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O artigo, Vitrine: uma Analise a Luz do Design Emocional e do Visual
Merchandising, ¢ da autora Joana Dias Machado, orientado por Roberta Sartori,e da
institui¢do de ensino Escola Superior de Propaganda e Marketing. A metodologia utilizada foi
a bibliografica documental ¢ o seu objetivo foi, a partir do modelo de Norman (2008),
interpretar por que as vitrines e seus respectivos elementos, sejam eles visuais ou nao,
podem influenciar e chamar aatencdo do consumidor. Para tanto, o artigo foi
dividido em quatro segdes, comegando pela origem das vitrines e finalizando com uma analise
a fim de comprovar a importancia de causar um impacto visual para enriquecer um perfil de
marca e atrair novos clientes.

Na primeira secdao, foi apresentado que as vitrines, originadas nos tempos mais
remotos quando o comércio ainda era feito em feiras ao ar livre, deram inicio a uma das mais
antigas formas de se vender produtos (CAIXETA; MARTINS, 2012). Ao longo dos anos,
esse meio de comunicagdo passou ndo somente a expor suas mercadorias, como também a
contar historias nesses expositores (SACKRIDER, 2005). E, emboraa histéria possa
identificar sua evolucao em épocas ¢ locais diferentes, as vitrines foram feitas sempre em prol
de um mesmo fim: o de chamar a atengdo, apresentar os produtos e atrair o olhar do
consumidor para a alma da loja.

Em seguida, a segunda secao mostrou que o aperfeigoamento desse sistema ocasionou
o surgimento de profissionais nessa darea, mais conhecidos por visuals merchandisers
(BAILEY, 2014). Elesndao s6sdo osresponsaveis por comunicar ideologias, como
também por introduzir conceitos de design que agregardo valores a empresa e evocardao
sentimentos sobre o produto ou a marca (BAILEY, 2014). Sendo assim, através da exploracao
dos cinco sentidos, os varejistas tém cada vez mais vendido nao somente seus produtos, como
também experiéncias ¢ momentos de prazer que incentivam um retorno a loja (LOURENCO,
2011).

A partir do momento em que a estética passou a ser valorizada, novas vertentes do
design comegaram a se expandir (MONT’ ALVAO; DAMAZIO, 2008) ¢ entre elas pode-se
citar o Design Emocional, relatado na terceira secao do presente artigo. Donald Norman, um
de seus estudiosos, ¢ autor de uma teoria que divide as reagcdes humanas entre quatro niveis de
processamento cerebral: o visceral, o comportamental e o reflexivo, podendo proporcionar
explicacdes sobre o motivo da existéncia de fi€is clientes. Entretanto, foi mostrado que nunca
existird apenas uma unica resposta, pois, assim como cada nivel tem suas proprias
caracteristicas, também terd o consumidor, o que gerara o emprego de diferentes estratégias e
percepgdes por parte do produto e do design emocional.

Dessa forma, a partir do levantamento tedrico, foram selecionadas e analisadas na
ultima secdo as vitrines “Caixa de Musica” da marca de sapatilhas Reppeto e a vitrine natalina
da marca Macy’s em 2011 e, posteriormente, identificados nelas os trés niveis propostos por
Norman. Assim, foi possivel concluir que aquelas vitrines, feitas por visual merchandisers,
que se beneficiam de recursos sensoriais, serdo sempre diferenciadas, pois realmente podem
provocar o consumidor a desejar viver experiéncias de marca. Sem perceber, o respectivo
publico alvo acaba associando esses meios de comunicacao entre ele e a empresa, em fungao
de motivos emocionais, a momentos de prazer que consequentemente resultam em uma
adoragdo e fidelidade a marca. Afinal, como diz Charles Chaplin, “nosso cérebro ¢ o maior
brinquedo ja criado. Nele, se encontram todos os segredos, inclusive o da felicidade”.



