Vitrina e Luz

Por Nathalia Gregoletto Como a janela luminosa é capaz de
seduzir e provocar compras por impulso

A ARTE DE EXPOR OBJETOS TEM SUAS RAIZES NO
século |. Segundo Demetresco (2007), os primeiros
registros de vitrinas se assemelhavam com pequenas
janelas, acopladas nos muros das residéncias. As
mercadorias eram expostas no interior dessas janelas
embagcadas, cuja percepgao era dada pelos contornos
de suas formas no momento em que a luz adentrava o
ambiente.

A vitrina tem como principal fungéo a exposigao e
qualificagao de produtos para um determinado publico-
alvo. Segundo Oliveira (1997), elas sao montagens
discursivas que procuram criar sensagoes de impacto,
favorecendo uma apreensao imediata e tornando o pro-
duto visivel ao passante. Sintetizando, ela se estabelece
por ser um instrumento cuja finalidade é atender dese-
jos que ela mesma ajuda a gerar, pois 0 objeto exposto
sozinho n&o consegue ser fascinante o suficiente e nem
capaz de interagir com o seu consumidor.

A encenagao da vitrina produz uma fantasia da
realidade, com técnicas cenogréficas, buscando des-
tacar o objeto pela sua manipulacéo, fazendo com que
0 produto exposto merega ser visto, tornando-o mais
desejavel e indispensavel do que usualmente seria.
Da simplicidade da mercadoria, ela se transforma
atraente e valiosa, gragas ao investimento nessa janela
de relacoes que seduz (DEMETRESCO, 2004 e 2007).
De acordo com Hogan (1998), o consumidor em sua
mente tem uma forte vinculacao emocional e afetiva,
podendo tomar suas decisdes de comprar ou nao um
produto por razdées emocionais e associativas.

Com tantas similaridades entre as experiéncias de
compra apresentadas pelos lojistas, o que falta é a utili-
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zagao de ferramentas de cenografia e de tematiza-
cao para se diferenciar dos demais (BLESSA, 2008).
Segundo o pensamento de Arnhein (1968), afirma-se
que os objetos s6 sdo compreendidos pelo observa-
dor conforme seu nivel de pertinéncia. Percepcéao vi-
sual é a base de qualquer demonstragao de marke-
ting para posicionar uma marca. O valor percebido
de um produto sé é atingido no momento em que o
passante avalia como aspectos de qualidade de um
artigo, sua aparéncia fisica, seu prego, sua marca e
a reputacao do ponto de venda.

Analisando-se atenciosamente, 0 marketing nao
seria uma disputa de mercadorias, mas sim uma
disputa de percepgoes (BLESSA, 2008; OLIVEI-

RA, 1997). De acordo com Olson apud Mozota
(2002:115), “as emocdes provocadas visualmente
sdo armazenadas de forma hierarquica na memo-
ria do consumidor. Dito de maneira simples, os
produtos sao comprados pelo que significam”. O
ato de selecionar e comprar sao aceleradores do
procedimento, mas € o sentido da visdo, ou melhor,
da percepcao visual do comprador que vai definir o
produto a ser levado.

Segundo Baudrillard (2001:207), “o consumo
invade o produto: é como se ele personalizasse
0 que esta em série; é consumido jamais na sua
materialidade, mas na sua diferenca”. Mercadorias
bem expostas facilitam a compreensao, provocam
a atencdo do consumidor e, por consequéncia,
vendem mais, originando maior nimero de compras
por impulso. No instante decisivo da compra, se seu
produto n&o for observado, ndo seré lembrado pelo
consumidor. E o que pode ser pior — se 0 passante
nao vir seu produto, vai adquirir o do concorrente
(BLESSA, 2008).

Por intermédio da vitrina é que a loja estabele-
ce claramente o0 segmento que ela deseja atingir,
refletindo no conceito e estilo de comercializagao
daloja. De fato, o estilo de design utilizado em uma
vitrina ndo é o mais importante, mas sim o fato de
ela comunicar ao seu publico uma originalidade
consistente na encenacao (BLESSA, 2008). Assim, o
produto sera desejado por seu valor percebido pelo
seu consumidor perante a encenagao, e nao neces-
sariamente pelo prego determinado pelo mercado.

O merchandising em uma vitrina é avaliado
como sendo a estratégia mais veloz e eficaz, pois
€ a Unica em que o recado a ser transmitido, conta,
a0 mesmo tempo, com os trés elementos principais

para a materializagao de uma venda: o consumidor,
a mercadoria e o dinheiro (BLESSA, 2008). Segun-
do Demetresco (2004:35), “as estatisticas revelam
que o olhar de um consumidor, ao passar por uma
vitrina, ndo dura mais do que dez segundos. Apesar
disso, a vitrina ainda € responsavel por 70% das ven-
das”.

Segundo afirma Gade (1998), na realidade,
todos os objetos de consumo sao idénticos e,
para que sejam compreendidos como exclusivos
e aconteca fidelidade com a marca, a questao
fundamental é determinar uma imagem diferenciada
do objeto através da encenacéo da vitrina, de modo
gue o consumidor possa reconhecé-lo claramente
entre tantos outros. A luz contorna as mercadorias
a serem apresentadas, suas distingdes em relagao
a outros anélogos, a profundidade e a teatralizagéo
da exposicao. Ela ndo necessita ser vista, mas sim
percebida. Luz e espago sao intrinsecos em fungao
de que é a luz que produzira a percepgao de espago
(DEMETRESCO, 2007).

lluminacao como ferramenta persuasiva da vitrina

A utilizagéo estratégica da luz nos espacos de
consumo é uma tética essencial para que a empresa
tenha a capacidade de se destacar em relagéo aos
seus concorrentes (UNDERHILL apud CARVALHO,
2003). Segundo Gorman apud Carvalho (2003), “a
iluminacao € um recurso fisico primordial que tem a
capacidade de determinar as qualidades sensorias,
fisicas e emocionais dos ambientes disponiveis para
a oferta de servigos, ja que 0 homem reage emo-
cionalmente quando excitado pela luz.” Conforme a
doutora e vitrinista Sylvia Demetresco (2007:13), “a
luz € o que faz olhar e o que define o olhar”. llumina-
¢ao é a arte de iluminar conceitos e significados.

A iluminacéo participa na elaboragdo do espeta-
culo da vitrina, moldando e despejando luz de modo
que diferencie cada um dos elementos conforme o
significado determinado, com a intengao de enfa-
tizar um objeto ou as qualidades dos produtos ali
estabelecidos. Ela orienta o olhar, transformando os
materiais e as cores, delineando contornos, produ-
zindo sombras e seduzindo o consumidor ao tornar o
produto desejavel pelo seu reforco nessa “manifesta-
¢ao de visibilidade”. A luz d4 uma nova forma para a
vitrina, transformando-a em um espaco luminoso que
produz efeitos do sentido (DEMETRESCO, 2007).
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Teatro e luz podem desempenhar fungoes

juntos, com o intuito de alcancar bons resultados
de merchandising visual (CARVALHO, 2003). Na
cenografia da vitrina, a concepcao da luz exige
trés importantes elementos a serem analisados:

0 espaco da encenacao, seus efeitos decorativos
e a focalizagao e valorizacdo do produto exposto,
pois € com a luz que se modifica a encenagéo ou
o produto, interferindo diretamente na observagao
do consumidor quando olha o mesmo produto ou
encenacao iluminados de formas distintas.

A expressao da luz e da sombra é uma podero-
sa ferramenta para expressar significados. Segun-
do o filésofo Heinrich Wolfflin apud Demetresco
(2007:128) “existe uma beleza do obscuro, e a arte
continua a ser arte mesmo quando renuncia ao
ideal da clareza absoluta”. Luz e sombra juntam-se
e opdem-se para formar a teatralizagao da vitrina, e
nesse jogo de luz versus sombra, sustentam mais
uma vez seus aspectos opostos de uma exposicao
do ser e do parecer. Observando esse universo da
vitrina, 0 consumidor move-se com a intencao de
compreender o produto e seu valor, com o olhar
entre o velado e o revelado, entre a luz e a sombra
(DEMETRESCO, 2007; SILVA, 2009).

Com uma iluminacao inadequada, o produto
nao se diferencia dos demais, provocando desin-
teresse e, simplesmente, ndo realiza a venda ou a
realiza em uma quantidade menor do que poderia.
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Além das fungbes decorativas e de conforto da luz, A iluminagao participa

na elaboragao do

ela é um artificio de estratégia de vendas, pois é ° v
espetdculo da vitrina

considerada um dos suportes fundamentais para a
percepgao visual da encenacao (CARVALHO, 2003;
CHOU, 2007). A luz, segundo Chou (2007:60),
“‘imprime, de maneira diferenciada e duradoura, a
nossa percepgao do espaco [...] gerando impres-
soes psicologicas. [...] ela deve fazer com que os
produtos expostos parecam fantasticos e que as
pessoas nao tenham outra opgao a n&o ser com-
pra-los”.

A visdo do consumidor é seduzida pela luz e
em direcao da luz. A narratividade da vitrina faz ver
ou faz sentir e, por esse motivo, a luz é o recurso
que age tanto na constru¢ao narrativa produzida
pela vitrina quanto nas variacdes sofridas na ence-
nacao pela significacdo, e no fato de como esse
elemento comunica-se com eficiéncia na estrutura-
¢ao da exposi¢ao. (DEMETRESCO, 2007). Segundo
Mozota (2002:115), “A luz € um elemento de atragao
e atencao para o cliente (SCHEWE) e pode provo-
car compras por impulso (BIRREN; ROOK)”.

Vista dessa maneira, a gestao da luz poderia vir
a realizar pelo menos duas contribuigdes imediatas
para a estratégia de uma empresa de servicos: (1)
pode significar uma vantagem distintiva percebida
pelos clientes e (2) pode configurar uma habilidade
de dificil adaptacéao pelos concorrentes. “Tao eficaz
no palco do servico como nos espetaculos artisti-



LOUIS VUITTON

cos” (MOTTA, 2000:80), a forga dramatica da luz
parece ser capaz de gerar a oportunidade de criar
(CARVALHO, 2003:100).

Sao os efeitos da iluminacao cenografica que
proporcionam forca, mais uma vez, a relagéo visual
e fisica com o consumidor. Como componente inte-
grante dessas encenagoes, a luz pode ser analisa-
da como uma estratégia para obter vantagem com
seus concorrentes capaz de auxiliar uma atuacao
operacional elevada e, deste modo, dar condigdes
para interagdes mercadologicas mais satisfatd-
rias (LAM apud CARVALHO, 2003). “No ver, olhar,
contemplar, apreciar, o sujeito semidtico € também
por elas seduzido, sendo levado a acéo de entrar
na loja e, talvez, a de comprar o produto exposto”
(OLIVEIRA, 1997:139).

Conclusao

Uma exposi¢ao de qualidade tem grandes
beneficios para o consumidor, para o lojista e para
o fornecedor. Para o consumidor, proporciona faci-
lidade no momento da compra, economiza tempo
e recorda necessidades. Ja para o lojista, gera
fidelidade a loja, convida novos clientes e eleva a
lucratividade. Ao final, para o fornecedor, estabele-
ce fidelidade a marca e ao produto, eleva a rotativi-
dade das mercadorias e dificulta as atividades da
concorréncia (BLESSA, 2008).
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A visao do consumidor
¢ seduzida pela luze
em direcdo da luz.

Por isso, as vitrinas sdo de grande importancia
principalmente para os pequenos e médios empre-
sarios que nao divulgam em outros meios de co-
municagéo, pois € um instrumento fundamental de
propenséao de vendas, atraindo os consumidores
para o interior da loja. Os empresarios contempo-
raneos tém conhecimento de que um produto bem
exposto é o mais solicitado pelos clientes, por isso,
deve-se investir intensamente neste instrumento de
fascinagao e seducao que ¢ a vitrina. 4
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