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Resumo

O presente artigo tem como objetivo discutir as inter-relagbes entre o trabalho do
visual merchandiser e do stylist na comunicacdo de vitrinas, consideradas textos que
acionam os sentidos do comportamento do consumidor sobretudo pela visualidade.
Além disso, discorre sobre nichos que poderiam ser mais bem atendidos se fossem
consideradas as variaveis sugeridas pelas tendéncias de moda.

Palavras-chave: visual merchandising, stylist, comportamento do consumidor,
tendéncias.

Abstract

This article aims to discuss the interrelationships between the work of the visual
merchandiser and the stylist in front of the communication in the shop windows, that
are considered seduces the senses of the consumer behavior with their visuality. In
addition, talks about niches that could be better served if they were considered the
variables suggested by fashion trends.
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1. Introdugé&o: novas leituras sobre o comportamento do consumidor

Conhecer, monitorar e estimular os fatores que envolvem e influenciam o
comportamento do consumidor — e suas variaveis — e 0s valores que orientam
as acbes de consumidores em potencial torna-se imprescindivel para a
manutencdo do sucesso da empresa ou da marca no mercado, além da
divulgacdo do proprio produto, que muitas vezes entra nos esquemas de
obsolescéncia planejada e perceptiva.

Grosso modo, o comportamento do consumidor baseia-se em quatro
processos que se inter-relacionam: o do planejamento, o da deciséo, o da
compra e o do uso. Cada um desses diferentes momentos pode nao ser
finalizado, mas interrompido ou desviado. O sujeito pode planejar, mas na hora
da deciséo, desiste por ndo conseguir decidir; o sujeito pode planejar, decidir
pelo produto e, na hora da compra, ndo compra; o sujeito pode planejar, decidir
pelo produto, comprar e, na hora do uso, ndo usa. Do mesmo modo, 0 percurso
do comportamento do consumidor pode ser realizado a revelia dessas
normalizagbes apontadas, sobretudo neste momento das sociedades
contemporaneas em que a agado de comprar supre determinadas faltas, alivia
determinadas angustias, preenche determinados “buracos existenciais”,
funcionando, assim, como um gatilho antiestresse ou de mascaramento da
felicidade — mesmo que envolto por ilusdes bastante perceptiveis que ativam a
construgéo de seus simulacros — sobretudo de si para si mesmo.

Héa de se considerar, ainda, a existéncia de nichos mercadoldgicos que
seguem sazonalidades de modismo, ativando e reativando constantemente os
desejos e as necessidades dos consumidores. A venda de produtos em épocas
especificas que movimentam o comércio (Dia das Maes, Natal, Dia dos
Namorados, Dia dos Pais, Volta as aulas, etc.) e as novas leituras nas
configuracbes do masculino, do feminino e de géneros diversos, por exemplo,
sao estampadas em campanhas de marketing e de publicidades e funcionam
como um espelho para o consumidor. Em ambos os casos, ha uma forte
influéncia do uso das tecnologias digitais nessas campanhas que, dentro de um
processo “evolutivo” — no sentido de contemporaneo e ndo de melhora ou de
superioridade —, ganham mais espaco nas constru¢cdes linguageiras que

envolvem a divulgacéo de bens e servicos, das lojas e das marcas.



Por outro lado, em outros casos, mesmo havendo um importante nicho
mercadoldgico, ele ndo é explorado suficientemente, a exemplo de produtos
“‘bons, bonitos e baratos” para consumidores plus size, a quem nao sao
ofertadas possibilidades diversificadas de bens e, até mesmo, de servicos.
Para esses consumidores em particular, embora os fatores que exergam
influéncia sobre eles também interfiram no seu comportamento como
consumidor, eles nem sempre se realizam no ato final compra e uso, pois seu
percurso é atravessado por outros percursos (o das poucas ofertas que lhes
sao direcionadas, o das possibilidades bastante limitadas e que ndo estado “na
moda” ou que n&o condizem com seu corpo e com O seu gosto, etc., que
acabam gerando estados disféricos neles: da raiva a frustracédo, da resignacao
a baixa autoestima, da esperanca de uma eterna busca a desilusdo de nao ser
tratado dignamente como os outros consumidores sao, etc.). Ou, por fim, h&
nichos bastante restritos para grupos especificos de consumidores que ainda
nao foram também explorados — a ndo ser pelas lentes das grandes aventuras
cinematograficas.

Varios autores ja se debrucaram sobre estudos acerca do
comportamento do consumidor, destacando em maior ou menor grau a
influéncia que ele recebe de fatores “internos” e “externos”, como os culturais,
0S sociais, 0s pessoais e 0s psicologicos (SOLOMON, 2002 e KOTLER, 1998).
Para cada um desses, ha variaveis, como classes sociais, pertencimento a
grupos de referéncia, faixa etaria, ocupacédo, situacdo econdmica, estilo de
vida, personalidade, familia, papeis sociais assumidos, motivacdo, percepcao,
crencas, saberes, dentre tantas outras.

Independentemente de cada um desses fatores que influenciam o
comportamento do consumidor, e mesmo com relagdo as suas variaveis ou
subdivisdes, advogamos que eles podem ser acionados também pelos
trabalhos desenvolvidos pelo visual merchandising das lojas em franco dialogo
— bem ao gosto do espirito do nosso tempo — agregado aos trabalhos do stylist.

Dado o exposto, discorremos, na sequéncia, sobre os sentidos desses
trabalhos do visual merchandising e do stylist, para, ao final, retomar o
comportamento do consumidor a partir da perspectiva até entdo assumida

como orientadora da pesquisa que ganha estampa.



2. A explanacao de alguns conceitos: VM, VMr e Stylist

Como dissemos acima, as tecnologias digitais passam a integrar as
interacOes linguageiras entre marca, loja, produtos, servicos e consumidor. Os
aparatos tecnoldgicos cada vez mais intrinsecos ao cotidiano do ser humano
possibilitam inUmeras vertentes de informacdo, comunicacéo e, dentre essas,
de interagdo. Do ponto de vista da “evolugcéo”, esse processo se apresenta de
modo naturalizado. Do mesmo modo, respondendo as demandas da
contemporaneidade, termos ou expressdes designativas dos profissionais de
diversas &reas podem também ganhar novas roupagens, pois seus Servigcos
foram ampliados e seus papeis sociais no mundo do trabalho redefinidos. Em
alguns casos, para demarcar de fato a passagem de um tipo de profissional a
outro, de uma determinada época a outra, tais profissionais séo “rebatizados”.
E o que ocorre com a denominacdo “Visual Merchandiser” (VMr), como
veremos na sequéncia.

Vitrinista é o profissional responsavel pela idealizacdo e montagem (ou
supervisao da montagem) das vitrinas. Torna-se desnecessario, aqui, discorrer
sobre a importancia desse profissional para o comércio e, consequentemente,
para a instauracdo ou manutencdo das engrenagens do consumo. A partir da
dindmica dos dias atuais, para responder aos movimentos comerciais,
logisticos, de concorréncia, de outros tipos de aten¢édo ao consumidor potencial
ou ja fidelizado a marca e a loja, ao produto e ao servico da
contemporaneidade, foram desenvolvidas as atuac¢des do Visual Merchandising
(VM), que, por sua vez, engloba as acbes do “antigo” — para muitos —
departamento de Vitrinismo das lojas. A atuacdo desse novo departamento é
bastante diferente daquela restrita ao “antigo” departamento de vitrinismo,
comecando pelo fato de ele ndo se restringir ao espaco quadrilatero da vitrina,
pois dve levar em conta, entdo, o todo da loja, da marca, do produto, do
consumidor e cliente, etc.

Assim, o visual merchandising € composto por ceélulas que inter-
relacionam o que se mostra na vitrina com a ambientacdo geral da loja, com a
montagem dos corners, com a cenografia dos médulos, com a criagdo dos
displays internos, com a arrumacdo das araras, com a preparacédo dos

provadores e, por fim, com a iluminacdo, compreendida como um elemento



direcionador dos sentidos dos consumidores e clientes, responsavel pela
colocacdo em diferentes planos de atencdo 0s elementos previamente
definidos como os mais importantes neste grande espetaculo orquestrado pela
visualidade. Mas, além disso, o departamento de visual merchandising ainda
tem como responsabilidade a preparacdo dos eventos da marca. Em todos
esses fazeres entdo alocados nesse departamento, tem-se como pano de
fundo, como orientagdo, a comunicacdo do produto, da marca, da loja, dos
servicos com o consumidor.

Nessa nova configuragcdo do vitrinismo em visual merchandising,
observam-se a ampliacdo de fazeres do profissional e um maior alcance do
trabalho que ele desenvolve e executa, pautado sobretudo na comunicacéo
com o consumidor/cliente e com 0s outros setores da empresa. Em funcéo
disso, o “vitrinista” como profissdo transforma-se em “visual merchandiser”
(VMr) (cf. DEMETRESCO, 2016), que, além dos trabalhos relacionados a
vitrinas, como vimos, desenvolve técnicas especificas do visual merchandising
na construcdo do espaco comercial (0 todo e em suas partes), discutindo as
projecdes da empresa diretamente com os departamentos de marketing, de
compras, de trade marketing e de logistica do conglomerado do qual faz parte.

N&o &, pois, uma simples troca de homenclatura — inclusive para muitos,
negativa, porque a expressdo é de lingua inglesa —, mas de fato uma
ressignificacdo de um dos trabalhos que se mostra fundamental para a
manuten¢ao do comércio e, consequentemente, do consumo contemporaneo.

E evidente que essas ressignificacdes de termos e expressdes
designativas de funcbes e de profissdes respondem também aos movimentos
de formacdo profissional que ora atuam fortemente em cursos de
“especialidades” ou, por outro lado, em cursos de “generalidades”. As escolas
técnicas e os cursos de graduacdo de curta duragdo — ou mesmo as
especializacbes — oportunizam essas especialidades que caracterizam o
mundo contemporéaneo e abrem mais espaco para a atuacdo de outros
profissionais num grande labor sustentado pela coletividade dos fazeres, pela
cooperacao e pela colaboragcéo, de acordo com as especificidades formativas
de cada profissional.

J& foi definida acima a atuacdo do VMr, requerida, como vimos, pela

ampliacdo dos trabalhos do vitrinista. Ainda em resposta as demandas da



contemporaneidade, pode-se incluir, nas células que compdem o visual
merchandising, o Stylist, derivado de estilista e de styling, mas com um sentido
diferente — da mesma maneira que ocorre a ampliacdo dos sentidos dos termos
vista em vitrinista e VMr.

Para o universo da moda, estilista € o criador de pecas e acessorios que
orientam tendéncias e estilos dos consumidores; como profissional, o stylist
trabalha as melhores maneiras de ser ressaltada a identidade de uma imagem
(pessoa, estilo ou produto), de modo a destacar suas “qualidades”, equilibrando
“forma” e “conteudo” e apagando qualquer ruido na comunicagéo (da imagem
da pessoa, do estilo ou do produto com seu interlocutor). Nos ultimos anos, o
stylist exerceu forte influéncia na construcdo, na manutencao e na reorientacao
da imagem de pessoas publicas, de governantes a celebridades midiaticas. Por
fim, para o visual merchandising, o stylist € um profissional cuja atuacéo, em
forma colaborativa e cooperativa, serd desenvolvida na composi¢cao dos looks
dos manequins, ora nas vitrinas, ora nos displays internos da loja e, portanto,

alinhadissimo ao trabalho do VMr.

3. As imbricacdes de fazeres do VMr e do Stylist: comunicacdo de

mundos possiveis e o comportamento do consumidor

Considerando o espaco externo da loja, € na vitrina que se tem a
evidéncia imediata do resultado do trabalho de todo departamento do VM. E ela
que vai despertar a atencdo do passante, entdo consumidor em potencial,
sobre o que é apresentado no quadrilatero-Pandora: quer seja o produto em si,
o valor do produto, a marca no produto, o valor da marca do produto, os
servigos possiveis advindos da aquisicdo do produto, etc. Do mesmo modo, é a
vitrina que vai informar ao consumidor ja fidelizado sobre o que ele encontrara
no interior da loja, que, como defendemos — com relacdo as grande lojas e
marcas — é executada pelo VMr.

Em vérios outros trabalhos (cf. DEMETRESCO, 2016 e 2005, e
DEMETRESCO e MARTINS, 2014 e 2002), ja foram discutidas as fungfes e
tipologias das vitrinas, destacando sua importancia na chamada de atengéo do

consumidor (aqui, generalizado inclusive no “passante”). Além disso, a



depender de sua encenacdo, a literatura especializada demonstra que o
discurso da vitrina seduz e tenta o consumidor, mais do que provoca e intimida.

Seducdo, tentacdo, intimidacdo e provocacdo sdo categorias gerais de
como pode ser desenvolvida uma manipulacdo. S&o, para a semidtica
discursiva, modalizacdes (modelizantes e moralizantes) do agir de um sujeito
sobre o outro, visando a sua adeséo e, portanto, o seu fazer — sem qualquer
sentido pejorativo, como podera ser observado amis adiante (GREIMAS e
COURTES, 2008).

Os discursos da vitrina seduzem quando, neles, se constroi uma imagem
positiva do consumidor, sendo que esta se dard com a aquisi¢cdo do produto,
do valor do produto e da marca, por exemplo. Ao mesmo tempo, os discursos
da vitrina tentam na medida em que apresentam o produto, o valor do produto
e da marca como um elemento positivo ao consumidor, que, agregado a sua
imagem, é um elemento de competéncia, isto €, de saber e de poder. Mais
raros sao os discursos das vitrinas que provocam e intimidam o consumidor,
porque essas figuras organizam-se pela construcdo de imagens negativas: do
sujeito e do objeto, respectivamente (DEMETRESCO e MARTINS, 2015).
Como se disse, tudo se da por meio da adesdo ao discurso da vitrina: se o
consumidor acredita no discurso, nos valores enunciados na vitrina, nos
“beneficios” que serdo agregados a sua imagem, ele aceita o exposto e
desenvolve o percurso de entrar na loja, ir até o produto, ambientar-se
sensivelmente ao espaco e, por fim, adquirir o produto.

Esses discursos sao pautados pela linguagem  visual,
predominantemente. Mas eles acionam também os outros sentidos, o tétil, o
olfato, o paladar e a audicéo, e outras linguagens, gestual, fisiondbmica, verbal,
espacial, etc., dependendo da configuracdo das montagens e das relacdes
estabelecidas com o interior da loja e com o exterior dela. Ressalta-se, porém,
que a cultura visual contemporanea também contribui para que 0s outros
sentidos e linguagens sejam acionados, “vistos”, percebidos, “sentidos”, etc. E
€ nesse contexto que emerge o que defendemos aqui, isto é, a inter-relacéo
dos trabalhos do VMr e do Stylist, que sera exemplificada na sequéncia.

O trabalho do VMr deve levar em conta a totalidade na particdo que faz
dela (fig. 1). Isso significa que ele deve estabelecer uma série de conexdes de

sentido que melhor traduz ao consumidor a historia da marca e dos produtos



com os quais vai trabalhar. Por outro lado — e de modo complementar — , ele
precisa compreender os desejos e as necessidades do consumidor, e s6
chegara ao resultado disso se conseguir criar uma imagem dele, de seus
espacos de circulacdo e dos tipos de relacdo que desenvolve com o outro. De
modo complementar também, o VMr precisa conhecer a concorréncia e, dela,
diferenciar-se, inclusive a partir da inser¢do das tecnologias em suas
producdes. Com o resultado dessas “ideias” e “respostas”, chega-se ao
trabalho pratico, sobretudo, da conjuncéo dos fazeres do VMr e do Stylist, que
€ a exposicao das vitrinas e dos displays, conforme as regras entédo estipuladas
a partir das etapas anteriores (vide sobretudo quadrante do “expor’ na figura

abaixo — fig. 1).

Figura 1: Agoes desenvolvidas pelo Figura 2: Fragmento do Caderno de Tendéncias

VMr e pelo Stylist da Premiéere Vision e da Maison & Objet (Paris,
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Fonte: Elaborado pelos autores. Fonte: Googles Imagens

A partir do Caderno de Tendéncia da Premiére Vision e da Maison &
Objet, ambas de Paris (2016), instauram-se em vitrinas atuais ao redor do
mundo movimentos de criacdo de encenacgbOes de construcdes discursivas
voltadas para tematicas que aliam a arte bruta o romantismo, a transparéncia e
a tecnologia, com grande destaque para a materialidade do produto exposto ou
da ambientac&o e para os efeitos de textura que da montagem emergem.

As cores claras e alegres da Premiére Vision dividem e preenchem o
espaco da arte bruta proposta pela Maison & Objet (fig. 2). Essas tendéncias
coabitam o espaco das vitrinas, instaurando uma outra maneira de sentir o

bruto, o rastico, e trazendo a ele sofisticacdo — e, por vezes, luxuosidade. A



arte bruta se manifesta nas materialidades — como se disse, do produto ou da
ambientacdo — e nos efeitos de textura dos elementos da composig&o. Assim,
destacam-se os asperos, 0s granulosos, a dureza e resisténcia da madeira, do

ferro, da pedra, dentre outros elementos (fig. 3 e fig. 4).

Figura 4: Cervejaria Wynwood Brewing:
Miami/2016

“~

Figura 3: Loja Habitat: Sao Paulo/2016
o

Fonte: Acervo fotografico dos autores.
No interior da loja Habitat, os elementos brutos manifestam-se na materialidade e nos efeitos
de textura dos produtos expostos e da ambientacdo. Cria-se uma harmonia entre as cores
delicadas, a transparéncia e o reflexo (fig. 3), que, com motivos miidos, como na estampa de
tecidos, remete a tematica do romantismo. No interior da Wynwood, a arte bruta se manifesta
por meio do concreto, da madeira, do metal, da pedra e da tela de ferro. No conjunto, as cores
e a transparéncia criam um efeito de nostalgia e de sofisticagdo ao ambiente (fig. 4).

A integracdo dos profissionais, o VMr e o Stylist, pode ampliar as
possibilidades de trabalho na organizacdo da cenografia e do espacgo pelo VMr
e do arranjo das roupas sobre o manequim por parte do Stylist, atribuindo a ele
uma identidade bem demarcada a moda do seu tempo de criacdo e de
exposicao, conforme pode ser observado nas figuras acima. As atividades
desses profissionais contribuem para que o lucro das empresas seja
alavancado e mantenha a engrenagem do consumo, oferecendo ao
consumidor mundos possiveis de serem experimentados, desde que, como
vimos, eles aderiram a manipulacao proposta.

O exemplo dado da Premiére Vision e da Maison & Objet mostra que
trabalhos conjuntos conseguem fazer com que texturas, tecidos, metais
perfurados e luz decorativa podem se harmonizar de modo que a transparéncia
se integre em materiais brutos nas formas de expor. A tecnologia digital — ou o
seu acesso — € importante se fazer presente nos espacos dessas vitrinas e

by
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projecéo de futuro, pelas elucubrag¢des acerca do porvir. A0 mesmo tempo, ela
se mostra também pelas pesquisas relacionadas aos proprios produtos, a
exemplo dos tecidos inteligentes, e pelos tracos figurativos que a inserem nas
préoprias formas de exposicao — dai o destaque para a iluminacédo e de matérias
e texturas que projetam figurativa e tematicamente o futuro.

Os trabalhos apresentados com as tendéncias que foram a base desta
pesquisa mostram o0s temas (a arte bruta aliada ao romantismo, a
transparéncia e a tecnologia), dando visibilidade aos produtos (aos seus
valores, a loja, a marca, etc.) na reiteracdo ou na criagdo de mundos possiveis,
dispostos as experiéncias dos consumidores: o selvagem bruto e disforme
ganha outra dimenséo (fig. 5) no contato harmonioso com o romantismo (fig. 6),
com a imperceptividade do translicido (fig. 7) e com o tecnoldgico (fig. 8)
sempre misterioso; todos esses elementos séo preenchidos pelas cores claras
e alegres apresentadas como tendéncia pelo discurso da moda.

Figura 5: Figura 6: Cloé Figura 7. Ken Okada Figura 8: Empério
Armani

- r
Fonte: Acervo fotografico dos autores.
As vitrinas foram fotografadas em Paris, em maio de 2016: 5) Premiére Vison: stand da marca.
6) Avenue Montaigne, 7) Rue de la Chaise e, 8) Rue Saint Honoré. Em todas, verifica-se o
alinhamento da arte bruta ligada aos temas pontuados, que a transformam e a ressignificam.

Nesse fazer, consolidam-se as tendéncias de moda recém-langadas.

Como pratica social, dar materialidade e visibilidade para as tendéncias
faz com que os elementos que compdem os fatores quem influenciam o
consumidor sejam mais diretamente acionados, quer os culturais, 0s sociais, 0S
pessoais ou 0s psicolégicos. O trabalho conjunto do VMr e do Stylist é de
comunicar o produto, a marca, a loja — e seus valores —, no ato de criar a
ambientacéo interna da loja e externa a ela, nas suas vitrinas. Especificamente,
a acao do Stylist recai sobre a escolha e a montagem de cada manequim,
conforme os elementos mais condizentes com a tendéncia do momento,
integrando aos resultados de sua projecao o querer da marca e 0s anseios dos

clientes. Assim, por uma questdo sobretudo estética, sensivel, acionam-se



fraturas de sentido relativas a classe social, ao pertencimento de grupos, a
faixa etaria, a situagdo econdmica, etc. por parte do consumidor, que vé seus
vieses culturais e sociais materializados na encenacao da vitrina — sempre de
modo harmonico e projetivo de novas narrativas a partir do consumo do que lhe
€ apresentado. Da mesma maneira, sua personalidade, motivagdo, crencas e
saberes se manifestam no conjunto da obra realizada, respondendo ao
acionamento de tracos pessoais e psicologicos que atraem a sua atencao e o
fazem sentir-se “conjunto” com os universos que |lhe sao direcionados —
sempre de modo harmdnico — na vitrina.

Torna-se evidente, portanto, a necessidade de o0s profissionais
trabalharem conjuntamente, complementando os tracos de identidade das
imagens daqueles que sdo projetados como seus consumidores primeiros.
Conhecer esses sujeitos, os simulacros de suas histérias, com seus interesses,
gostos e necessidades, seus modos de interagir com o outro como cidadao do
mundo, tanto na esfera privada como publica, permite direcionar sobremaneira
seus sentidos para a mostracdo exposta na vitrina e na loja, pois eles se veem
participes da co-construgdo discursiva que compreende a organizagdo da
vitrina como um texto da cultura, local e espacialmente marcado, que com eles
dialogam de forma constitutiva.

Iniciamos este artigo comentando sobre os nichos de mercado e
destacamos a necessidade de determinados consumidores serem
reconhecidos como clientes em potencial que desejam suprir suas
necessidades, mas de acordo com os discursos das tendéncias de moda. Se
se toma como exemplo a marca norte-americana Carhartt, fundada em 1889,
em Detroit, nos Estados Unidos, verifica-se que ela foi a primeira grande marca
a ter como cliente os trabalhadores norte-americanos. Nao os trabalhadores
‘comuns”, os que circulavam pelas cidades, entre escritérios, museus,
restaurantes, etc., mas os trabalhadores do servico pesado, como 0s que
construiram as estradas de ferro.

Seu fundador, Hamilton Carhartt, comegou seu império vendendo
macacdes para o0s empregados de ferrovias e a marca, had geracdes
gerenciada pela familia do patriarca, continua no mercado atendendo de
rancheiros a jogadores de beisebol (vide video comemorativo ao 125°.

aniversario da marca: https://www.youtube.com/watch?v=KsTviOyDs7E).



https://www.youtube.com/watch?v=KsTvfOyDs7E

Carhartt agregou ao seu oficio de produtora de roupa de trabalho (pesado) o
status de cult do streetwear, comercializando seus variados produtos tanto em
lojas virtuais como em fisicas, espalhadas por varias cidades do globo. Seus
produtos respondem as necessidades dos trabalhadores, bem como a dos
esportistas das grandes cidades, de ciclitas a skatistas, por exemplo, pois sao
roupas fortemente resistentes as agressdes exteriores, como 0 vento, a chuva,
o frio, a neve, o calor, os tombos ou saltos, ao mesmo tempo que néo limitam a
mobilidade dos Orgdos dos corpos que 0s vestem, porgue S&ao0 roupas
produzidas com tecidos inteligentes, que eliminam as marcas de suor, por
exemplo, e com demais tecnologias acopladas aos seus produtos “robustos e
resistentes”.

Observa-se, entdo, o grande leque de consumidores abrangido pela
marca. Ele pode, porém, ser mais especificado, mais particularizado —
considerando-se ainda a “roupa de trabalho (pesado)” que requer um
tratamento especial para protecdo dos corpos que as vestem: bombeiros,
policiais, trilheiros, engenheiros, caminhoneiros, médicos (sem fronteira),
missionarios, agentes de resgate que atuam em nevascas, em florestas, em
desertos, etc. Discretizam-se, assim, grupos de consumidores em potencial
que podem ter suas roupas “na moda”, além de elas responderem as suas
necessidades latentes de trabalho.

Ao recorrer aqui as tendéncias da Premiéere Vision e da Maison & Objet,
demonstrando como elas entram na composi¢ao das vitrinas contemporaneas,
foi proposto um deslocamento para a produgao de roupas “brutas”, que podem,
por meio do trabalho interativo entre o Visual Merchandiser e o Stylist,
desenvolver uma nova moda que atenda aos atores sociais apontados
anteriormente, dos que vivem de maneira ecoldgica e esportiva nas cidades
aos que trabalham em meios in6spitos na natureza. Definir suas identidades,
aproximar-se das suas necessidades e desejos, compreender seus meios e
estilos de vida sao acdes que podem ser trilhadas pela conjuncdo do VMr e do
Stylist com uma atencdo voltada também para os discursos da moda na

producdo e no uso dos produtos direcionados a eles.



3. Consideragdes finais

O comportamento do consumidor € influenciado por fatores diversos.
Esses, por sua vez, sdo materializados nos discursos das vitrinas, que
agregam as suas cenografias e producdes as tendéncias contemporaneas,
transformando, como vimos, a arte bruta em sofisticagdo (Premiéere Vision e
Maison & Objet). Sobretudo pela visualidade, os consumidores tém seus
sentidos despertados para 0 que se mostra nas vitrinas e na sua
continguidade, a propria loja. As demandas dos dias atuais, envoltos sobretudo
pelos novos ritmos impostos aos seres humanos pelas tecnologias, tornaram
pertinente a ampliacdo dos fazeres dos vitrinistas, alargando tanto o seu campo
de atuacdo a ponto de um novo profissional surgir no mercado, o visual
merchandiser. Ainda respondendo as demandas contemporaneas, as
especialidades dos styling também podem ser integradas aos trabalhos do
VMr, tanto na producdo dos manequins como na organizacao dos displays das
lojas. Juntos, esses profissionais — ou fazeres — tém como meta a comunicacao
interna da empresa e externa a ela, isto €, com os consumidores de seus
produtos, marcas e valores. Os trabalhos ndo se sobrepbem; apenas se
complementam. Tanto € assim que antigos e novos nichos de mercado podem
ser re-considerados pelo olhar afiado desses profissionais, que determinaréo
facetas identitarias de consumidores e criardo mundos factiveis em que é
possivel se aliar a necessidade de uso de determinada roupa ao desejo de ela
dialogar com a moda e com as tendéncias temporais e espaciais de sua

criacao.
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