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A vitrina encontra-se obrigatoriamente dentro de um contexto de localidade, ou seja, ela
poderd pertencer a um museu, boutique, supermercado, farmécia, loja de Shoppping
Center; como também situar-se em uma feira livre, na bancada de um camel6, em loja
de rua de um bairro popular periférico, entre outras possibilidades. O importante é que
ela esteja inserida no contexto de seu entorno.

No processo de criagdo de um projeto de vitrina € ponto de suma importancia, a
interligacdo entre vitrina, localidade e publico alvo para que possamos considerd-la
adequada ao seu principal objetivo: a venda! Surge aqui o trabalho do vitrinista, que
devera atuar sendo o elo entre os interesses do comércio (do lojista) e do consumidor
(publico alvo).

A vitrina é dotada de caracteristicas definidas que deverdo ser conhecidas para o
procedimento de sua concepg¢do: localidade, arquitetura promocional, publico alvo,
tematica, fun¢do, composi¢do, cor, iluminagéo, e o principal que € o conhecimento do
produto e suas especificidades para uma coerente exposicdo. O vitrinista deverd
pesquisar, avaliar e trabalhar através do visual merchandising coordenando o olhar do
observador (consumidor) permitindo interpretagdes de acordo com a exposi¢do a ser
apresentada. A montagem deve ser criativa, causando impacto visual, para atrair o
possivel cliente, convidando-o a parar, examinar os produtos expostos € entrar na loja.
Dentre os itens de importincia para o estudo (planejamento) e elabora¢do de uma
vitrina, estdo os volumes, as cores e, sobretudo a luz que dinamizard o espaco-vitrina.
Em relacdo a cor € essencial o estudo da teoria da cor, das principais harmonias de
cores, da interferéncia das cores no espacgo da vitrina e do conhecimento e aplicagdo da
psicologia da cor para a comunicacio visual e consequentemente para a sedugdo dos
produtos em exposi¢ao.

Quanto a iluminagdo, ndo existe vitrina sem luz. A iluminagdo € primordial para a boa
apresentacdo do produto, portanto é essencial o conhecimento dos diversos tipos de
lampadas, assim também como os diferentes suportes existentes no mercado.
Transformar a vitrina em um ambiente agraddvel, com nuances de claro-escuro através

de focos de luz dirigidos, é fundamental para dar €nfase e certa teatralidade aos
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produtos expostos. A iluminagdo deve criar uma atmosfera que valorize a mercadoria e
dé um clima adequado para atrair os clientes.

A cor modela formas através de belas harmonias; cria contrastes que chamam a atencéo
do observador; pode ser poética com iluminagdo dmbar e cores pastéis formando um
clima de nostalgia e magia; retrata a paixdo pelo vermelho com iluminacdo
incandescente; a vivacidade e alegria de viver pelas cores primdrias; realca tonalidades
de azuis pela luz fluorescente; entre outras muitas possibilidades. Ela interfere na reacao
que o observador terd ao deparar-se com a vitrina.

A cor-luz e a cor-pigmento estdo intimamente relacionadas, fazendo parte do contexto
de exposicdo da vitrina. As cores possuem valores visuais que lhes ddo propriedades
particulares, sendo que individualmente possuem significado simbdlico de acordo com
o contexto ou a cultura que estiverem inseridas.

A luz revela a cor, cria sombras através do claro-escuro, em italiano (chiaroscuro) efeito
iniciado por Leonardo da Vinci (1452-1519) que se baseava em dramadticos contrastes

de luz e sombra para a elaboracdo de suas pinturas.

“A Virgem, Jesus crianca e Santa Ana”

(1507) Leonardo da Vinci. (COLE, p.21)

Nas vitrinas, o claro-escuro pode ser realizado pela luz direcionada aos produtos
(destacando-os) e deixando na penumbra o entorno. Os efeitos dados pelas diferentes

iluminagdes transformam-nas em verdadeiros palcos de emocgdes.
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Efeito dramatico realizado com spots.
em diagonal. Loja Nanasai (1988) - Tokyo
(Display & Commercial Space Designs,
p.169) — Museums & Exhibitions

Bicicletas com rodas de néon dao vida Vaso de cristal
exposto em fundo preto
e alegria a vitrina de tema infantil. com flores multi
coloridas em efeito de
(Store Planning Service — 170S) luzes. (Visual Merchandising,

p.101)

Na historia da arte temos diversos artistas, que ao utilizarem a cor, deixaram registros
pictéricos e também literdrios. O vitrinista poderd utilizar-se desse conhecimento para o

trabalho do visual merchandising.



ciNCEr | COL(‘)QUIO(EINTER] NACIONAL

sobre o comércio e cidade:uma relagéo de origem

Para Van Gogh (1853-1890) “... O naturalismo das cores nao lhe dizia respeito: o

que importava eram as emocoes fortes que as cores despertavam...” (COLE, p. 46)

“Terraco do café na Praca do Férum”
(1888) Vincent van Gogh
(Grandes Mestres da Pintura 1, p.24)

Aos vitrinistas-artistas interessa exatamente essa emog¢do forte, a sedugdo pelo objeto
exposto através das diferentes sensacdes que podemos experimentar, ao depararmos
com cores contrastantes ou harmonias que véem de encontro com nosso gosto
particular. Através do estudo e das possibilidades dessas emocdes, € que os vitrinistas
criam exposic¢oes, cujo objetivo € a compra por impulso.

Seja qual for a funcdo desenvolvida dentro do processo de criacdo, a vitrina deve ser
conceitualizada para diferentes publicos podendo ser focada pela idade, sexo, raca,
classe-social, profissdo; onde de acordo com o estudo dos interesses (usos e costumes)

do publico alvo, assim versara sua criacao.

Vitrina para o publico feminino onde
o uso da harmonia de contraste colabora

para a atencao e seducao do publico alvo.
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Vitrina de Barcelona — Junho/2005

(www.usefashion.com)

“De maneira similar, Edvard Munch (1863-1944) usava cores violentas e ritmos
lineares perturbadores para expressar suas obsessoes particulares...” (COLE, p.
46)

“... “O Grito” de Munch parece correr em direcio ao espectador pelas linhas
diagonais da perspectiva distorcida, invadindo os sentidos através dos contrastes
estonteantes de vermelho e lilas. Essa combinacao de cores visa machucar o olho

da mesma forma que em choro estridente penetra o ouvido.” (COLE, p. 47)

“Grito” (1893) Edvard Munch (COLE, p.47)

Para a realizacdo de uma boa exposi¢do € importante que o vitrinista estude o tipo de
composicdo (disposi¢do dos produtos) que ird realizar, e assim como Munch utilizar-se,
quando possivel, da linha diagonal que traz para o “quadro-vitrina” a sensacdo de
movimento, tornando a composi¢do mais dindmica.

A linha diagonal que podera ser formada através da distribuicdo de produtos, displays,
ou decoragdes, preferencialmente unida a uma cor vibrante, serd mais uma ferramenta

para chamar a atenc¢do do consumidor.

B

Roupas esportivas sdo exportas com ilusdo de movimento

(Visual Merchandising, p.211)
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O artista russo Wassily Kandinsky (1866-1944) “acreditava que a cor era o meio

mais efetivo de comunicacio do sentimento...”” (COLE, p. 46)

“Improvisacao 317 (1913) Wassily Kandinsky
(COLE, p.53)

A cor é um dos principais meios do qual o vitrinista pode utilizar-se para comunicar
aquilo que pretende, pois através dos diferentes sentimentos que as cores transmitem, o
observador podera captar a mensagem da vitrina, quer mais calma e nostalgica, quer

mais agitada e ritmica.

O lingerie é exposto no manequim entre cestos repletos de
flores “‘sempre vivas”. Tonalidades beges e brancas criam
imagem de romantismo, calma e paz.

(Visual Merchandising, p.58)
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e

Produtos para criancas sao expostos com predominancia
das cores primarias mais a cor verde. Todo o departamento
infantil € trabalhado com a mesma harmonia de cores.

(Visual Merchandising, p.195)

Cortando a Cor: Henri Matisse (1869-1954)... “Cortar diretamente a cor’’, ele
escreveu, ‘“faz lembrar a acio direta do escultor, esculpindo a pedra”. Finalmente
ele havia encontrado uma forma na qual a linha (desenhada por suas tesouras), a

cor e a idéia podiam ser realizadas simultaneamente. (COLE, p. 57)

“Betas do Mar” (1950) Henri Matisse
No caso de vitrinas, a “idéia” que o vitrinista ird utilizar para a sua criagdo, € que
comandard a exposi¢do dos produtos, através de linhas visuais desenhadas pela
disposi¢do dos objetos expostos. Assim como o trabalho de Matisse, o vitrinismo deve
trabalhar com a “idéia” intrinsecamente ligada ao produto, a cor, a forma, a linha e

conseqiientemente ao espago disponivel.
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O vitrinista “recortou” formas e
contrastes nos cubos e decoracao.

(Design de Vitrinas, p.38)

“No pos-guerra os artistas comecam a separar a cor do seu contexto tradicional.
Pintores americanos, como Jackson Pollock (1912-1956) comecaram a empregar

cores de maneira direta, nao usual e nao convencional...” (COLE, p. 60)

“Yerao n°9*”’ (1948 ) Jackson Pollock (COLE, p.60)

O emprego da cor na vitrina (de acordo com o publico alvo) com certa doze de ousadia,
fugindo ao tradicionalismo, torna-a inusitada e revela a contemporaneidade que pode

existir em seu contexto.

“Moschino’ nos surpreende com simpaticos
cachorrinhos que sao a extensao dos cabelos

da manequim. A cor pink exposta na manequim da o
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contraste da decoracao.

(Design de Vitrinas, p.140)

Dentre as novas abordagens do pds-guerra, temos os artistas “pop” (assim chamados

porque se apropriavam de imagens da cultura popular), para a expressao de sua arte.

“Andy Warhol (1928 — 1987) usou cores espalhafatosas para produzir imagens que

eram de producao em massa”... (COLE, p. 60)

“Marilyn Verde” (1964) — Andy Warhol As latinhas de coca-cola
forram o fundo da exposicao.
(COLE, p.60) O azul e vermelho fazem a
composicio vibrar.

(Store Windows That Sell 6,p.149)

No trabalho do vitrinismo encontramos a cor e a luz inseridas em inspiragdes ou

releituras de trabalhos de artistas consagrados, como os exemplos a seguir:

As Belas Artes entram no departamento de Painéis que dao fundo para a

exposicao das
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cameras com resultado mistico. manequins sao releitura da
arte de Mondrian.
Monocromia azul reforca a ambiéncia. As cores
primarias azul e vermelho
(Store Planning Service — 225S) dio vida a
composicao.
(Best Boutique

Displays, p.129)

A contemporaneidade, o novo milénio, a preservacao da natureza, o caos urbano,
acontecimentos mundiais, entre tantos outros temas sao retratados das mais variadas
formas, cores e luzes nas vitrinas que acompanham o desenvolvimento do homem e seu
tempo.

As cores ddo vida aos produtos, destacam-nos do fundo da vitrina, seduzem os clientes
e oferecem caracteristicas a comunicac¢do visual da exposi¢ao. As luzes destacam os
produtos, criam ambiéncias diferenciadas e especialmente ascendem o palco de

consumo chamado vitrina.

e liberals Trom spanding
ey on perverted, deyi

Vitrina de Natal com o “Papai Noel” contemporineo. A cenografia mostra
diversidade
de texturas, matizes, luzes, que simbolizam acimulo, caminhos, pensamentos e a
confusido da atualidade.
(Store Windows That Sell 6, p.222/223)
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