a imagem € quem
constroi a relacdo de amor ou 6dio por um determinado produto. As marcas
passaram a vender emocdo, sonho e um estilo de vida através da
comunicacao, definindo seu publico-alvo e o tipo de segmento que desejam
atuar. Sabe-se que a imagem e a notoriedade de uma marca constituem
grande parte de seu valor, e que esses valores sdo gerados pela acumulacao
de acdes bem estruturadas entre o marketing, o merchandising e a
comunicacao.

Apoés a década de 80, com o surgimento do comeércio eletrénico, e nos anos 90
com a crise global, os clientes foram perdendo o interesse pelas lojas e
passaram a desconfiar das publicidades apelativas. As marcas, para atrair

novamente os consumidores, tiveram que investir no ponto de venda dando ao



Visual Merchandising um novo folego, tornando-o uma ferramenta importante
no desempenho de um espago comercial.

O Visual Merchandising passou a construir espagcos mais agradaveis e
adequados as exigéncias do seu consumidor, utilizando da ambiéncia, do
design de interiores e das vitrinas para encantar e estimular o publico-alvo.
Tornando a visita a loja um lugar de lazer e prazeres.

As marcas passaram a construir uma identidade baseada na satisfagdo dos
seus clientes estabelecendo ndo s6é uma imagem, mas experiéncias. Novas
sensacdes e emocgles passam a ser transmitidas através da criatividade, da
inovacao e do inusitado. As vitrinas em especial ganharam nova linguagem, ja
gue séo o porta-voz das marcas no ponto de venda, passaram a comunicar de
maneira irreverente dando mais énfase para mensagem do que aos produtos,
atribuindo ao consumo um plano subliminar.

As grandes marcas investem nas decoragdes de suas vitrinas como um fator
de diferenciagcdo entre os demais concorrentes, produzindo verdadeiros
cenarios - que misturam o real com o imaginario, construindo um universo
criativo. Através da analise de duas decoracdes de vitrinas da marca de luxo
Louis Vuitton, procura-se perceber os recursos utilizados na construcao do
cenario e na transmissdo da mensagem que favoreca a apreciacdo do produto

aumentando o valor da marca.

1. O Valor Marca

Antigamente o valor das marcas era medido pelos seus imoveis e terrenos,
depois passaram a ser avaliados seus ativos fixos e variaveis. Hoje,
reconhece-se que o verdadeiro valor reside no exterior da propria empresa. Os
valores estdo agora associados a notoriedade, imagem, confianca e a
reputacdo. Desta forma, a marca passou a prevalecer sobre os produtos, ou
seja: o produto estéa relacionado ao que a empresa fabrica e a marca ao que o
cliente compra (Kapferer, 2000).

Devido a concorréncia, a infinidade de produtos semelhantes e producao
acelerada (por parte das empresas que possuem como objetivo lucros cada
vez mais rapidos) as marcas tornaram-se sinbnimo de diferenciacao, tornando-

se referéncia para os produtos com o intuito de lhe agregar valor. O



consumidor passou a comprar a marca e um suplemento de alma, de sonho e
de identidade (Lipovetsky, 2010).

O valor de uma marca pode ser medido pela sua notoriedade, ou seja, 0
guanto conhecida e lembrada ela € mundialmente. Os valores de notoriedades
podem estar relacionados ao nimero de pessoas que conhecem a marca, ao
namero de pessoas que reconhecem o seu significado ou ao ndmero de
pessoas que conseguem captar o que a marca transmite (Kapferer, 2000).
Desta forma, a notoriedade estd relacionada com as memodrias e o0s
sentimentos do consumidor perante a promo¢do da imagem promovida.
Quando fala-se em promoc¢ao de imagem nao se refere simplesmente as fotos
de uma campanha ou anuncio. Imagem € o conjunto de percecbes e de
associagdes que o consumidor tem a respeito de algum produto, empresa ou
ideia” (Dubois, 1993).

A percecdo da imagem transmitida € um processo que evoca uma experiéncia
sensorial (Dubois, 1993) e ativacdo do sistema cognitivo, quanto mais proximo
a imagem atingir a realidade do espectador, facilmente serd armazenada,
recordada e associada a novas experiéncias. Conhecendo o seu publico-alvo,
seus desejos, anseios, curiosidades e motivagcdes, a marca podera estabelecer
uma comunicacdo mais eficaz constituindo um posicionamento voltado ao
consumidor e outro voltado ao mercado.

O posicionamento voltado ao consumidor é realizado através de acgdes
comerciais que possuem como objetivo gerar estimulos que venham a interferir
no comportamento, estilo de vida, padrdo de compra, valor e ideologia do
cliente. “Ao associar imagens, musica ou simbolos fortes, a publicidade
emocional procura fazer-nos gostar da marca para nos fazer escolhé-la”
(Dubois, 1993 p.77). No momento em que a marca deixa de ser algo tangivel e
passa a atingir o emocional dos consumidores, cria-se uma relacéo
humanizada e afetiva. Nesse momento o consumidor atribui personalidade a
marca dizendo, por exemplo, que ela é forte, sexy, romantica ou alegre.

O posicionamento da marca ao mercado possui 0 objetivo de criar identidade
de diferenciacdo com a concorréncia. Sao o0s estimulos, gerados pela
comunicacao, que fazem a marca se distinguir pela reputacdo de exceléncia
em redor do seu nome. Para Kapferer (2000, p.21) “a marca forte é aquela que

distribui os seus valores e consegue segmentar o mercado segundo as suas



normas proprias. Procura impor o seu standard para se tornar a respetiva
referéncia. Portanto, distancia-se em relacédo as segmentacdes coletivas”.

Ha pelo menos 3 décadas que a publicidade passou a investir na comunicacao
criativa, contribuindo para a construgdo de uma cultura “tanto a nivel socio
antropoldgico, como ao nivel estético” (Lipovetsky, 2010 p.124). Consegue-se
perceber o desempenho, principalmente, das grifes de luxo em construir uma
comunicacdo diferenciada que mesmo obedecendo aos imperativos
comerciais, conseguem ser criativos e proporcionar prazeres estéticos
(Lipovetsky, 2010).

Entre os inUmeros meios de comunicacgao exercidos pelas marcas (publicidade,
relacbes publicas, internet e mercenato), o Visual Merchandising tem
contribuido para o fortalecimento da imagem transmitida, tornando-se uma
ferramenta importante na ampliacdo da notoriedade e, consequentemente, na

valorizagdo da marca no mercado.

2 O Visual Merchandising

O Visual Merchandising consiste na apresentacdo da loja e da mercadoria de
maneira a atrair a atencdo dos potenciais consumidores e motiva-los a fazer
uma escolha, servindo muitas vezes para comunicar a marca e diferencia-la da
concorréncia (Diamond et al, 1999). Atuando tanto na area externa como no
espaco interno da loja, o Visual Merchandising € composto por uma variedade
de componentes (a combinacao de cores, a selecdo e exposicdo dos produtos,
a qualidade da iluminacéo, o layout do espaco, a escolha dos materiais e dos
aderecos) que juntos criam a atmosfera do ambiente (Law et al, 2012).

Seu objetivo € proporcionar um resultado psicolégico positivo através da
preocupacao com a transmissdo da imagem e sua codificacdo, ou seja, como a
marca e o produto sdo visualmente reconhecidos pelo cliente (Kerfoot et al,
2012). Estes resultados estédo relacionados com a expansdo das emoc¢des ou
sentimentos dos consumidores perante aos estimulos gerados pelo ambiente.
Sendo a emoc¢do um dos fatores fundamentais na perspetiva afetiva, por afetar
0 subconsciente de um individuo, servindo como motivador interno, atraindo o
consumidor para as coisas que o faz se sentir bem, associando as lembrancas
positivas armazenadas em sua mente (Williamson, 2002).

O clima positivo no interior do ponto de venda favorece a interacdo entre



produto, loja e compra, gerando impacto agradavel que contribui com a
satisfacdo do cliente (Spies et al, 1997). Estimulos atmosféricos que agradam
as reais necessidades, tanto emocional como funcionais aumentam o grau de
participacdo dos consumidores na loja, levando ao comportamento de compra
favoravel (Wright et al, 2006).

3 Caracterizagao da vitrina no espago comercial

A é&rea externa do ponto de venda contempla, n&o so6 a visibilidade das vitrinas
mas sim todo entorno: arquitetura, sinalética, calcada e a iluminacdo. As lojas
contribuem para a construcdo do espaco coletivo, tendo a vitrina presenca
significativa na paisagem urbana, sendo um importante indutor ao
comportamento de consumo dos pedestres (Guimardes, 2012). A vitrina
definida por midia de comunicacdo (Landim et al, 2012) é um elemento
paisagistico urbano, que, quando adequadamente planejado, pode evocar
tanto padrdes de compra como a ligacéo direta entre a marca e o individuo,
construindo a relagcédo afetiva através da valorizacdo dos anseios, desejos e
emocdes do consumidor.

O desenvolvimento da vitrina envolve o processo criativo do profissional que
elabora novos conceitos por meio de narrativas e tematicas expressas atraves
da composicao de elementos. Demetresco (et al, 2012) estrutura as tematicas
das vitrinas em 11 categorias expressivas (Merchandising; Sequencial;
Barroca; Materiais; Geométrico; Tipografia; Arte como inspiracdo; Flora e
fauna; Grandes temas; Luz e néon; Evento) com o objetivo de compreender o
universo do Visual Merchandising. Sua pesquisa tipolégica em torno das
tematicas pretende ajudar para o0 reconhecimento da linguagem e na
transmissdo da mensagem, facilitando o processo construtivo de novos
espacos.

Para transmissdo da mensagem e a devida compreenséo do cliente, a tematica
da vitrina deve estar em harmonia com os elementos utilizados em sua
composicdo. Estes elementos serdo 0s responsaveis por transmitir as
sensacdes e 0s sentimentos, assim como, evocar desejo e admiracao pela
marca.

As vitrinas sdo compostas pela combinacdo de cores, iluminacdo, material e

objetos decorativos (Cuito, 2005). As cores sdo capaz de produzir estimulos
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imediatos gerando emoc¢Oes variadas no observador. A cor é uma técnica
simples e econdémica de transformar o espaco, interferindo na percecdo da
dimenséo e nas sensac¢fes de atracdo e conforto. A iluminacdo é umas das
ferramentas mais poderosas na composi¢ao da vitrina, sua fungéo nao consiste
em apenas iluminar um determinado espaco, mas também salientar o produto
e criar cenario especificos, sendo capaz de proporcionar personalidade ao
ambiente (Cuito, 2005).

Os materiais sdo responsaveis por transmitir ao espac¢o sua prépria carga de
emocao e sensibilidade. O uso da seda, por exemplo, transmite sensualidade e
suavidade, o do vidro o frio e a leveza. A linguagem transmitidas pelos
materiais e texturas servem como forte suporte para a conceitualizacédo e
configuracdo da tematica. MOveis e os objetos, por sua vez, além de auxiliar a
exibicdo de produtos, também contribuem para a caracterizagcdo da vitrina,
conceituacdo e concecdo do layout (Cuito, 2005). Alguns objetos ajudam a
definir periodos historicos, podendo transmitir humor, seriedade e caracteristica

do comportamento humano.

4 Analise das Vitrinas Louis Vuitton

Em todas as lojas Louis Vuitton, totalizando mais de 450 espalhadas pelo
mundo, encontra-se a mesma decoragdo na vitrina principal. A cada més,
exatamente no mesmo dia o visual é alterado conforme diretrizes descritos no
manual global de montagem de vitrinas da marca
(http://mundodasmarcas.blogspot.pt).

As decoracfes geralmente sédo elaboradas por uma empresa especializada em
Visual Merchandising, responsavel por explorar o espaco em toda sua
dimensao, desenvolvendo um conceito apelativo e comunicacéo eficaz, o que
significa criar uma verdadeira cenografia. As vitrinas da marca néo se resumem
em decorar a loja e sim criar uma atmosfera que transmita experiéncias
sensoriais com o0 objetivo de elevar o valor da marca no inconsciente do
espectador, gerando emocdes e promovendo desejos.

A analise das vitrinas € elaborada através do reconhecimento da tipologia, dos
elementos utilizados para sua concecdo e da mensagem transmitida. Sabe-se
gue a percecdo € um processo individual, caracterizado pelos valores

emocionais e psicologicos de cada observador, sendo assim, a relacao entre



os elementos analisados tiveram uma abordagem aberta, com objetivo de
captar a mensagem e o reflexo do Visual Merchandising como ferramenta de

comunicacéo e de valorizacdo da marca.

4.1 Vitrina Avestruz

Apresentada no outono/inverno europeu de 2010, a “Vitrina Avestruz’
(Figural), foi inspirada nos produtos confecionados em couro de avestruz,
pertencentes a colecdo Speedy, linha de bolsas rosadas, fruto da parceria
entre a marca e Richard Prince, artista e pintor norte-americano
(www.louisvuitton.eu).

O cenério € construido no interior de uma caixa vazada em madeira escura
com detalhes (botdes dourados) nas extremidades, lembrando a estrutura de
um bau. No interior da caixa, o fundo é forrado em tecido rosa estofado em
capitoné. O chéo da estrutura € de madeira e fica levemente afastado do piso

da vitrina, o que ajuda a criar um segundo plano.

Figura 1. Vitrine Avestruz.
Fonte: http://chameleonvisual.blogspot.co.uk

A empresa de design Paris Creative Team foi responsavel pela criacdo da
vitrine que possui um avestruz como elemento principal. Sua concecao explora
0 universo animal, denominada por Demetresco (et al, 2012) de Tipologia
Fauna (quando a representacdo de mamiferos, aves e animais marinhos é
explorada).

A escultura da ave foi elaborada pela Chameleon Visual que aplicou
manualmente as penas do animal, garantido um resultado realista. Sua
adaptacdo ao espaco cria um contraste entre o mundo real e o imaginario,

capaz de gerar sensacfes e emocdes ao observador. Ideia genial que brinca
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com as caracteristicas reais do animal em um ambiente construido e
propositado.

A concecdo da vitrina demostra certo carater humoristico ao utilizar o pescoco
comprido da avestruz para cruzar paredes, carregando a bolsa da colecéo
Speedy no bico e outras no proprio pescoco. O universo da marca € transmitido
de forma arrojada e surpreendente, tanto pelo cenario como pela forma em que
0os produtos sédo apresentados. A Figura 2 ilustra o conjunto de display
elaborados com os ovos de avestruz, que estdo posicionados em linhas e
colunas, cobrindo a parede rosa. Alguns ovos estdo inteiros e os quebrados
servem como expositores de carteiras e sapatos. As cascas dos ovos
guebrados ficam espalhados pelo piso da vitrina, proporcionando a sensacéo
de que os filhotes estivessem saido do ovo, e ao invés deles, saem os

acessorios da marca.

Figura 2. Expositores da Vitrine Avestruz.
Fonte: http://chameleonvisual.blogspot.co.uk

A tematica da vitrina cria um universo arrojado que proporciona uma
experiéncia estética e sensorial através da composicdo dos elementos
utilizados. A cor rosa em tom pink remete o mundo feminino e delicado ao
mesmo tempo que atraente, capaz de encantar os olhares masculinos ao
serem envolvidos pela magia da montra. A cor jovem e audaciosa do rosa
contrasta com o estilo retro e sofisticado do estofamento, que remete aos
moveis tradicionais franceses - o estilo ficou marcado como o de Napoledo Il e
tornou-se heranca de uma época. A iluminacdo causa um efeito brilhante, que
remete a um sonho alegre, divertido e doce, proporcionando emoc¢des positivas
no observador.

A vitrina analisada faz autorreferéncia tanto aos produtos (couro de avestruz)
como a imagem da marca (inovacao e tradicdo), mesclando elementos, onde

nada é feito por acaso. A sintonia com a contemporaneidade € revelada
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através da construcdo de um mundo paralelo que proporciona momento irreal,
encantador, forte, emocionante e divertido, criando o desejo e elevando o valor

da marca no inconsciente do consumidor.

4.2 Vitrina Flecha

A “Vitrina Flecha” (Figura 2) apresentada na estagdo europeia primavera/verao
2012 é bastante simples e consegue causar um imenso efeito visual e
conceitual, expressando a imagem que a marca deseja transmitir. A concecéo
da vitrina utiliza teméatica sequencial, caracterizada pela repeticdo de acdes ou
elementos que sugerem movimento ou sequencia. A légica sequencial cria 0
efeito que procura narrar uma histéria no imaginario do observador

(Demetresco et al, 2012).

Figura 3. Vitrine Flecha.
Fonte: http://www.journaldesvitrines.com

O cenario da vitrina € composto por placas redondas da mesma cor das
paredes, que serve como expositor e como estrutura de fixagcdo dos elementos
decorativos, as flechas.

A cenografia € criada pelo colorido das flechas que sao posicionadas
perfeitamente ao redor do produto, formando um degrade de cores fortes e
marcantes. A iluminacdo utilizada intensifica a tridimensionalidade da
instalacdo, dando sensacdo de movimento as flechas. O produto € o alvo, o
ponto focal da instalacdo, e as flechas foram as inimeras tentativas de atingi-
lo. A ideia é construir um objeto de desejo, que seja intocavel e imortal, algo
soberano e imaculado. O objetivo das flechas é atingir o alvo, mas este é
inatingivel, é forte e poderoso.

A experiéncia sensorial € intensa, 0s elementos visuais sdo repetidos de

maneira a alcancar uma perfeicdo impossivel, criando um paradigma do que se



vé (o real) com o que se sente (o imaginario). Como flechas tédo perfeitas sao
incapazes de atingir o produto? A imaginacgéao flui ao pensar que aquela mala
pode ser a mala dos sonhos.

A vitrina elabora o culto pelo belo e pela perfeicdo. Através da brincadeira, da
criatividade e do inusitado a grife chama a atengéo do observador, transmitindo

a mensagem que eleva o conceito do produto e da marca.

Concluséo

As vitrinas da Louis Vuitton exercem fascinio sobre o publico, atraves de seu
universo imaginario de poder e sofisticagdo. A cada vitrina uma nova historia é
contada através de forma, cores, iluminacdo e texturas. As tematicas sao
variadas, mas mesmo assim consegue-se perceber hegemonia na ambiéncia e
na apresentacdo dos produtos. O foco da decoracdo da vitrina ndo esta no
produto e sim na construcédo da mensagem que é atribuida ao mesmo. A vitrina
eleva os dominios da marca para o espaco comercial transmitindo a sua
esséncia e seus valores, que no caso da Louis Vuitton sdo os de sofisticacéo,
qualidade, novidade e paixao.

A Louis Vuitton propaga que ser tradicional ndo quer dizer falta de criatividade
ou inovacao. A marca procura diferenciar-se através da apresentacéo de seus
produtos e da comunicacao da sua identidade sem perder o carater classico e
luxuoso, fatores conquistados desde sua origem. Nota-se que a empresa
investe constantemente em acfes para dinamizar o ponto de venda, criando
experiéncias diferenciadas para o consumidor, que estd sempre a procura de
novidade, ja que pertence a uma sociedade que estabelece o culto pelo novo
um fator de supremacia.

As vitrinas sdo encantadoras, entusiasticas e apaixonantes. Ao criar 0 universo
arrojado, inesperado e divertido, a marca consegue comunicar seu conceito e
reforcar sua imagem, criando uma notoriedade que ultrapassa o seu publico-
alvo. A relacdo entre o real e o irreal é transmitida em todas as decoracgées,
gerando sentimentos que, mesmo impalpaveis, constroem as crencgas e amplia
0 seu valor.

Atualmente assiste-se um momento marcado pela valorizacdo da criatividade,
pelos aspetos simbdlicos dos produtos e emocionais dos individuos. Criar um
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universo criativo € a maneira encontrada para atingir o imaginario e a



sensibilidade do consumidor. Esta nova estratégia comercial é responsavel
pela valorizagdo do Visual Merchandising como ferramenta de comunicagéo,
que procura profissionais (designers, arquitetos e artistas) criativos e

talentosos.
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