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RESUMO: O presente trabalho visa fazer uma analise do vitrinismo em Cascavel -
PR. Em decorréncia dele ter tornado-se uma importante ferramenta de marketing a
relevancia que possui perante ao sucesso ou nao de vendas de uma loja é bastante
alta. Muitas vezes ¢ a vitrina que faz com que o observador escolha determinada loja
para comprar. O estudo ¢ construido com base na analise de algumas vitrinas mais
populares na cidade. O objetivo ¢ analisar os elementos que constituem o ambiente, e
que percepgao causa. A pesquisa conta com embasamento tedrico de autores como
Demetresco (2010). A pesquisa ¢é realizada de forma Qualitativa, que segundo Demo
(1998) trata-se de uma consciéncia critica da propensao formalizante da ciéncia. Os
itens que ¢é analisados nas vitrinas para tal estudo sdo, o piso, ou a base da estrutura,
as laterais, o fundo, teto, iluminacio, cores, estilos, materiais utilizados e as linhas. A
analise também ¢ feita a partir da analise de estilos de vitrinas criada por Cobra
(2007) de prestigio, de lancamento, institucional, publicitiria, de impulso,
comemorativa, tematica, minimalista, expositiva, promocional, cenografica, viva,
cinética, luminosa, conceitual, aérea e técnica/informativa.

PALAVRAS CHAVE: Vitrinismo, Marketing, Identidade Visual, Analise.

INTRODUCAO

Com o passar do tempo, as vitrinas ganharam o szafus de ferramentas de marketing3, o)
por que ndo sao mais como antigamente, simples “janelas” para expor produtos. Esses espacos
contam agora com uma infinidade de materiais, técnicas e proporgoes, que possibilitam
transforma-los em um lugar onde o sonho de consumo se torna real, aonde as pessoas enxergam
nio apenas produtos, mas desejos. F possivel criar nesse espaco as mais diversas sensacdes,
aonde ¢é preciso falar a lingua do publico alvo, para atrair o seu olhar e depois o interesse, que

possivelmente pode reverter-se em uma compra.

1 Académico do 8° periodo do curso de Comunicacio Social — Publicidade e Propaganda da Faculdade Assis
Gurgacz (FAG). evelinsb@hotmail.com

2 Professor Especialista. Jornalista, Especialista em Jornalismo e Novas Linguagens, Marketing, Propaganda e
Vendas. ralph@fag.edu.br

3 “Matketing ¢ a atividade humana dirigida para a satisfagdo das necessidades e desejos, através dos processos de
troca.”. (KOTLER; ARMSTRONG, 1999, p. 3).



O trabalho do vitrinista é minucioso, cada detalhe da producio dd um sentido a
composicao, que nao pode ser montada ao acaso e sim com base em estudos, pois o tempo que o
passante dedica a uma vitrina é em média muito curto, ela precisa prender sua aten¢ao
rapidamente, para nao passar despercebida em meio a tantas outras.

Apesar dessa importancia, varias lojas ainda nao dao o devido valor ao espago, que muitas
vezes se torna um amontoado de produtos, posicionados de forma desorganizada e sem sentido
nenhum, que confunde o olhar do passante e desvia sua atengao.

Em Cascavel, por ser uma cidade de tamanho médio*, sem grandes tradi¢des no ambito
da moda, a maioria das lojas nao conta com vitrinistas especializados ou com grandes produgdes
em suas vitrinas. Também existem as redes de loja, que padronizam seus ambientes planejando-
os para manter do posicionamento da sua marca. As lojas mais conhecidas e que possuem marcas
renomadas, possuem compradores que normalmente desfrutam de um poder aquisitivo um
pouco mais alto, e normalmente dao bastante valor ao vestuario, o que pode ser concluido pelo
valor que despendem em roupas. Essas empresas sao as que mais se preocupam com esse espago,
pois possuem uma clientela mais exigente. Foram elas, portanto, as escolhidas para a presente
analise, que sera feita a partir de observacOes desses espagos com base em pesquisas bibliograficas
de estudos ja feitos sobre vitrinas, suas proporgoes técnicas e seus efeitos.

O presente estudo ¢é realizado em forma de Pesquisa Qualitativa que, segundo Demo,
(1998, p.84) significa o esforco jeitoso de formalizacio perante uma realidade também jeitosa.
Trata-se de uma consciéncia critica da propensao formalizante da ciéncia, sabendo indigitar suas
virtudes e vazios. Portanto, o que se ganha e se perde com cada método. Ao mesmo tempo, uma
pesquisa qualitativa dedica-se mais a aspectos qualitativos da realidade [..] sem desprezar os
aspectos também quantitativos. E vice-versa.

Para isso, foram analisadas as vitrinas de quatro lojas locais: LKZ, Dimazzo, Joaquina ¢
Colcci. As quatro lojas foram escolhidas, possuem uma clientela similar (classe A e B)®, tem como
segmento principal a venda de roupas, possuem marcas renomadas e bem posicionadas no
mercado e sao bastante conhecidas na cidade. Para fazer tal andlise, alguns pontos principais de
cada vitrina serdo analisados como o piso/base da estrutura, as laterais, o fundo, teto, iluminagio,
cores, estilos, materiais utilizados e as linhas.

A analise também sera feita a partir dos estilos de vitrinas, criados por Cobra (2007):

4 Segundo o senso do IBGE (2010) 286.172 habitantes.
5> Dados obtidos a pattit de pesquisa informal oferecida pelos préprios lojistas. Segundo o IBGE: Classe A: Ganha
acima de 30 saldrios minimos e Classe B: Ganha de 15 a 30 s.m.



e De Prestigio ¢ aquela que prestigia uma linha de produtos que costumam ser

luxuosos;
¢ De Langamento exibe um novo produto, promovendo-o;
¢ Institucional apresenta o estilo ou conceito da marca, ndo exibe produtos;
e Publicitaria ocorre a0 mesmo tempo que a Campanha Publicitaria veiculada;

¢ De Impulso ¢é responsavel por gerar vendas de dltima hora, pois sua localizagio

geografica é privilegiada, geralmente proxima aos caixas;

e Comemorativa ¢ a vitrina utilizada para comemorar datas, como dia dos namorados,

dia das maes, entre outras;

e Tematica utiliza uma histéria no momento da divulgagdo do produto, suas atitudes e

conceitos;

e Minimalista é bem simples e gera foco especial em um produto geralmente

sofisticado;
e Expositiva apenas expoe os produtos, nao tendo foco;
e Promocional ¢ a vitrina de liquidagao;
e Cenografica cria dramaticidade, trazendo um lugar imaginario;
e Viva traz uma pessoa ou varias, que fazem o papel do manequim;
e Cinética ¢ a vitrina com movimentos gerados por equipamentos mecanicos;

e Luminosa tem como decoragao a ilumina¢iao, chamando a aten¢ao pela disposicao de

luzes coloridas;
e Conceitual traz o conceito de um produto ou marca de forma bem especificada;

e Aérea apresenta a decoragdo ou os produtos de forma suspensa, como se estivessem

voando;

e Técnica/Informativa é a vitrina educativa, como a farmacéutica.

VITRINISMO E VENDA

A vitrina é “toda e qualquer disposi¢dao organizada de mercadorias no espago frontal de
uma loja”. A autora DEMETRESCO (2010) diz ainda “pela transparéncia do vidro, ela abre as
vestimentas do seu mundo aos olhos dos que a olham, para ser vista e sentida pela atuagao de um
conjunto de sentidos” (DEMETRESCO, 2010, p. 18).

Sobre o nivel de importancia da vitrina ela disserta:



Em média a vitrina ¢é responsavel por até 82% das vendas da loja. Quando é que um
unico funcionario consegue vender sozinho o equivalente a 82% dos produtos por
determinado periodo tempor? Assim, poderfamos dizer que a vitrina é um vendedor
permanentemente ativo, além de ser o cartio de visita da loja (DEMETRESCO apud
COBRA, 2007, p. 203).

A vitrina tornou-se um dos locais aonde as lojas podem se destacar frente a concorréncia,
que a cada dia esta maior.
A sociedade da informagao, caracterizada pelo ritmo frenético das mudangas, por uma

nova geografia, ou, mais adequadamente, por uma nova geopolitica no mundo dos
negocios, bem como pela integracio acelerada das diversas midias, vem alterando

drasticamente o perfil tradicional das organizagdes empresariais. . Bueno (2003, p.

33)

A eficiéncia das vitrinas pode ser comprovada pelo montante investido nelas, que cada
vez mais conta com criagdes diferenciadas e grandiosas, que possuem um custo de produgao e do
profissional. Sem contar que a maioria das lojas paga um valor alto por uma boa localizagdao para
que, além de serem de facil acesso, possam ter vitrinas com grande destaque e visualizagio.

Os investimentos consagrados a realizagdo arquitetonica das lojas e vitrinas, nas ruas e
avenidas da maior prestigio das cidades, sio frequentemente mais importantes do que

os or¢amentos publicitarios, portanto provam a importancia estratégia adquirida pelas
vitrinas nos espagos comerciais (DEMETRESCO apud COBRA, 2007, p. 204).

Frente a esse novo cenario, todas as ferramentas que visem o melhoramento das vendas
devem ser levadas a sério na conquista dos clientes. Segundo Moles (1978, p. 142) “o tempo
minimo de percepg¢ao, da ordem de 1/10 a 1/20 de segundo, é sensivelmente uma constante,
qualquer que seja o canal sensorial utilizado”, o que nos leva a pensar que cada midia deve ser
muito bem estudada para causar rapidamente o efeito desejado, prendendo a atengao do receptor
por mais tempo.

O vitrinista cria uma sensacao no espectador que o conquista e depois o atrai para o
interior da loja. Segundo Demetresco (2010, p. 21) ele deve criar surpresa, diversdao, encanto,
deleite, seducdo e atracdo tanto no empresario quanto no espectador para quem a vitrina ¢
dirigida.

As vitrinas sio termometros da vida social, mosttam como estd a sociedade em cada
época, exibe padroes de consumo e da indicios do que € valorizado em cada cultura, quais sao os
padrdes, o que consideram belo. E, portanto, possivel analisar uma sociedade pela construcio de
suas vitrinas. F possfvel tirar delas uma pequena identidade do local, “apesar de mudar o tema,

mudar a moda, mudar o objeto exposto, todas as vitrinas sao sempre a forma de como as ideias



originais sdo compactadas, fato que, por si s6, ja constitui um campo de interesse.”
(DEMETRESCO, 2010, p. 62).
Demetresco (2010, p. 21) cita que o principal objetivo da vitrina é:
Vender o que o homem precisa ou ¢é levado a precisar em seu nivel social. As vitrinas
propéem ou impéem um modo de vida tendo como base referencial os valores
culturais de determinada sociedade. Seu discurso estd ancorado numa linguagem

sincrética na medida em que sdo varias linguagens conjugadas na vitrina com a qual o
consumidor se identifica e fica a par das novidades e dos estilos de vida que circulam a

sociedade. (DEMETRESCO, 2010, p. 21)

A vitrina da para o passante uma prévia do que pode encontrar no interior do local, é a
chance do comerciante de se mostrar da melhor forma possivel para quem ainda esta la fora,

segundo Pinto (2005):

A vitrina, ao chamar aten¢io do observador para si, funciona como atrativo principal da
loja e essa atencdo esta ligada diretamente ao tempo que o observador dedica a
exposi¢io. Se esse tempo depende do efeito visual criado para o espago, entdo,
podemos afirmar que o elemento vitrina influencia o consumo e que este depende de

uma ordem visual. Pinto (2005):

O que realmente é levado em considera¢ao naquele momento nao é o objeto em si e sim
a experiéncia estética. Segundo Hogan (1998, p. 51) “ha na mente [do consumidor] uma forte
conexdao emocional afetiva. As pessoas compram produtos por motivos emocionais e
associativos. Tais decisoes sao justificadas de maneira 16gica.”
Para criar o clima desejado, os vitrinistas se utilizam dos mais variados materiais e técnicas
e transformam o espago-janela em um ambiente totalmente dotado de sentidos e significados
intrinsecos.
A vitrina cria paraisos pasteurizados, sonhos instantineos, em que os homens podem
ver o seu mundo, o seu produto de desejo, e encontrar a felicidade. Mesmo que nio
seja o Sol que esteja ali atras, mas a lampada de néon, a vitrina cria essas aparéncias, que

fazem ver no néon o Sol, e esse fazer ver, antes de tudo, faz crer que é o Sol que ali
brilha. (DEMETRESCO, 2010, p. 40)

Por agir de maneira persuasiva e visando a venda, a vitrina pode ser classificada como
ferramenta de marketing, “caracteriza-se na vitrina a producdo de significados para um
determinado objeto-valor, portanto por uma atividade de marketing, igualando-se aos usos

mercadologicos e jogos utilizados em publicidade” (DEMETRESCO, 2010, p. 62).

O imaginario ligado a significacdo é que constréi o discurso-vitrina, peca essencial no
marketing que procura criar efeitos de sentido para seduzir e tentar o espectador.
Assim, a publicidade e a vitrina, ambas as partes do marketing, tem a obrigacdo de
transformar em prazer a monotonia da compra, no momento em que o produto vem
vestido de sonho. (DEMETRESCO, 2010, p. 63).



A Vitrina ¢ um ambiente de ilusao, mas é também de contato real do passante com o
objeto desejado. Onde ele pode olhar, analisar e refletir sobre o produto.
Com o desenvolvimento de estratégias das marcas e o papel cada vez mais importante
dos pontos-de-venda (e, consequentemente, também das vitrinas) como “momento de
verdade”, como relagdo entre o consumidor e a marca, como lugar onde a marca se da
em trés dimensdes, a vitrina se torna um elemento-chave do marketing de moda, pois é

por meio dela que se pode ter uma experiéncia concreta e direta da marca e seu produto
(ODEMETRESCO apud COBRA, 2007, p. 202).

No mundo da moda, quanto mais palpavel puder ser a venda do produto melhor, pois é
um ambiente de experimentagao, as pessoas querem ter contato, ver de perto, ver qual a sensagiao
causa. Pois no contexto atual em que as coisas ocorrem tao freneticamente, as lojas precisam de
um tempo e proximidade maior com o cliente, o que torna a vitrine uma das mais eficientes
ferramentas de marketing nesse setor.

Na vitrina cada elemento deve ser planejado. Ela normalmente ¢ feita acima do nivel do
chio, para elevar o produto. O suporte ou piso devera deixar o produto a um nivel acima, ele
deixa a exposi¢do em um ambito separado, elevado. “colocar os produtos no piso sem destaca-lo
em sua estrutura ¢ o mesmo que colocar os produtos no chio, ou seja, tratar os produtos como
chio” (DEMETRESCO apud COBRA, 2007, p. 206).

As bordas da vitrina devem ser bem delimitadas para criar um quadro claro de visao,
atraindo o olhar e chamando aten¢ao para o que tem dentro do espago. Muitas vezes o material
de que a borda ¢é revestida insere um estilo diferente a loja e pode completar a decoragao, a borda
também pode conter iluminagao.

O plano de fundo da vitrina serve para separar a vitrina do interior da loja e é um bom
espago para completar a producio, podendo ser fixo ou mével. Ele é opcional, muitas vezes o
fundo da vitrina ¢ a prépria loja, o que pode dar uma ligacao maior do cliente com o interior da
loja, mas para que isso funcione a loja precisa ter um interior adequado com as produgoes,
algumas vezes o plano de fundo também ¢ feito de forma parcial, em que se mistura com o
restante da loja.

O teto da vitrina é o que delimita sua altura e normalmente é onde fica a maior parte da
iluminagao e pode servir de suporte para as decoragoes.

Todos os elementos colocados devem possuir alguma fun¢ido na composi¢ao, caso
contrario, poderao deixar o ambiente poluido. De acordo com Wong (1990, p. 168) os fatores

que devem ser analisados na constru¢ao de um projeto sao “os elementos conceituais: ponto,



linha, plano, volume; os elementos visuais: formato, tamanho, cor, textura; os elementos
plasticos: representacio, significagdo, fungao”.

A frente da vitrina ¢ formada por um vidro transparente. “o vidro isola o cliente do
produto, mas a distancia que provoca nos faz querer o que esta por tras, e seu reflexo nos faz
pensar muito.” A colocag¢ao de adesivos no vidro deve ser feita de forma cautelosa, para niao

causar rufdos na imagem (DEMETRESCO apud COBRA, 2007, p. 2006).

Do mais absoluto minimalismo ao exagero do barroco, tudo nos leva a passear nas lojas
de luxo como se estivéssemos em uma exposi¢ao na qual as pecas apresentadas sio
objetos que mais parecem pertencer a museus do que ao varejo, porém com uma
grande diferenca: podem ser adquiridos! (DEMETRESCO apud COBRA), 2007, p.
204).

ANALISES DAS VITRINAS

A Loja Joaquina® inaugurada recentemente na cidade, vende apenas roupas femininas e
marcas como Aha e Chocolate. A vitrina da loja ¢ dividida em trés espagos: uma localizada junto
a porta de entrada da loja (Foto 1); outra menor, projetada mais para a esquina (Foto 2); e ainda
uma maior e principal, que da para a Rua Parana (Foto 3), uma rua de bastante trafego de pessoas

e veiculos.

Foto 1 Foto 2

¢ Localizada na Rua Sete de Setembro 3017, esquina com a Parand — Cascavel/PR.



Foto 3
Segundo as classificagoes de Cobra (2007) esta vitrine pode ser qualificada como

Cenografica, pois possui elementos cenograficos especificos como as flores e os caixotes de
madeira, que dao a vitrina um ar romantico e classico, a luz de spots direcionada de cima cria um
ar de elegancia a dramaticidade. Alguns elementos como chapéu e madeiras dao um toque de ar
rastico a produgio, o que quebra um pouco o classico da loja e confere estilo e leveza a
producao. Ela também pode ser classificada como Aérea na coloca¢do de algumas pecas, que
estao posicionadas em cabides na vitrina principal.

O fundo inexiste nas vitrinas menores, mostrando a propria loja. Na principal ele é
delimitado pelos armarios que estdo dispostos de forma que a sua parte traseira delimita a vitrina.
Como os armarios sao de madeira escura, ficou adequado com o estilo da produgao.

As laterais da loja sio feitas de pedra o que confere estilo e diferenciagdo a loja, na entrada
ela possui iluminagao diferenciada nas laterais. As das vitrinas, apenas uma parte possui lateral,
que ¢ feita de madeira.

O piso da vitrina é feito em um pavimento superior ao do interior da loja, ¢ feito de
madeira para combinar com o restante da producao, em cada vitrina possui um nivel diferente,
para acompanhar o declive da calgada.

O teto é um pouco rebaixado em relagao as laterais da vitrina e serve de suporte para os

spots de luz.



As cores da vitrina sdo neutras, principalmente com tons de nude, amarelo e rosa. O que
da um ar romantico e suave a vitrina.

O resultado analisado foi feito de forma proposital pelo vitrinista mais sem grandes
estudos de composicao.

A Loja Dimazzo’ vende as marcas como Eva Bella, Vintage, Dudalina e Ousadia. Ela

possui trés vitrinas: Duas grandes e frontais (Fotos 4 e 5) e uma menor lateral (Foto 0).

Foto 4

7 Localizada na Av. Parana, 2821 — Cascavel/PR.



Foto 5
O principal estilo que a vitrina passa é o de Prestigio, pois os elementos criam um clima

que transmite status aos produtos, apesar de nao possuir marcas tao elitizadas quanto outras lojas.
Também pode ser classificada como Cenografica principalmente pela disposi¢io dos modelos
que criam pequenas encenacdes. Ela também ¢é Conceitual, pois ela demonstra pequenas
situagoes de uso do produto.

Na vitrina maior direita (Foto 4) as laterais da loja sao pretas o que demarca bem o local,
um lado é verde por conseqiiéncia da construgdo vizinha. Uma das laterais da vitrina é feita de
espelho o que d4 a sensagao de profundidade.

A base ¢ feita de madeira o que d4 um pouco de rusticidade e elegancia a vitrina.

O fundo ¢ feito com cortinas longas brancas, que nao possui demarcagao em cima nem
embaixo, 0o que da uma sensacao de alongamento do espaco. Elas estao localizadas apenas nas
laterais o que da o efeito de estar se abrindo para o interior da loja ou até mesmo para o “palco”
em que 0s manequins estao posicionados.

O teto serve de suporte para varias luzes focais que aparecem propositalmente para dar a
sensacao de um palco em que os modelos sio as estrelas.

A iluminagao ¢ feita apenas de cima, direcionada para os modelos e para a cortina. A
cortina tem uma iluminagao indireta por cima, o que aumenta a sensagao de profundidade.

As cores da vitrina seguem uma combinacdo de azul, preto, jeans e principalmente o rosa

da modelo principal, que serve como objeto central.



As caixas coloridas em que o modelo esta disposto, chamam atenc¢do para a lateral da
vitrina e dao vivacidade de cores. Os sapatos aos pés dos manequins sugerem combinagdes com
as roupas.

A linha de visdo utilizada na vitrina parte do homem sentado que estda mais baixo que o
restante, que direciona o olhar para a mulher central, a qual ele esta observando. A modelo ¢é de
cor diferenciada dos modelos masculinos, ela é dourada, enquanto os outros sio brancos, o que
causa uma impressao de ser diferente e especial. A disposicio dos modelos masculinos para ela
causa uma sensacao de estar sendo admirada, desejada, o que no fundo todas as mulheres
aspiram.

Na vitrina esquerda, a base também ¢ de madeiras. As laterais da loja sdo pretas e com
pedras. A parede lateral de um lado da vitrina também ¢é de pedra, e ha nela dois produtos
dispostos de forma aérea, um chapéu e uma blusinha. O fundo, o teto, a iluminagao e os objetos
seguem o0 mesmo padriao da anterior, fazendo a loja ficar em unido e concordancia. A modelo
sentada, esta disposta ao lado da porta da loja, como o modelo do outro lado, causando um
direcionamento para a entrada, tanto pelos modelos como pelas caixas coloridas.

As cores estao em tons de rosa, e ha auséncia de modelos masculinos, deixando o espago
mais feminino, que combinado com o estilo suave das roupas, da a vitrina um ar de leveza,
diferente da ao lado, que faz um estilo mais “chique”.

A linha de visao parte da modelo que esta sentada para as outras, as quais ela observa,
suas maos e seus pés estao dispostos de forma que ajuda a direcionar o olhar para as demais.

A vitrina lateral da loja é bem menor, possui um modelo feminino e um masculino. As
laterais da loja sdo de pedra e as da vitrina de espelhos o que parece aumentar o espago.

Entre os manequins existe um sapato disposto em cima de dois caixotes de madeira
semelhantes a0 das outras vitrinas, dando ainda continuidade ao estilo.

O teto é bem mais baixo e possui apenas duas luzes direcionadas para os modelos, o chio
¢ preto, o que ajuda a nao demarcar tanto o ambiente, que ja é pequeno. O fundo ¢é azul turquesa,
destacando a vitrina e combinando com uma das caixas no chao.

Os modelos estao com trajes que lembram passeio, o que nos faz pensa-los como um
casal passeando. A roupa colorida da modelo contribui para chamar aten¢io para vitrina e dar um

clima mais vivo e jovial a vitrina.



A Colcci® ¢ uma loja exclusiva da marca, que possui filiais em muitas cidades. Das lojas
analisadas ¢ a unica do estilo franquia, o que faz com que a loja siga certa padronizagao da marca.
Ela possui duas vitrines (Foto 7), uma principal maior e uma menor, neste caso destinada a uma

linha mais teen.

Foto 6
O estilo da vitrine é Tematica, pois a vitrina se utiliza de personagens de desenho para

criar o clima divertido, jovem e descontraido que a marca possui. Ela também ¢é Cenografica, pois
nos leva ao imaginario e possui uma iluminagdo superior bem marcada. E é Conceitual, pois
passa o conceito da marca através de elementos de identidade visual.

As laterais da loja sao escuras e possuem uma moldura preta.

Na vitrina maior a base é feita em blocos de diferentes niveis e materiais, o que da
dinamismo e diferenciacao ao ambiente. Ela ¢é feita de cinza escuro, claro e de madeira.

A lateral possui espelho, que neste caso como esta bem proximo dos modelos, causa a
impressao de ter mais modelos na vitrina.

O fundo ¢ a propria loja, e o vidro possui elementos caracteristicos da publicidade da

marca. O teto nao ¢é visivel, possui luz indireta direcionada de cima, sobre os modelos.

8 Localizada na Av. Brasil, 6320 — Cascavel/PR.



As cores sdo claras, com predominancia do branco, que somando a iluminagio forte,
chama atengdo pela claridade. Os objetos como bolsas e camisetas, dispostos nas maos das
modelos e no chio da vitrina sio coloridos, o que ajuda a direcionar a visao para eles.

Ha também sapatos no chdo, em suportes baixos, sugerindo combinagoes.

A linha de visao vai da modelo que esta disposta um pouco mais a frente e com a roupa
mais clara e posteriormente parte para os outros modelos de forma aleatoria.

A vitrina menor, que possui a linha teen, tem a mesma base. As laterais sio de vidro com
moldura escura. O teto e a iluminacido sao semelhantes a outra.

Por mostrar a linha teen ela tem objetos que caracterizam seu publico, as cabegas de
desenho animado, que causam um ar totalmente divertido e diferente para a vitrina, chamando
até mais atenc¢do que a principal. As cabecas sio bem coloridas e divertidas, que dispostas no
meio da rua na cidade, roubam a cena. Os manequins também sao diferenciados e divertidos, sao
feitos como bonecos articulados, como brinquedos.

As roupas sao bem jovens e suas cores combinam com as cabegas, criando uma unidade
visual. No chio, estio dispostas algumas roupas dobradas, com pouca visualizagio.

A linha de visao ¢é primeiramente para as cabecas dos bonecos (principalmente a maior) e
depois vai descendo para o restante do cenario.

A LZXK’ possui bastante tradi¢io na cidade e vende marcas como Férum, Triton, Carmin,
M.Officer, Dudalina e Lacoste. A loja possui duas vitrinas separadas por um espago, uma

principal (Foto 10) e outra menos visivel, pois é mais baixa e possui grades (Foto 11).

9 Localizada na Av. Brasil, 5431 — Cascavel/PR.
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Foto 7

Foto 8
O estilo da vitrina é de Prestigio, pois prestigia os produtos, colocando-os condizentes

com o seu status. B também Minimalista, pois possui um elemento em destaque ¢ a manequim
que esta sentada na cadeira, o elemento por ser moderno e diferente e a modelo pela posigao
diferenciada. Também ¢é Cenografica, pois alguns elementos da vitrine principal criam um

ambiente de encenacao, através de elementos como o globo, a cadeira e o chao.



A base da vitrina ¢é elevada e abaixo dela tem uma decora¢do com pedrinhas, potinhos e
cactos. Ela possui também um espelho ao fundo para dar profundidade e uma iluminagao
propria, branca e verde, o que a torna bastante diferenciada. O piso em que os modelos estao fica
acima, na cor branca.

As laterais da loja sdo pretas, e possuem algumas luzes no canto lateral e em cima,
delimitando melhor a loja e chamando aten¢ao. A vitrina nao possui laterais, apenas as da loja. O
fundo é de madeira branca, e cobre apenas o local dos modelos.

O teto da loja é bem alto, entdo a vitrina ¢ delimitada por uma moldura preta um pouco
acima dela em que ficam presas luzes. As luzes sio posicionadas de forma frontal acima dos
modelos.

As cores sao principalmente de tons vermelhos e também rosa. As roupas, como a camisa
do manequim masculino pink e as roupas mais curtas das modelos, demonstram que a loja possui
um estilo mais moderno, jovem e descolado.

As diferenciagées dos materiais além do piso ficam por conta da cadeira, redonda,
transparente e com almofada prata, que da um toque bem moderno a vitrina. Bem como ao
globo de espelhos colocado acima dos modelos, que é usado em festas, criando um clima mais
descolado e jovem.

A linha de visao parte da modelo sentada, chamando atencdo pela cadeira e por sua
posicao. E depois ¢ direcionada por sua perna, para os modelos ao seu lado direito.

A outra vitrina fica ao lado da porta. Apesar de ficar ao lado da outra, ela possui bem
menos visualiza¢ao, pois possui grades na frente e esta posicionada um nivel um pouco abaixo da
outra, sem contar que sua produgdo é menos elaborada.

A base ¢ feita por um tablado de madeira, onde estio dispostos quatro cubos de madeira
de diferentes tamanhos, onde os modelos estio dispostos.

As laterais sao delimitadas pela loja. A moldura, a cor, o teto e a iluminag¢ao possuem o
mesmo padrao da outra. O fundo é a prépria loja.

A cor principal € o rosa, presente em todas as roupas, e principalmente o tom pink.

Na frente da vitrina tem um adesivo que atrapalha um pouco a visao da modelo ao lado
da porta.

A linha de visio parte do modelo masculino, pois ele esta localizado mais alto que o
restante das modelos. O direcionamento segue através da posicao do seu corpo e cabeca para a

modelo da sua esquerda.



Para uma tltima analise, coloco abaixo exemplos de lojas'’ de Cascavel em que os
produtos sao dispostos de forma erronea, em que a vitrina como meio de informag¢ao niao vende
bem nestes casos. O excesso de informagao de promocgoes, grades, adesivos na frente dos
modelos e produtos dispostos de forma desorganizada, faz com que o ambiente se torne
confuso. No ultimo caso (Foto 12) a vitrine é tratada com descaso pela falta de illuminacio, que

desfavorece totalmente a producio, tornando-a quase imperceptivel a noite.
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Foto 9 Foto 10

Foto 11

10 Por questdes de ética o nome e o enderego das lojas ndo serdo divulgados.



CONSIDERACOES FINAIS

E possivel constatar que a producio de vitrinas ajuda na disseminacio da informacio e
processo de venda da roupa. Uma loja que segue um estilo que esteja de acordo com a sua proposta de
venda, consegue exprimir bons resultados em suas produgdes, além disso, elementos como classe
social, faixa etaria, nicho social, etc. também podem ser associados a loja através de suas vitrinas. E
possivel observar ainda com este trabalho que a cidade de Cascavel, apesar de nao fazer parte de um
grande centro como as grandes capitais, muitos ja voltam os olhares para o vitrinismo com mais
atencio. E possivel afirmar que este artificio confere importancia as lojas analisadas como elemento de
venda. Apesar de pequenos erros, principalmente como grades e adesivos, as produgdes analisadas sao
bem elaboradas e adequadas. De acordo com as analises, pode-se perceber que alguns elementos
caracterizam as vitrinas das lojas mais elitizadas. A ilumina¢do em geral é simples e bem marcada,
localizada no alto, focalizando os modelos. O uso de madeira e pedra também ¢ freqiiente, o que
confere as lojas um ar de luxo moderno e requinte, o que se adéqua bem as suas propostas. Os
modelos e objetos em geral estio bem distribuidos, sem causar polui¢do, de forma a montar
encenacOes subjetivas, nas quais as aspiragdes das pessoas estao intrinsecas ou simplesmente expondo
adequadamente o produto e suas caracteristicas. As cores estio bem combinadas e adequadas as
estagoes, bem como as marcas estdo bem representadas pelas pegas escolhidas, que demonstram
corretamente seu estilo. Apesar da escassez de profissionais vitrinistas em Cascavel, as producdes estao
bem antenadas com o mercado e as tendéncias, 0 que mostra que aqui as pessoas ja estio percebendo

como essa ferramenta ¢ essencial no processo de vendas.
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