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RESUMO

O presente trabalho traca os rumos do conceito de vitrinas e suas diversas abordagens
-através do tempo, observando-se seu processo de transformagéo, desde a forma de organizar
fisicamente as mercadorias até o uso do apelo sensorial de indu(;éo ao consumo. Para tanto,
apresenta o avango da moda e do vestuario, cujas necessidades caminham em paralelo.
Tomando-se por base a cidade de Fortaleza, pretende-se expor como os elementos do

processo de avango do vitrinismo estéo presentes em nossas cidades e como é possivel, ao

observa-los, conhecer um pouco da cultura de um povo.
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ABSTRACT

The present report shows the directions of store window concepts and its diverse
approaches throughout time, by observing its transformation process, from physical
organization of merchandise to consumption induction through sensory appeal. For such, it
presents the advance in fashion and clothing, whose needs develop side by side. Basing the
research on Fortaleza, it is intended to expose the way elements of the advance process in

store window display are present in our cities and how it may be possible, by observing

them, to know about the culture of peoples better.
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INTRODUGAO

Quando se trata do tema vitrinas, imediatamente a imagem que se forma conduz ao termo
2xposicao e outras questdes diretamente a ele relacionadas. O tema merece um olhar mais
atento, pois, além da sua real importancia para o comércio, apresenta ainda poucos estudos a
=le dedicados adui no Brasil, embora se relacione com varios campos de atuagdo como a
arquitetura, a moda, o design, as artes, a cehograﬁa, a iluminagéo, dentre outros. A bibliografia
especifica utilizada para este assunto, em sua maioria estrangeira, comprova a necessidade
oe se pesquisar 0 assunto mais detidamente nos limites do territério brasileiro. Abordar o tema

wininas exige, entao, certo percurso simultéaneo por entre estes outros objetos de estudo.

Sem antes do surgimento da moda, vestuario e comeércio ja faziam parte do cotidiano das
dwversas civilizagdes e as vitrinas nada mais sdo do que uma forma avancada de expor
produtos e mercadorias. Na verdade, seu elemento fundamental € a exposicao, a visibilidade
possivel para transmitir a imagem que se prétende passar e atrair para 0 consumo, seja ela de
gualidade, nobreza, praticidade, durabilidade, riqueza, estilo de vida, etc. Dessa forma, o
modo de vestir expée; seu usuario, pois traz informagdes patentes sobre ele. Por isso, télvez O
vestuario tenha se corporificado na origem da moda, transformando-a de verbo em
substantivo e criando uma forte identificacdo entre eles. Seria o vestuério, entdo, a forma
primordial de vitrina, como procura mostrar o primeiro capitulo, em-que se discorre sobre a
evolugdo da modva, desde seu surgimento até a contemporaneidade, apresentando-se como
reflexo das mudancgas sociais e econémicas. Nesse percurso, observam-se os periodos de
evolucdo por que passou a moda, indo da diferenciagédo social a industrializacao e
padronizacao (com a Revolugao Industriél), revolugéo criativa da alta costura é estratégias de

comercializacdo, inauguragéo dos breves ciclos das novidades, uso do conceito de marketing
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na moda, outra insercdo de padronizagao com o prét-a-porter e forma atual de unir a moda ao

comportamento e novamente introduzir uma “revolucao criativa”.

A evolugdo das atividades comerciais e o registro histérico dos arranjos fisicos desde a Idade
Média, passando pelos mercados romanos, agoras gregas, bazares orientais, grands
magasins franceses, supermercados, até a presenca das vitrinas na atualidade, sdo
comentados no segundo capitulo deste trabalho. A exposicdo manteve hm carater
principalmente visual no estimulo das vendas até o mais novo e consideravel advento, o
shopping center. Mais recentemente, 0o uso de elementos sensoriais, ou seja, 0 uso dos
sentidos como forma de envolvimento e indugéo ao consumo tem conduzido a vitrinas mais
dindmicas, de experimentagao. Baseando-se em conceitos provenientes do design e partindo
de algumas categorias e principios fundamentais, existe hoje uma melhor compreenséo do
espaco onde se inserem as vitrinas, onde o design representa uma forma de desenvolvimento
dos meios de exposicdo. A partir desses dados e da classificagao dos tipos de compras, na
gual a vitrina se configura como incentivo a compra por impulso, desenvolve-se o capitulo
dois. | ' 1
|
No entanto, a forma como as pessoas se comportam, seus usos e costumes, a decoragao de
sua casa e mesmo as cidades qué constroem também sao eleméntos de exposicao que
= informam sobre os individuos envolvidos no processo. Num mundo onde a visibilidade é cada
vez maior, devido & evolugéo dos meios de comunicagao, as vitrinas urbanas tornam-se uma
constante e, consequentemente, as lojas de rua e suas vitrinas valorizam-se, passando a ser
elementos im;)-ortantes que compdem a imagem da cidade. Estas s&o vitrinas que seduzem

pelo que oferecem em termos de imagens visuais a partir do espaco fisico criado. '

', O texto esté relacionado a informagdes obtidas através de orientagdes da Profa. Dra. Heliana Comin Vargas em
janeiro de 2005.
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O terceiro capitulo esta voltado & andlise das vitrinas na cidade de Fortaleza, buscando
identificar, Iocalmente, a dimenséao e o alcance do processo de exposicao. Para tanto, buscou-
se um estudo paralelo entre vitrinas de duas areas de centralidades: o Centro da cidade e o
bairro da Aldeota. Procurou-se reiacionar suas diferengas edilicias com o tipo de comércio
praticado e o publico a que se destina. Enquanto o Centro representa paré a cidade o ponto
de partida de todo seu comércio, desde\os tempos mais remotos da capital cearense, hoje
iniciando um movimento de retorno as origens, a Aldeota significa, até entdo, o
estabelecimento do “novo” na cidade, com sua expansdo datada da segunda metade do
seculo XX. O surgimento do primeiro shopping center da cidade nesse bairro ainda inspira
empreendimentos desée tipo, assim como as lojas de rua que buscam diferenciar-se das lojas

da regiao central.

O desafio de aprofundar o conhecimento sobre o tema vitrinas como um campo integrado a
arquitetura e ‘ao urbanismo, ainda pouco explorado sob esse aspecto, direcionou o caminho
por entre as tramas da moda, a alternancia das novidades e a influéncia para além do
vestuario, chegando até a imagem da cidade e ao érranjo fisiéo e sensorial da exposi¢ao no
comercio, apoiados em exemplos documentados na cidade de Fortaleza. O percurso procura
unir tais assuntos de Modo a expor os conceitos existentes sobre vitrinas, refletindo sobre eles

e ousando sugerir uma revisao de conceitos que coloque a arte do vitrinismo em novos

patamares profissionais e socioculturais.
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-

1. ORIGEM E SIGNIFICADO DA MODA

Para iniciar uma discussao sobre moda € fundamental buscar a sua origerﬁ etimolégica. O
género feminino da‘ palavra supde um breve indicio da tendéncia, vigente h& alguns séculos,
de privilegiar o acesso da mulher de acesso a tal arte aplicada. O termo moda decorre do
vocabulo m(;dos, que nos remete a maneira, forma ou jeito de fazer algo. Freyre (1986, p. 16)
define moda como uso, habito ou estilo, geralmente aceito, variavel no tempo e resultante de
determinado gosto, idéia, capricho ou influéncias do meio. Esses usos ou habitos referem-se,

muitas vezes, a forma ou maneira de vestir, pentear, calgar, etc.

A palavra inglesa fashion, mundialmente utilizada e reconhecida como denotativa de tudo o
gue se relaciona a Moda, tem varios ‘sentidos. Barnard (2003, p. 24) cita que o Dicionario
Oxford da lingua inglesa apresenta nove significados para a palavra e sugere uma reducao
para apenas dois: um relativo a forma substantiva e outro, a forma verbal. Como substantivo,
fashion & uma espécie, género, uma forma ou fazer especifico, e assim pode estar relacionado
as ditas maneiras as quais seu significado em portugués indica. Como verbo, o referido autor
liga-a as atividades d';} fazer ou fabricar algo, apesar de observar que, como verbo, nao € tao

utilizada como quanto substantivo.

A palavra espanhola para moda, segundo Marsal (2003, p. 43), € definida pela Academia Real -
Espanhola como uso, modo ou costume novamente introduzido. Acrescenta ao modo e a

forma de fazer algo o sentido do costume introduzido, adicionando a questé&o criativa e

inovadora sobre um hébito-existente.
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O significado de moda, portanto, engloba o comportamento e suas mudangas. E interessante
observar que, atualmente, a moda caminha mais proximo das mudancas comportamentais do
que de uma imposigcao meramente sazonal de formas e cores. A moda entra no campo dos

estilos de vida para atender a um mercado de consumo segmentado.

1.1. Vestuario e mudanca

‘Um hébito do ser humano desde as mais remotas eras foi sempre o uso do vestuério, fosse
_para protecdo ou adorno. Fatores climéaticos, ambientais, religiosos, tecnolégicos, dentre
outros, influengiaram o desenvolvimento‘ do vestuario, marcando fortemente as diferencas
culturais. Vestuario, segundo o Dicionédrio Houaiss' da lingua portuguesa, significa “conjunto
das pecas de vestr, roupa, traje; conjunto das roupas que compdem O traje e 0s
complementos e acessorios que 0 acompanham; m<;do de vestir-se, de apresentar-se vestido
e arrumado”. O conjunto dessas pecas comunica um significado que varia de acordo com os
fatores citados anteriormente. De acordo cofn Wilson (1985, p. 14), “as roupas, de uma
maneira geral, paregem conseqUentemente- preencher certo numero de fungdes sociais,

estéticas e psicologicas; elas juntam-nas e expressam-nas todas simultaneamente”. Essa

caracteristica tem permanecido através do tempo.

’ 4 Até o final da Idade Média, o vestuério manteve a sua fungéo basica de proteger e espelhar a
origem cultural. Com o crescimento das cidades, o estabelecimento do Estado como unidade

politica e o desenvolvimento do capitalismo como base para o mercado econdémico da .

Europa, o vestuario foi assumindo, paulatinamente, a idéia de moda, porque é exatamente ‘a
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mudanga?® do traje e a constante troca de estilos ao longo do tempo que a definem (WI‘LSON,‘
1985, p. 14). Lipovetsky (1989, p. 24) acrescenta que essas metamorfoses de estilo e ritmos
de mudangas nao permaneceram atadas ao campo do vestuario apenas, mas inﬂuenpiaram
com velocidade e graus diversos o mobiliario, a decoragao, a linguagem, as maneiras, 0s
gostos, as idéias, os artistas e as obras. Todos foram atingidos por seu processo, até mesmo

a arquitetura.

1.2. Mobilidade social e inovacao

Para varios autores, ndo existem muitas duvidas de que durante a Idade Média os ritmos da
mudanga foram menos espetaculares que no Século das Luzes. Além disso, embora com
documentacgdo fragmentaria e Iimitadé, 0s historiadores do vestuario puderam mostrar, sem
nenhum equivoco, a irrupgéo e a instalagao histérica dos ciclos breves da moda a partir do

final da Idade Média (LIPOVETSKY, 1989, p.30-31 apud BOUCHER, 1956).

No cendrio da segunda metade do seéculo XIV, surgem os primeiros indicios das
transformagoes dos c:'nodos de vestir e, como modificacdes principais, pode-se registrar as
diferencas no vestuario quanto ao género (Fig. 1). As roupas femininas e masculinas diferem-
'se marcadamente, enfatizando seus atributos particulares. As mulheres tiveram o vestuario
mais ajustado ao corpo e decotado, enaltecendo as formas femininas, alongando a silhueta

com o uso de vestidos com caudas e evidenciando o busto e os quadris. Os homens usavam

2 Teoricamente as civilizagbes grega, romana, japonesa, hindu e chinesa nao sao consideradas culturas que
utilizaram a moda em seu conjunto de roupas. Elas no tiveram o habito da mudanga, e as poucas modificagdes

resumiram-se ao estilo do penteado e ao uso de cosmeticos ou adornos que nao caracterizaram transformagoes
significativas. Algumas vezes, as mudancas foram temporarias ou emergidas apenas por imposi¢édo de alguma
dominacao estrangeira, como cita Lipovetsky (1889 p. 29). Para Barnard (2003, p. 30), "as sociedades que estao
fora da influéncia da civilizagao ocidental n&o usam 2 moda. mas uma indumentaria fixa.”
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calgbes colantes que marcavam o contorno das pernas e blusao justo e curto, chamado

gibdo. Essas primeiras modificacdes podem ser apbntadas como o inicio do surgimento da

moda. A partir dessas modificagdes, 0 vestuario passa por diversas inovagdes ao longo do

tempo, numa revolugéo freqlente de estilos e regras vigentes nas sociedades da época. As

primeiras modas difundiram-se pela Europa ocidental. Sobre o ciclo da moda daquela época,

Lipovetsky (1989, p. 30) comenta que “entre os séculos XIV e XIX, as flutuagbes da moda
seguramente n&o conheceram sempre a mesma precipitagao”. |

Com o fim das invasdes barbaras, o estabelecimento de nagdes fortes e mais estaveis, a

estabilidade cultural e o crescimento do comércio e das cidades, as modas européias,

centradas no vestuario, foram se desenvolvendo e sendo difundidas. A expansao comercial

dos tecidos teve seu papel direto e primordial nesse desenvolvimento. A\ producgao téxtil,

juntamente com o comércio realizado entre a Europa e o Oriente, impulsionou a produgéo da

. - moda, com a diversidade de materiais vindos da Russia e Escandinavia (peles); do Egito, Siria

e Turquia (algod&o); Rabat (couros); Asia Menor (corantes) e Africa (plumas). Tal diversidade

de materiais, conhecida através do comércio, seus mercadores e feiras, juntamente com o

estabelecimento da divisdo e especializagao ‘do trabalho e a participacdo das corporagdes de

oficio, conduziu ao -aparecimento de profissdes especializadas como alfaiate, sapateiro,

fabricantes de malha, forradores, etc. Esses artesdos colocavam seus produtos em nichos

montados em suas oficinas para expor o resultado de seu trabalho. Essas formas mais

simplificadas de exposi¢ao foram as precursoras das vitrinas qgue hoje se conhecem. As lojas

3 possuiam um balcao que, aberto, servia de apoio para expor os produtos. As feiras também

proporcionaram um espaco diferente de exposicdo. Nelas, o corpo dos vendedores

ambulantes se transformava em “vitrina viva®, permitindo a exposicao de produtos de maneira

dinédmica (Fig. 2).
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Figura 1

Roupas elaboradas de
cavaleiro e dama, séc. XIV.
Fonte: Laver (1989).

Figura 2

Homens-vitrina, vendedores de vinho, cosméticos e flautas, respectivamente.
Fonte: Demetresco (2001).
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Figura 3

Cena da nobreza,
séc. XV.

Fonte: Laver (1989).

Figura 4

Moda burguesa,
séc. XVII.

Fonte: Laver (1989).
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nas cortes. Nesse mundo cortés, os estilos se desenvolveram, marcando cada época e cada

reinado. Assim, a moda era um dos meios de manifestagdo desses estilos, como afirma

Lipovetsky:

... 0 amor da bela linguagem e depois o dos belos objetos ganhou os circulos mundanos. Foi
desse lento trabalho de civilizagao ‘dos costumes e dos prazeres, desse novo ideal estatizado e
refinado que saiu a moda;... Como arte das nuangas e refinamentos das superficies, a moda.
prolonga, paralelamente a paixao pelos belos objetos e pelas obras de arte, essa aspiragdo a
uma vida mais bela, mais estilizada, que surgiu por volta do ano de 1100. (LIPOVETSKY, 1989,

p. 63)-

A vida nas cortes foi ber¢o das criacdes de estilos e Iangarﬁento de modas que reforcaram a
estratificagao social', ndo impedindo que o vestudrio representasse também um signo de
outras classes. Os trabalhadores das camadas mais pobres da sociedade, além de vestirem-
se com tecidos mais baratos, variavam as suas cores de acordo com 0 tipo de trabalho
exercido. Sobre a cor marrom, Lurie (1997, p. 215) afirma que “os tons médios e escuros séo
franquilos e sélidos; sugerem confianca e trabalho érdljo. Muitas vezes implicam a auséncia
de pretensOes sociais, que podem, evidentemente, ser combinadas com classe social alta —
esta sendo indicada pelo tecido e feitio da roupa”. A classe de trabalhadores vestia roupas de
acordo com sua ocupacao. Leiteiras, mbleiros, padeiros e cozinheiros vestiam-se de branco.
Ja os profissionais Ie}rados (clérigos, médicos e cirurgides), talvez por suas O§upa96es mais
formais e classicas, vestiam-se sem apuro, continuavam a trajar yestidos cdmpridos, como na
época medieval, ignorando os ditames da moda contemporanea. Os criados domeésticos,

maior grupo sécio-econdémico da Inglaterra do periodo pré-industrial, seguiam seus patroes ao

usar as cores de seus brasoes de familia em seus uniformes.

Entre os séculos XIV e XIX, foram prorhulgadas na Inglaterra leis que tentaram fixar o uso
formal do vestuario na sociedade. Wilson (1985, p. 39) declara razées para tais procedimentos,
sendo uma delas o fato de os regulamentos constituirem uma “tentativa de preservar as

distingoes hierarquicas refletidas na maneira de vestir, gue comegavam de fato a diminuir com
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sesenvolvimento da vida urbana”. Apesar da tentativa de controlar as diferencas de classes
do vestuario, a economia se sobressaiu com o estimulo ao consumo, alimentando uma
mensa vida social que surgira com o crescimento das cidades e das diferengas entre areas

=s e urbanas, o que foi consolidado pela Revolugao Industrial.

passagens e galerias comerciais surgiram em Paris, abrigaram lojas e modificaram as
20es espaciais. Ao cobrir passagens antes abertas, foi criado um espago de circulagao
as lojas, espago esse que se tornou cenario para as relagdes sociais das mais diversas
sociedade parisiense (Fig. 5). A possibilidade de caminhar por lojas, cafés e livrarias trouxe
Scade um novo conceito do espago urbano, pois tornava estreita a ligagéo entre o espago
=0 (a via) e 0 espago privado (as lojas). As novas técnicas € os materiais empregados
as constfugées, que contavam inclusive com o uso da iluminagéo a gas, proporcionaram
iplicacdo das galerias na capital parisiense (Fig. 6). A partir desse momento, 0s
elecimentos comerciais passaram a ter outros significados para os habitantes, que ja ndao
ssfavam apenas com o intuito da compra, mas como um espago de encontros, socializagao
e lazer. O uso do vidro trazia & luz uma transparéncia entre os espagos, desfazendo limites,
iluminando alturas e trazendo a magia das vitrinas aos olhos dos passantes.
A industrializagcao também proporcionou outras mudangas, como a das profissc')es;, comerciais
e industriais. O novo urbanismo, deslocando os valores imobiliarios, criou também novos
espacos de comercializagao, que tiveram toda uma rede de manufatura, distribuicéo e venda

envolvida no processo da produgao em massa.
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1.3. Alta costura e producao em massa: o grande paradoxo

A individualidade refletida na rﬁoda da época pré-industrial alterou-se intensamente com a
chegada das industrias as cidades, modificando também o ritmo de vida de seus cidadéos,
que passaram a viver em cidades de estruturas espaciais expandidas, com fortes contrastes
entre riqueza e pobreza. A vida urbana daquela época distinguia, de maneira mais nitida,
gtravés da moda, os papéis publicos e privados de seus habitantes. A comunicagao fora
incrementada pelo uso dos telefones, circulagéo de jornais, revistas e pelo cinema. Estradas
de ferro permitiam um deslocamento mais rapido de pessoas e produtos. Tais adventos
permitiam tanto a mobilidade fisica quanto a mobilidade de suas classes sociais, atnitas com
a revolugao que se expandia em velocidade nunca antes experimentada. O desenvolvimento e
0 processo de modernizagéo da sociedade se refletiram num processo sociai, influenciando
diretamente a produgéo e a difusdo da moda a partir do final do século XIX. A maquina de
costura, introduzida por volta do ano de 1860 na producado fabril, diminuira o custo e
promovera um impulso na confecgao de roupas, mecanizando uma produg¢do que alimentava
as lojas, surgidas em forma de grandes magazines. Esses magazines tinham como alvo a

peguena e média buréuesia da época (Fig. 7).

O espacgo urbano ganhou, assim, novos elementos, com grandes lojas, os Grands Magasins,
cuja diversidade de produtos € sua caracteristica principal. Com (antos produtos a venda,
essas grandes lojas desenvolveram estratégias péra atrair o publico, seduzindo o consumidor
através do contato direto com o produto e pela forma de exp6-lo, tornando a negociagéo mais
atraente e, consequentemente, lucrativa ao comercio. Surgem, entdo, formas de expor

organizadas, atrativas e inovadoras. As vilrinas se destacam no espago urbano como

mediadoras na inter-relagcéo enire o cliente e o comerciante, entre o exterior e o interior,
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Figura 5

Comércio na Galeria do Palais-Royal,
sec. XVIII.

Fonte: Laver (1989).
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Figura 7

‘Interior de um grand magasin,
sec XIX.

Fonte: Vargas (2001).
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tornando-se referéncia para a moda e para os gostos, lapidando uma estética e estimulando a
entrada do observador no interior das lojas. E interessante observar que as vitrinas naquele
momento aumentaram de propor¢ao devido a tecnologia do vidro plano e do avango nas

técnicas estruturais, consequéncias da industrializagao do periodo.

Na divisdo acentuada da vida entre 0 campo e a éidade, entre o publico e o privado, com
reflexos nos habitos e costumes, a moda evoluiu junto com as transformagdes acontecidas na
sociedade. No inicio do século XX, a industria de confecgdo toma outro impulso, como
conseq(]éhcia de uma divisdo maior do trabalho e do desenvolvimento da industria quimica,
esta responsavel pela elaboracdo de pigmentos que melhoraram o colorido dos tecidos.
Novas fibras sintéticas também passaram a ser utilizadas. A sincronia dessa moda mais
uniformizada com aquela defendida pela alta costura, ao invés de produzir um clima
antagbnico quanto ao processo criativo e de produgao, conduziu & democratizacéo e difuséo
da moda. A alté costura, defendendo uma criagdo especial, ditava os rumos da moda
industrial, que multiplicava sua produgao e a disponibilizava para uma grande massa urbana.
A funcdo de distincédo, tédo clara nos primeiros séculos ap6s surgimento da modé, ja néo
acontecia tdo marcadamente, passando a referir-se mais aos atributos pessoais, como a

juventude e esbelteza; do que as questoes de nobreza e riqueza.

A alta costura, inicialmente chamada apenas de costura, éurgiu no final do século XIX e teve
sua criagdo a partir do estabelecimento de um atelié em Paris, aberto por Charles Frederic
& Worth (Fig. 8). Aliado a revolugao no processo criativo, o diferencial da alta costura teve lugar
também no processo comercial da moda, pois seu criador inovou completamente a maneira
de fazer e vender moda. Pela primeira vez, sao mostradas criagcoes inéditas, apresentadas
previamente e mudadas frequentemente. Os modelos sao apreséntados nas dependéncias de

sua empresa, denominada .Casa de Alta Costura, e vestidos por jovens mulheres, que mais

tarde viriam a ser os manequins, para a apreciacao dos possiveis compradores. Apoiado nas
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Figura 8
Atendimento por Worth em seu atelier, inicio séc. XX.
Fonte: Lehnert (2001)
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inovagdes do setor de comunicagdes, Worth estreou Vtambém no setor publicitério, com a
divulgacéao rde suas criagbes em exposicoes de repercussao social. Os principios da alta
costura, fundados por Worth, se difundiram na capital francesa, sendo seguidos por outros
criadores que abriram as portas de suas casas. Juntamente com ele, vinte outras casas de alta
costura participaram da exposicao de 1900. Na Exposig:éo de Artes Decorativas de 1925,
contabilizaram-se setenta e duas casas de alta costura, o que tornou a fabricagédo da moda de

luxo uma fatia importante da economia francesa do inicio do século XX.

Apenas no comego do século XX, a alta costura langou 0 modelo de atuagao mais semelhante
ao adotado atualrﬁente, ou seja, com langamentos de suas criagcdbes de maneira sazonal, a
cada estacéo do ano, e desfiles organizados por suas maisons em datas fixas. Nessa época, a
venda dos modelos a profissionais estrangeiros era feita com o direito & reproducao em série
em seus paises de origem: surgindo assim a tradigdo contemporéanea da alta costura em
alimentar a cadeia produtiva da moda que se inspira em suas criacdes e aguarda as
novidades para entdao decodifica-la ao grande publico. Esse procedimento também
proporcionou a moda uma regularizagéo nunca vista, pois se antes as inovaéées surgiram e
alimentaram a sociedade por alguns séculos Eje uma forma desenfreada, a partir de entao,
essa necessidade imperiosa de novidades seria “regulamentada” por um calendario

organizado.

Com a era da Alta Costura, ao contrario, pela primeira vez, ha uma institucionalizagdo ou
orquestragao da renovagéo: no essencial, a moda torna-se bianual, as meias-estagdes nao
fazendo mais do que anunciar 0s sinais precursores da moda seguinte. Ao invés de uma légica
fortuita da inovagéo, instalou-se uma normalizagdo da mudanga de moda, uma renovagao
imperativa operada com data fixa por um grupo especializado. (LIPOVETSKY, 1989, p. 73)

Acontece, assim, a centralizagdo da moda em Paris, cidade que norteia as criagdbes mundiais

a partir de suas casas de alta costura. Fazem parte desse universo casas como Coco Chanel,

Jean Patou e Paul Poiret, cada uma com criacdes exclusivas que inovaram o mundo da moda.
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Chanel langou a simplicidade como sinénimo de elegéncia e, ao apresentar um vestido preto
na revista Vogue em sua edicdo americana de 1926, suscitou o seguinte comentario: “eis o
Ford assinado por Chanel” (LIPOVETSKY, 1989, p. 74), numa clara referéncia a produgéo em

massa do industrial americano (Fig. 9).

Inicia-se, portanto, uma época em que a moda ousa um pouco mais, indo além de tradigcoes
estéticas e rompendo costumes aristocraticos através da comunicagdo com a arte e da
quebra de padrdes estabelecidos. A organizagdo da alta costura, além de promover uma
revolugéo no ato de criar, rompeu também com a manipulagdo da moda quanto a sua criagao
e execucao, definida pelas camadas sociais mais altas da sociedade, modificando o papel
dos costureiros para uma fungao independente, que ja ndo mais estava vinculada a
dominagédo das elites. O costureiro passa a langar suas idéias desvinculadas da 'estética da
elegancia previamente estabelecida e se estabelece como uma profissao institucionalizada.
Segundo L\ipovetsky (1 989‘: p. 92), “... Worth da origem a moda no sentido atual do termo,
emprega o duplo principio que a constitui: autonomizacao de direito e de fato do costureiro-
modelista, exprobriagéo correlativa do usuario na iniciativa da composigao do vestuario”. Outra
contribuicao eficaz da alta costura foi para a revolugdo comercial, pois, com seus desfiles
organizados em forma de grandes espetéculos, exposicdes e vitrinas luxuosas e atrativas,
estimulou o consumo utilizando estratégias de exposicao de seus produtos e a publicidade.
Tais estratégias foram postas ao lado dos grandes magazinés e das galerias éomerciais
parisienses. Lipovetsky (1989, p. 95-96) afirma que a alta costura disciplinou ou uniformizou a
g moda mais que a individualizou. A criacdo de diversos modelos se moldava ao gosto feminino
variado. E correto dizer que, apesar da apresentagdo de um conjunto de criagdes de um
costureiro, apds 0 necessario mistério gue precede ao seu show em forma de desfile, apenas

parte desse conteudo sera aceito, seja por parte da imprensa, seja por suas clientes, como ja

ocorria no inicio do século XX.
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Figura 9
Novos habitos: Casal em um Ford, inicio séc. XX.
Fonte: Lehnert (2001).
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A revolugdo do ato de criar novas estruturas luxuosas para o vestuario, as estratégias de
comercializagéo inovadoras para o periodo e a centralizagédo desses papéis em uma Unica
figura fizeram da alta costura um rﬁarco na histéria da moda. O marco temporal que divide a
era da moda aristocratica da era da moda moderna forneceu a esta uma direcao de

tendéncias estéticas e estruturais a0 mesmo tempo em que trouxe daquela o luxo e o glamour.
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1.4. Efemeridade e mercado segmentado

O final do século XIX j& mostrava indicios do que viria a ser a moda do século seguinte. A
instituicdo de uma organizacéo baseada no efémero e de uma ldgica de produgéo iria se
impor por todo o século XX, E legitimo afirmar que a alta costura representou a diferenciagao
desse ciclo, contribuindo para nortear a organizacao quanto as técnicas, aos materiais, as
estruturas e as tendéncias estéticas. Os acontecimentos desse periodo, marcado por um ciclo
de guerras, proporcionaram mudangaé nos poélos econdmicos mundiais, fazendo-os se
destacar como difusores na produgéo da moda. Essa mudancga de foco imprimiu um novo
impulso a indL'J-stria e ao marketing de moda (notadamente na America do Norte), continuando
a Europa como um celeiro criativo e territério dé langamentos de moda de suas maisons,

\

renovadas e reestruturadas pela nova ordem econdmica.

A estética exibida no inicio do século XX veio do Oriente, com suas cores fortes, formas menos
amplas, exotismo e exuberancia. Foram as formas fluidas e soltas defendidas por Paul Poiret
gue, nessa mesma época, ecoaram no figurino da produgdo de um balé russo, cujas
coreografias encenadas inspiravam-se em temas orientais, com uma estética tio diferente
guanto a de Poiret aos olhos de uma sociedade acostumada a formas rigidas de um padrao
em voga ha anos. Essa influéncia ultrapassou os limites do teatro, como afirma Lehnert (2001,

p. 15-16):

Em consequéncia, houve uma verdadeira mania do orientalismo que n&o sé influenciou o teatro,
mas também a decoragéo de interiores, a pintura, a arquitectura, a moda, ou seja, todas as artes.
Neste ambito, designa-se por “orientalismo” um aglomerado eclético das mais diversas
influéncias: indianas, egipcias, bizantinas, arabes e chinesas, e mesmo do Leste da Russia.

(LEHNERT, 2001, p. 15-16)
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Poiret foi responsavel por inovar a estrutura do vestuario feminino ao abolir completamente o
uso do espartilho, liberando suas criagoes de vestidos mais soltos com a cintura bem menos
marcada. Inicia-se, entdo, um primeiro ciclo de mudangas no novo século, que viria a repertir-

se ao longo dos préoximos cem anos, atribuindo a moda um forte carater de efemeridade.

Com a Primeira Guerra Mundial, houve uma retragdo nos movimentos artisticos em geral e a
escassez de ﬁatéria—prima restringia a producédo, simplificando formas e apresentando
soluches estéticas mais austeras ermais funcionais. A moda sofreu essa influéncia, como
afirma Laver (1989, p. 229): “A Primeira Guerra Mundial, de fato, teve o efeito de abafar a
moda, e ha poucas coisas de interesse para se registrar até o final do conflito”. Apesar dessa
afirmagéo, Lehnert (2001, p. 15-16) defende que é alta costura, no entanto, ndo levou em
: congderagéo a nova situagéo e continuou a tentar criar moda, independentemente da situagao

politica-et das condicdes econdmicas.

A partir dessa época, as mulheres iniciaram seu caminho rumo ao merpado de trabalho, pois
havia a necessidade de um maior contingente de trabalhadores em decorréncia da ida dos
homens & guerra. Essa participagé@o trouxe uma maior liberdade social e demandou uma
simplificagdo em seu vestudrio. Gabrielle Chanel deixou sua marca nessa simplificagdo, ao
mesmo tempo em que contribuiu para um glamour inovador. A maneira de criar moda de estilo
simples, discreto e despojado do luxo desnecessario em tempos de recessdo rendeu-lhe
criticas severas da imprensa da época, para a qual sua moda chegou a ser considerada de
b “aspecto pobre” (WILSON, 1989, p. 58) ou de “género pobre” (LIPOVETSKY, 1989, p. 74). A

verdade é que mademoiselle Chanel democratizou a moda, tornando-a acessivel a grande

maioria das mulheres, pois 0 luxo deixara de ser primordial no universo feminino:

S A democratizagao da moda n&o significa uniformizacao ou igualagéo do parecer; novos signos
mais sutis € mais nuangados, especialmente das griffes, de cortes, de tecidos, continuaram a
assegurar as funcdes de distingéo e de exceléncia social. (LIPOVETSKY, 1989, p. 76)
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Por volta dos anos 1920, a industrializacdo de massa acentuava 0s seus passos, conduzindo a
uma maior simplificagcéo do vestudrio feminino e adicionando as suas confecgdes tamanhos
padronizados (que antes eram feitos sob medida), o que serviria, posteriormente, para

incrementar a manufatura de uniformes militares a serem usados na Segunda Guerra Mundial.

A liberdade experimentada pela moda dos anos vinte foi um reflexo da sociedade da época,
gue se caracterizava pelo rompimento dos habitos anteriores aos anos de guerra, com as
mudangas operadas nos diversos setores da sociedade. A musica, a pintura, a arquitetura e a
moda (Figs. 10 e 11) libertavam-se de suas formas elaboradas para lancarem o uso de formas

sobrias, simples, retas e de estruturas claras.

A “modernidade” advinda da década de 20, através das linhas puras e da funcionalidade, teve
seu lugar na arquitetura, nas artes, no design e chegou também até a moda. A Escola
Bauhaus foi a lideranca desse movimento global que unificou o gosto estético da época. A
dindmica vida moderna das mulheres incluia o trabalho e o esporte, necessitando de roupas
praticas e funcionais. O padrao de beleza feminino foi alterado com esses novos rumos, € a
mulher apresentava silhueta mais esguia, 0 que suscitou muitos comentarios de que a mulher

estava a “masculinizai-se” (LEHNERT, 2001, p. 21).

Ocorreu que a nova estética vigente favoreceu a producdo em massa, com as novas linhas
retas a facilitar a reprodug@o, permitindo o barateamento no custo das pecas. Essa
democratizagao da moda, embora permitisse o livre acesso, marcava a sua diferenca social
por detalhes mais apurados, como os materiais utilizados em acabamentos e acessorios, pois

a silhueta j& era uma forma dominante e firme, presente no mercado.
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Figura 10
Moda feminina, década de 20, sec. XX.
Fonte: Lehnert (2001).

Figura 11
Vitrina da Avenue des Gobelins, em Paris, 1925.
Fonte: Hollein e Grunenberg (2002).
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Além das formas simples e linhas retas, o comprimento das pecgas foi outro fator de inovacéo
da moda dos anos 20. Se no inicio do século Poiret inovou retirando de cena o espartilho, a
partir de 1925 as saias curtas foram motivo de abalo nas estruturas da moda. Alguns
defendiam, muitos condenavam, e até Mademoiselle Chanel, nome totalmente estabelecido
como referéncia na moda, afirmou que o joelho nao passava de uma articulagéo, nao tendo
nada de belo.., (LEHNERT, 2001, p. 25). Tal afirmagao nao conseguiu segurar o uso da saia
: curta nem convencer de que esse comprimento nao seria esteticamente belo e, assim, as
mulheres mostraram as pernas. No vestuario masculino, apds as modificagcdes do inicio do
século XX, as transformagdes foram poucas. O desenho industrial reforgou as novidades
desse século, com a invengdo do prét-a-porter, traduzido do inglés ready to wear, que em
portqgués significa pronto para usar, para vestir. Os Estados Unidos passaram a reproduzir a
moda vinda da Europa, fazendo nascer as primeiras agéncias de modelos, presentes na
Europa apenas décadas mais tarde. As mulheres norte-americanas, altas, esguias e esportivas
destacavam-se nos desfiles organizados pelos criadores franceses. Jean Patou foi urﬁ dos
primeiros a promover verdadeiros espetaculos em forma de desfiles e a ampliar seus negécios
com a venda de perfumes. O perfume “Joy”, fabricado desde 1929, mantém sua marca até
hoje. Patou conseguira equiparar sua roupa a um objeto de arte, marcando suas iniciais em
todo modelo criado € confeccionado por sua casa de moda. Iniciara, portanto, a criagdo de

uma marca, estratégia de marketing impossivel de ser dissociada da moda nos dias de hoje.

O encurtamento violento das saias no ano de 1927, a grita dos fabricantes de tecidos, o
retorno das s\aias compridas, os vestidos de noite, a danga da cintura para cima e para baixo e
a mudanca de estilos foram reflexos de uma efemeridade que garantia a acumulagéo do setor.
Paris continuava a desempenhar seu papel de centro mundial da moda, langcando suas

criagoes. Mas a partir da década de 30, o foco da moda vai se distribuir por outros paises, em

decorréncia de mudangas na producao téxiil, como a da Alemanha e ltélia, ou da forga do

cinema americano-que passa a ser um veiculo de langcamento da moda.
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Durante a Segunda Guerra Mundial, além de um pen’édo de escassez de material que
incentivou a criatividade voltada aoé pequenos detalhes, houve também uma mudanca no
pélo criador da moda que impedia Paris de comandar. Os Estados\Unidos e a Inglaterra
iniciaram, assim, um processo de independéncia na criagdo e na produgcdo da moda.
Somente ap6s 1945, Paris recupera a sua lideranga, langcando mao de exposigoes e

publicidade (Fig. 12).

O processo de industrializagdo americano, voltado para o mercado interno em tempos de paz,
fez parte de um movimento econémico de redirecionamento das industrias do pais no periodo
pods-guerra. Surgiram, entdo, os primeiros shopping centers no pais, grahdes complexos
comerciais para o estimulo ao consumo, localizados em é&reas mais afastadas das cidades, e
os primeiros hipermercados. Ambos possuem tipos de arquitetura cuja monumentalidade é a
caracteristica principal. O automével era o meio de transporte utilizado péra chegar a tais
areas. Com o surgimento de novas tipologias de complexos comerciais, surgiu também o
visual merchandising como estratégia de organizagao fisica dos produtos nesses espagos,
segmentodo marketing que contribui para a organizagao e a atragdo do consumidor pelo
produto. As vitrinas, como elementos desse visual merchandising (Figs. 13 e 14), despontam
no mercado americaho como uma atracdo a parte, o que propicia 0 desenvolvimento de
técnicas, materiais, iluminagao e a profissionalizacao de mao-de-obra especifica para a prética

do vitrinismo comercial.

A moda criada na década de 50 traduzia uma ansia de retorno ao luxo, esquecido durante a
guerra. Paralelamente ao luxo e ao glamour das mulheres, crescia outro movimento da moda,
dessa vez influenciado por mulhere.s que desejavam transmitir um ar mais jovial que a
sofisticacao de suas maes. A inspiragao dessa moda veio do esporte americano e recebeu a

denominacao de sportswear. Era o indicio do que estava por vir nas décadas seguintes e que

influenciou a moda por mais algumas décadas. Lehnert (2001, p. 51) traduz esse sentimento
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Figura 12

. Campanha publicitaria “Théatre de la Mode” para
3 8 impulsionar a Alta Costura em Paris, 1945.
Fonte: Lehnert (2001).
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Figura 13
Vitrina da loja A&P (Great Atlantic & Pacific Tea Co), New York, 1936.
Fonte: Hollein e Grunenberg (2002).

A

Figura 14
Vitrina da loja Arcane 17, New York, 1946.
Fonte: Hollein e Grunenberg (2002).
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de renovagdo com a afirmagdo de-que, j& nos anos 50, comecara-se a notar uma certa
rebelido da juventude contra a geragao mais velha, ocupada em reconstruir uma prosperidade
perdida nos anos de guerra. Surge o rock and roll como estilo musical, agitando a cultura da
época e levando milhares de jovens ao delirio com a forma diferente de dancgar. Essa cultura
n&o separava as classes sociais e unia-as por juventude, por novas modas e mesmos idolos,
presentes no cinema e na musica. Os jeans estavam presentes nesse novo modo de vestir e
representavam bem esse novo estilo de vida, transformando-se num icone dos jovens dos
Estados Unidos. Esse comportamento alimentou a american way of life, urh conjunto de

habitos desenvolvidos e cultuados nesse pais, que tinha como carro-chefe o consumismo.

Os anseios de liberdade que surgiram no final dos anos 50, principalmente por parte dos
jovens que lideraram movimentos rebeldes ao sistema tradicional da moda e da estética (Fig.
15), chegaram com vigor aos anos 60 como ha muito ndo ocorria na moda, desde seu
surgimento. A criatividade era o tom principal de uma época que nao obedecia a limites, como
cita Laver (1989, p. 262-263): “... Para os estilistas da moda da década de 60, o corpo era um
veiculo para a criagao, uma tela humana sobre a qual qualquer humor ou idéia podia ser
pintada”.

Tiveram vez, entdo, os comprimentos minimos das roupas, com ihfluéndias artisticas,
espaciais e geométricas. Materiais inusitados foram utilizados nos acessorios e conferiram
(Fig. 16) riqueza pela variedade dos efeitds metalicos, plasticos e texturizados. A moda
ganhava espago nas ruas, criando um cenario colorido e jovem, com lojas de departamentos e

butiques de luxo vendendo suas pecas ao som da musica pop.

Os grupos de rock, o cinema e a televisao divulgaram a moda dos anos sessenta através de

roupas, penteados e acessorios. Seriados de TV dessa época criaram guarda-roupas famosos

que influenciam estilistas até os dias de hoje. Filmes marcantes, como os da série do espidao
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Figura 15 Figura 16
. Estilo da década de 60. Twiggy, modelo da década de 60.
. Fonte: Lehnert (2001). Fonte: Lehnert (2001).
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inglés 007, traziam para as telas o que havia de mais moderno e até com um apelo futurista da
moda. Os jornais e revistas continuaram seus papéis de comunicagdo, entronando
personalidades que, com seu estilo, eriavam moda, como Jackeline Kennedy, primeira-dama
dos Estados Unidos. A musica também celebrizou personagens marcantes e os grupos, que
com seus milhares de fas, difundiram a moda do rock num movimento de estilos variados que
teve no Festival Hippie de Woodstock, ocorrido nos Estados Unidos em 1969, éeu marco
p’rincipal. Surge assim o visual hippie, proveniente de uma corrente de comportamento qﬁe se
transformou em tendéncia mundial, mostrando e defendendo uma maneira ideal de paz, amor
livre e ampliagdo de consciéncia pelo consumo de drogas (LEHNERT, 2001; p. 59). Essa
tendéncia trouxe a cena uma moda que, pela primeira vez na histéria, surgiu de um grupo

economicamente ndo-dominante.

Outra caracteristica peculiar a moda désse periodo foi a representagéo da identidade de cada
pais, sendo a moda francesa um pouco mais sofisticada e a norte-americana e a inglesa, com
maior numero de tragos em comum, mais contestadoras. O prét-a-porter se encontrava bem
definido e estabilizado no campo da moda, favorecendo a industria. Uma necessidade de
inovacao estava sempre presente, 0 que proporcionava um vasto campo de'aceitacao para as
novas idéias, que n&o eram poucas. Pode-se dizer que, nesse mbmento, trabalhar com a
segmentagao do mercado ja surgia como.um caminho promissor.

Andrés Courreges (Fig. 17), Pierre Cardin, Yves Saint Laurent (franceses), Paco Rabane
(espanhol), Emilio Pucci (italiano) e Mary Quant (inglesa) foram os ﬁomes que mais se
destacaram no setor. Cada um possuia um estilo ce}racteristico que variava da corrida espacial
e do futurismo (Fig. 18) a movimentos de arte como a Op e a Pop Art, de Andy Warhol,

passando a aderir ideais pacifistas como o Flower Power (Poder da flor), Make Love, Not War

(Faga amor, nao faga guerra), Peace and Love (Paz e amor), contrarios a Guerra do Vietnam e
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Figura 17

André Courreges: mais um estilista se inspira
na Era Espacial e no futurismo, década de 60.
Fonte: Lehnert (2001).

Figura 18
Figurino futurista para filme, década de 60.
Fonte: Laver (1989).
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a toda e qualquer violéncia que imperasse na sociedade. Os Estados Unidos levaram a onda

hippie para além de suas fronteiras, o que referenciou o inicio dos anos 70.

Os diversos movimentos surgidos no final da década de 60 mostraram um indicio do que seria
a moda dos anos 70, com uma diversidade estilistica que favoreceu democraticamente varios
gostos, aumentando o mercado através da segmentacéo e da efemeridade da moda e da

profusao de acessorios.

Com a crise mundial do petrc')le‘o i‘niciada, a industria téxtil passou a reduzir sua produgao de
tecidos sintéticos por falta da matéria-prima basica. Unindo essa crise ao sentimento de volta
a natureza, reforga-se a utilizagdo de matérias-primas naturais como Iinﬁés para croché e trico,
madeira para méveis e papel para objetos, como luminarias. Técnicas como o patchwork,
unido de pequenos pedacos de tecidos, inspiraram pegas de Alta Costura e estamparia de
tecidos. Depois da crise do petroleo, a Franga, pioneira em suas acdes a favor da industria da
moda, criou um comité para impulsionark o setor. Esse comité criou a Feira Premiére Vision
para a exposicéo de langamentos da industria téxtil para a moda, 0 que atualmente tornou-se
referéncia mundial. Outro advento difundido quase que simultaneamente foram os bureaux de
style, escritdrios que direcionavam as tendéncias estéticas para a moda, criados na segunda

métade do século XX.

A vériedade experimentada pela moda da década de 70 funcionou como uma transigéb, pois
deu continuidade a estética dos anos 60 por desenvolver suas criagcdbes e semear 0 campo
das tendéncias a serem exploradas na década seguinte, os anos 80 (Fig. 19). O campo da
moda viu surgir as griffes famosas ou mércas, responsaveis por conferir valores aos produtos

através do nome do estilista que as criou ou das logomarcas, que contém, uma esséncia

diferenciada nos produtos apresentados ao mercado.
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A década de 80 trouxe a moda movimentos de grupos e éstilos que marcaram uma
internacionalizagao maior do setor, pois cada pais desénvolveu sua moda prépria com 0 apoio
da industria e de uma profissionalizagdo maior. A Franca cbntinuava a orientar as tendéncias
com os langamentos da alta costLira, mas' nao tinha mais o dominio unico mostrado até a
metade do século XX. As tendéncias de reviver estilos passados se apoiavam entdo em
estudos aprqfundados de Histéria da Moda e em técnicas especificas, diferenciando-se das
ondas anteriores de reviver com nostalgia o passado. Os elementos trazidos a tona deéde um
passado remoto tinham lugar em uma moda recriada, estudada e se apresentavam com um

aspecto contemporaneo, sem compromisso com o passado que 0 inspirou.

O padréo de beleza dos anos 80 também se alterou em relagcéo as duas Ultimas décadas,
baseando-se entdo numa sociedade onde a mulher desempenhava um papel profissional e
almejava poétos cada vez mais altos na escalada de sua carreira. O vestuario dessa escalada
importou elementos do universo masculino para tentar equiparar-se aos homens no nivel
profissional. Paralelamente ao estilo um tanto masculinizado, corpos modelados por atividades
fisicas se destacam em roupas coloridas, brilhantes e ajustadas, que extrapolam o cenério das
academias e invadem as ruas, mesclando-se aos acessorios e outras pegas do vestuario do
dia-a-dia. N&o era necessério ser frequentador de academias 'para vestir a moda esportiva,
que fazia parte do cenario urbano ha algumas décadas e se incorporava cada vez mais no

cotidiano das pessoas.

Tendéncias vanguardistas da moda vém de outros universos e o Oriente comegou a se
destacar na esfera da moda, com estruturas completamente remodeladas por estilistas como
Issey Miyake, Kenzo, Rei Kawakubo e Yohji Yamamoto. Muitos criaram uma moda marcante
por seu minimalismo, sem compromisso com a silhueta ou com a decoragéo do cbrpo. Suas

criagbes tinham inspiracao total nas ares orientais, com materiais inusitados que
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proporcionaram efeitos plasticos diferentes, e na arquitetura, pelo valor espacial que davam as

formas (Figs. 20e 21).

Personagens de vanguarda se aliam a alta costura, renovando esse meio tao tradicional da
moda européia. Jean Paul Gaultier, John Galliano, Karl Largerfeld e Giorgio Armani foram
estilistas que surgiram, estabeleceram suas marcas e revitalizaram as maiores casas de alta
costura de Paris. Reforgaram o poder de suas marcas apoiados no conceito de marketing, por
sua vez derivado da administragéo de empresas, que chega também ao mercado. da moda e
da suporté aos maiores impérios no processo da construgao de uma imagem, desde a criagao

do produto, passando pela producéo, até sua publicidade e comercializagao.

R Assim é adicionado valor a esse produto, que vai aiém do valor nominal da pega, procurando
transmitir aos possiveis consumidores um certo grau de subjetividade e estimulo aoé sentidos.
As grandes marcas da alta costura, a exemplo de Yves Saint Laurent, expandiram seus
negécios com o prét-a-porter, vestuario mais acessivel ao consumo, € linhas dé acessorios,
cosmeéticos e perfumaria, que proporcionavam ao mercado possibilidade de alcance ao
glamour, j& que apenas uma camada muito pequena da populagéo consumia produtos de alta
costura. E a moda das marcas, que emprestam sua logomarca para valorizar os mais diversos

produtos, dos mais simples a Alta Costura .

A moda realizada nos Estados Unidos apresentava um viés pratico das linhas esportivas e
funcionais, combinado aos ideais profissionais e de estilo de vida surgidos na década de 80.
Destacaram-se grandes marcas que serﬁxaram no mercado desse pais como Donna Karan,
Calvin Klein e Ralph Lauren. Os dois ultimos deram inicio ao que atualmente predomina no

mercado da moda, ou seja, o estilo de vida. Seus produtos estenderam a estética da moda a0

american way of life. Decorag@o, perfumaria, cosméticos, acessoérios, cama, mesa, banho e
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Figura 19

Fins da década de 70: cores fortes, fluidez
e acessorios metalicos;

nova estética. Fonte: Lehnert (2001).

Figura 20 Figura 21
Criacao de Issey Miyake, Criacao de Issey Miyake, formas
estética minimalista oriental, anos 80. estruturadas por sobreposicoes de planos.

: Fonte: Bénaim(1997). Fonte: Bénaim(1997).
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vestuario acompanhavam o consumidor desde o momento em que ele desperta até o
momento em que ele descansa em casa, nas mais variadas ocasides, ambientes e momentos.
E a moda acompanhando e reforcando um estilo de vida e segmentando o seu mercado. O
design passou a significar uma ferramenta estratégica nos paises mais desenvolvidos,
participando nao apenas da estética na criacao do produto, mas dos processos de produgao
com a gestao e identidade de uma marca, desde sua logomarca até imagens publicitarias e

embalagem (Figs. 22 e 23).

A Ultima década do século XX trouxe o avango tecnolégico a moda, principalmente na area
téxtil. Surgiram, entao, os tecidos “inteligentes”, que se adaptam as diversas condi¢des do
ambiente, variando forma, cor, tratamento de adaptacéo térmica, acéo antibactericida e outros
que ndo amassam ao serem dobrados e que protegem, apesar de serem finos e leves. A
evolugdo do conhecimento permitiu o desenvolvimento de novas matérias-primas, como a
microfibra e outras fibras sintéticas mais agradaveis ao tato, confortaveis é biodegradaveis. A
modelagem também evoluiu com a modernidade tecnoldégica e o uso de softwares
especializados e de computadores uniu esses setores, minimizando gastos excessivos e
favorecendo também o setor de criagdo na moda. Todos esses Novos recursos propiciaram a
indUstria uma otimizagao da produgdo, em consonancia com a alta velocidade dos setores de

comunicacao que traziam e difundiam a informacao, caracteristica particular da década.

As atividades ligadas a moda iniciaram entdo um processo de evolugdo que permitiu a
profissionalizagdo desse setor, tao abrangente ha algumas décadas, cbntando com
profissionais atuando nas areas de criacao, producao, divulgacao’e promogao. O estudo da
moda chegou as universidades através de diversos cursos superiores que também foram
criados no Brasil, na década de 80, transformando o “fazer moda” em “pensar e fazer moda”.
A moda que percorria caminhos automatizados de sua producao, dependendo apenas da

importacdo e reproducdo de idéias advindas de oufras culturas, iniciou um processo de




filrinas: Expondo e Revendo Conceitos

; : Figura 22 W Figura 23
A marca Hermes “vestindo” o A forca da marca Chanel.
american way of lifedo fast food. - Fonte: Hollein e Grunenberg (2002).

Fonte: Hollein e Grunenberg (2002).
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analise regional, 'favorecendo a pesquisa, a criacao e o desenvolvimento de pdélos nacionais.
Esses polos, que na década de 80 ja eram produtores significativoé, depois da criacao de
cursos superiores de moda, i-niciaram a inversao da producao de moda. Ainda com alguma
resisténcia por parte dos setores mais conservadores da academia, 0s cursos se
estabeleceram e se solidificaram, fazendo surgir novas geragcbes de profissionais com

formagao académica °.

A diversidade estilistica e o minimalismo que marcaram o fim de século e que imperam nos
dias de hoje sao questionados quanto a sua origem. Devem-se a um fato préprio do
encerramento de um ciclo de cem anos ou a saturagao estética, em busca de algo novo, ainda
nao experimentado no século XX? Se a moda de todo um século caracterizou-se por langar ao
longo das décadas identidades visuais marcadas por movimentos estéticos, a moda iniciada
nos anos 90, apesar de nao ter um Unico estilo, e até mesmo por isso, inaugurou a moda
ligada ao comportamento, construindo uma imagem em torno dos sentidos, dos estilos de

vida, dos ambientes que freqienta e da diversa individualidade humana, o que permitiu uma

valoragao inédita, desde seu surgimento no século XIV.

Grandes marcas e casas de alta costura acompanharam 0s movimentos de renovagao e
buscaram novos criadores, indo até a fonte inicial do século XX, a Inglaterra. Compatriotas de
Worth chegaram aos postos de criagao em casas de alta costura: John Galliano (Givenchy e
Dior), Alexander MacQueen (Givenchy) e Stella MacCartney (Chlo€). Karl Lagerfeld reforca a

marca Chanel com suas criagoes. A revitalizagao também ocorre em casas como Prada, Yves

3 Alguns estados brasileiros receberam o incentivo governamental para abrigar grandes industrias de suporte ao
setor confeccionista de moda, como produtores calcadistas, industrias téxteis e de aviamentos. Outro setor que foi
impulsionado pela indistria da moda foi o de eventos. As manequins que agora divulgavam a moda em grandes
eventos acompanhavam esse sucesso, tornando-se profissionais e faturando cachés de cifras altissimas. Assim a
moda foi tecida, criando-se uma trama complexa formada por profissionais, apoiada por suas idéias, realizadas

através de uma indUstria mais desenvolvida.




winas: Expondo e Revendo Conceitos 34

Saint Laurent, Gucci, Kenzo e outras. Verdadeiros impérios sao construidos e firmados sob o
poder da imagem como o de Armani, Versace e Moschino. Essa imagem se desloca para
além da vestimenta do corpo, produzindo moda para o corpo, para a casa, para 0 ponto-de-

venda, enfim, abrangendo todo um estilo.

A presenga da moda e seu papel na atualidade ganharam propor(;()es' comparaveis aos
movimentos artisticds mais destacados, até mesmo na tentativa de chamar atengéo ou chocar
por meios de efeitos inesperados, como cita Braga (2004, p. 104): “... Foi o papel da arte e da
moda nesse momento. Esse arrivismo artistico da moda foi tao bem aceito que surgiu, em

1996, na ltélia, especificamente em Florengca e também nas cidades vizinhas de Prato e

Livorno, a primeira Bienal da Moda”.

Apesar de os movimentos da moda parecerem t&o revolucionarios, o século XX finalizou com
o fato de que Paris ainda é considerada a capital da moda, embora a palavra nao seja,
necessariamente, sindbnimo de moda francesa (LEHNERT, 2001, p. 111). A moda expandiu
seus territérios para os limites mundiais, criando, transformando e recriando sua identidade em
cada pais, desenvolvendo-se de uma maneira cada vez mais internacionalizada para um

comportamento que nasceu dentro de pequenos feudos medievais.

A profissionalizacdo dessa instituigéo comportamental chamada moda acontecida no final do
século XX assistiu a uma expansao nos limites do mercado com o surgimento dos cursos de
moda, das publicagbes especializadas e lancamentos literarios de coﬁhecimento, critica, teoria
e produgdes da midia para o setor. Eventos de moda ocupam atualmente grandes espagos
devido ao numero de pessoas que atraem e ao cenério especialmente preparado para abriga-
las. O tratamento estético e profissional dados a esses eventos se compara ao de espetaculos

cinematograficos e de museus, com efeitos especiais de cenarios, iluminagao e registro visual.

O Brasil firmou seu lugar nessa moda institucionalizada e internacionalizada, com uma
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producdo nacional que possui uma estética além do folclore. A moda brasileira cresce e é

reconhecida no mercado internacional pela divulgagéo de eventos peridédicos que mostram as

criacdes nacionais.

Com rumo oposto ao de tendéncias prefixadas, como o consumo em massa de produtos em
série e a alternancia de estilos presentes no século passado, o século XXI abre sua moda a
“customizacao”. Esse termo se origina do idioma inglés, da palavra “customized”, que
significa um produto adaptado a necessidades especificas.* A moda comegou a se apropriar
desse termo para denominar a custofnizagéo como uma espécie de alta costura popular, se

tomada como preceito a criagao personalizada de uma peca.

De acordo com Schimd, customizagao para a moda é a “idéia de dar ao usuério de moda a
possibilidade de criar diferenciais de estilo que possibilitem Qferécer uma roupa personalizada,
que libere o usuario a se expressar atraves desses diferenciai‘s" (SCHIMD, 2004, p. 125). Essa
criacéo tem a interferéncia direta do usuario sobre a pega, a qual depende do seu gosto e
geralménte formada para alguém que decide ter algo com seu toque individual. Como o
mercado atual de moda cria e langa tendéncias norteadas pela massificagdo dos movimentos
de rua, talvez a custbd"nizagéo venha a ter um lugar nesse mercado, por meio de algum tipo de
producéo industrializada, para contentar a demanda do consumidor em ter algo Unico e
singular para seu uso. E mais uma etapa do sistema dé moda que, em seus periodos, alterna
a uniformizagéo e a diferenciacao para abastecer 0 mercado da noyidade e proporcionar ao
consumidor uma satisfagao de desejos. A customizacao € uma resposta a unifo_rmidade que

impera desde o advento do prét-a-porter, este, por sua vez, uma resposta a exclusividade da

Alta Costura.

4 Duarte, G. Dicionario de AdministracZo, Forialeza: Imprensa Universitaria, 2003, segunda edigéo, no prelo.
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A individualidade estética do novo n&o € mais um alibi de classes, € um valor préprio e
mutavel. O vestuario de moda esta inserido nesse contexto, pois € instrumento de
individualizacéao, de seducao e de juventude na modernidade. A busca pelo novo, citada por
Lipovetsky, aliada a liberdade experimentada ainda no final do século anterior, cria uma
diversidade’que mostra limites maiores que 0 de uma moda para vestir, usar ou calgar. Essa
moda é definida como a “moda oonsumada", eﬁensiva a outras esferas da vida coletiva. O

todo dessa coletividade se apdia em um tripé diferenciado: o efémero, a sedugéo e a

diferenciacao marginal (LIPOVETSKY, 1989, p. 151-155).

O tripé é definido pelo autor como apoio principal da nova moda instituida ao lado de umaA
indUsjgria de consumo que trabalha numa alta velocidade para reproduzir, diversificar e renovar
sua produgao como alimento para a sociedade. A moda consumada tem uma brevidade maior
no seu tempo de vida. Se 0 novo é o imperador nesse cenario, 0 que serd do futuro com
tantos caminhos que levam muitas vezes ao refazer no lugar do renovar? Ao discorrer sobre 0s
possiveis rumos da moda, Ted Polhemus fala de um grande numero de pessoas que nao
parecem ter certeza da proporcao de o que deve ser realmente novo numa criagdo. Essa
duvida, diz o autor, é surpreendente em tempos de incerteza econdmica, ambiental e social,
momento em que ‘paira uma sombra Ssobre o futuro: “Essa atitude influenciou o
desenvolvimento do desigh de interiores e do mobiliario, como também da arquitetura — mais

notadamente numa énfase renovada na “Reconstru¢ao” (POLHEMUS, 1984, p. 9).
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1.5. Para além do vestuario

A moda, aliada ao surgimento de estilos variados que atendem a diversos gostos, grupos e

bolsos, possibilitou a criagdo de uma imagem, seja ela pessoal ou corporativa. Essa imagem €
um conjunto de ca(acteristicas formais, conceituais e funcionais que comunica ao mercado (no
caso da imagem corporativa) ou a sociedade (no caso da imagem pessoal) a esséncia do
invélucro a que se presta seu discurso. E a “alma”, o “espirito”, o “significado” de algo ou de
alguém que se manifesta materialmente através de detalhes, algumas vezes sutis e implicitos

para o observador, outras claramente visiveis.

A imagem da cidade possui duas escalas que contribuem para fixar sua identidade. A escala
do edificio, sua fachada, volumetria e implantagdo, adicionam a cidade uma quantidade de
informacoes que a identificam. A outra escala é a do interior desse edificio, espago interno
percorrido pelo homem ao mesmo tempo em que ele se “apropria” dessa arquitetura. Ambas,
reunidas, fazem a “moda” urbana, pois contém elementos suficientes para fazer a imagem
marcante e nitida de uma cidade e/ou pais.

Os museus sao bons exemplos dessa arquitetura/moda, principalmente se levarmos em coﬁta
0s museus projetados para esse fim, ou seja, para expor colegoes especificas, como 0s mais
recenfemente construidos nas cidades, de Niterdi, Curitiba, Bilbao, Buenos Aires. Além de
apresentarem exposicoes mutantes, esses museus funcionam como vitrinas para a cidade.
Tém fachadas imponentes, volumetria marcante e implantagcdo que favorece a

monumentalidade, destacando-se do entorno e fornecendo elementos para o citymarketing®.

S Citymarketing é o marketing desenvolvido para a cidade. e podemos citar que esse conceito deriva da definicao
do Marketing do Lugar que, segundo Vargas (1998) & frequentemente de responsabilidade do setor publico,
isoladamente ou em conjunto com a iniciativa privada, podendo envolver tentativas para influenciar outros aspectos
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Em seu interior, 0 material exibido acrescenta valor a imponéncia mostrada previamente por
sua arquitetura.

O desenvolvimento desses ediﬁcids, muitas vezes criados e sustentados por grupos ou
pessoas de negécios com grandes fortunas, chegou ao século XXI com programas complexos
integrados ao desenvolvimento urbano, unindo linguagens que incluem moda, design, arte e
arquitetura e demonstrando que, freqUentemente, ocorrem fusdes entre elas. Na década de 90
do século XX, incorporaram-se a esse conjunto as lojas, que vendem produtos com
reproducdes da arte que expdem. Citando um exemplo desses novos museus, Taylor (in
HOLLEIN e GRUNENBERG, 2002, p. 50) compara que se Moore e Doonan®, como criadores,
transfgrmaram as vitrinas em museus, 0 Guggenheim transformou o museu em uma vitrina.
Um bom exemplo dessas exposicoes ;:omerciais foi a de motocicletas da marca BMW e

roupas de Giorgio Armani, em que design e moda criaram o espago na arte.

Enquanto Frank Ghery projetou o Museu Guggenheim para a cidade de Bilbao, Rem Koolhas
criou as duas unidades do Museu Guggenheim para Las Vegas. Koolhas iogo viria a projetar
também uma loja do império Prada, localizada na area destinada a fundagao Guggenheim no
bairro do SoHo, em Nova York. Uma parte dessa construgdo seria a loja de moda e a outra, a
loja do museu, que comercializaria produtos de vanguarda. A unido n&o vingou debois da
queda da economia americana ap6s os atentados terroristas de 11 de setembro de 2001 e a
marca Prada investiu em sua loja que, com ares de museu, apresenta uma arquitetura interior
de loja de moda mesclada a estratégias de exposicao de arte, com inovagdes tecnoldgicas e
eletronicas fazéndo parte do ambiente sofisticado (Figs. 24, 25 e 26). Taylor comenta que

agora parece evidente que museus nao podem salvar mais lojas de moda tanto quanto as

do comportamento de grupos, além da criagdo de uma imagem ou da venda do lugar para turistas, procurando
atingir objetivos politicos, sociais e econdmicos. Fonte: Revista Turismo em andlise / ECAUSP, v.9, n.1, maio, 1998.
8 Gene Moore e Simon Doonan foram designers de vitrinas nos Estados Unidos e destacaram-se por transformar o
padrao de vitrinas (no caso, tratadas como espago de exposicao de museu, com criagdes elaboradas) das Lojas
Barneys nas décadas de 80 e 90 do século XX (HOLLEIN e GRUNENBERG, 2002, p. 44)
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e Figura 24

Loja Prada SoHo,
==l Nova York.

Fonte: Hollein e
Grunenberg (2002).

Figura 25

Loja Prada SoHo, ==
Nova York. | =

Fonte: Hollein e

Grunenberg (2002).

Figura 26

Loja Prada SoHo,
Nova York.

Fonte: Holleine
Grunenberg (2002).
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lojas de moda podem salvar os museus. Acrescenta ainda o autor, ao falar da loja Prada
SoHo: “Nunca antes um projeto de loja foi espetacularmente bem sucedido. Arte, arquitetura,
moda e comércio foram colocados juntos através das mais sofisticadas tecnolbgias da
informagéo e da telematica para criar um novo tipo de ambiente” (TAYLOR in HOLLEIN e

GRUNENBERG, 2002, p. 51).

Outro exemplo claro da arquitetura/ moda da cidade que influencia a imagem urbana é o setor
terciario. Mais dinamico ainda que a arquitetura dos museus, dependente de grandes
investimentos, parte deles do setor publico, a arquitetura do comércio e servicos evolui ao
longo do tempo e das praticas estilisticas, necessitando constantemente de modernizagao.
Casos nitidos do que acontece no setor de comércio de uma cidade s&o obtidos através de
sua midia externa (outdoors, por exemplo) e‘ fachadas de prédios (incluindo suas vitrinas), pois

sao dois elementos que tém uma fungdo para a arquitetura como a roupa tem para a moda,

ou séja, uma segunda pele que envolve a estrutura principal. Os outdoors sao vitrinas
ampliadas, que mostrah produtos/servicos em grandes fotos e se localizam estrategicamente
posicionados para a visibilidade externa. A presenca dos outdoors € t&o incorporada ao
cenario urbano que, de alguns anos para c4, foram criados e implantados painéis luminosos,
suspensos, alimentados eletronicamente com informacdes em que se alternam cores e textos
renovados apds algum tempo, mais dinamicos ainda que o0s primeiros outdoors,

acompanhando o ritmo intenso das cidades’.

As fachadas comerciais sao outro ponto a ser explorado. Na sua imensa diversidade de
formas, cores e estruturas, comunicam, em conjunto com a arquitetura do edificio, uma moda
urbana em vigor no setor terciario gue, dependendo da mensagem e/ou imagem que se quer

apresentar & cidade, traduz um texto silencioso, eficaz e subliminar a quem observa. Muitos

7 Para saber mais sobre este assunto ver: MENDES Camila Faccioni. As Interferéncias da Midia Exterior na
Paisagem Urbana. Dissertacao de Mestrado. FAUUSP. 2004,
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sao os significados que esse elemento pode compreender: elegancia, popularidade, solidez,
exclusividade, simplicidade, enfim, substantivos que contribuem n&o apenas para a imagem.
de uma cidade, mas principalmente para a imagem corporativa a ser perpetuada: e
consdlidada por uma empresa, fortalece‘ndo-a junto ao sistema econdmico. Bancos, escolas,
shospitais, hotéis e lojas sdo bons exemplos disso. Necessitam transmitir confianca e
transparecer seguranga no servico e/ou produto que vendem e utilizam a imagem para fazé-lo
(com a publicidade, arquitetura interior, arquitetura de fachada,...). Alguns desses edificios
utilizam elementos especiais para marcar sua arquitetura e ajudar a fixar sua imégem junto ao
local em que se implantam. Postrel (2003, p. 169-117) cita um exemplo disso ao discorrer
sobre as palmeiras tidas como simbolo do Sul da Califérnia, nos Estados Unidos. A autora se
refere as palmeiras como um elemento simbdlico que, apesar de nao ser inerente ao clima
californiano, a custa de um tipo de irrigacéo derivado da tecnologia local, foi implantado na
regido e criou uma identidade tal que muitos pensam ser esse tipo de palmeira nativo do local.
Exemplo semelhante observa-se numa agéncia de um banco brasileiro na cidade de Buenos
Aires. Tal banco utiliza os mesmos elementos arquitetdnicos das suas agéncias do Brasil, com
estrutura aparente em concreto armado e cores laranja e azul pafa comunicagao visual.
Porém, nessa agéncia, espeoificarhente, implantou-se em seu entorno uma vegetacao
tipicamente brasileira, as palmeirasy. Talvez firmando com essa imagem a intencéo de reforgar

a marca Brasil (Fig. 27).

O estilista Pierre Balmain comparava seu oficio com a pratica da arquitetura ao dizer que o
arquiteto trabalha com a pedra e o estilista com a rhusselina, pc;rtanto a moda seria uma
arquitetura em movime‘nto (LEHNERT, 2001, p. 47). Partindo dessa afirmagéo, pode-se tracar
um paralelo entre o cenario urbano e a relacao que ele mar;tém com seus habitantes. Certos
grupos o)cupam certos espagos por identificacao. Tais grupos também possuém uma maneira

de se vestir peculiar, que os identifica. Relacionando os dois el’eméntos;,e‘spago e vestuéario, é

possivel distinguir o que ha de comum enire eles. Muitos estilos surgidos das ruas que
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Figura 27
Banco Ital em Buenos Aires, Argentina.
Fachada lateral com palmeiras brasileiras.
Foto de R. E. Do Cabo, abril de 2004.
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inspiraram tendéncias de moda foram criados e difundidos por esses grupos, que possueﬁ
identidade propria. Sobre a questdo da identidade de grupos e a cidade, Bovone e Mora
afirmam que se identidade constitui o limite entre cidade, moda e adolescéncia, estudar os
modos através dos quais 0s jovens organizam sua aparéncia significa dar espaco e relevancia
a comunicagdo que eles instauram com o0s bens e com os objetos da moda e ,
contemporaneamente, dar importancia a cidade como o territorio por exgeléncia de tais
manifestacoes (BOVONE E MORA, 2001, p. 24). Os dois corpos, seja 0 corbo da cidade, seja
o individual, apresentam cada um uma dinémiéa que em certo momento se fundem. As
mudancas da metrépole séo realizadas pelo individuo, que se transforma em protagonista, do
mesmo modo que esse individuo muda seu aspecto de acordo com 0 lugar que ocupa,

adaptando-se e cada vez mais interagindo com a cidade. (BOVONE E MORA, 2001, p. 90).

1.6. Consideracdes preliminares

Tendo como fator fundamental, desde sua origem até a diferenciagao, a moda tem perseguido
a novidade como seu elemento motor. Essa caracteristica levou a criagdo de modelos
estéticos chamados de estilos, “novidades” que se estabelecem por um periodo, logo

substituidos por outros.

Moda e estilo sao dois conceitos préximos, comumente relacionados,/ mas que, se observados
detidamente, contém diferencas claras. Para Bovone e Mora, a moda representa o ambito da
ac&o inovadora daqueles grupos que aspiram & diferenciagédd da massa e fogem da imitagéo
desta através da outras mudancas répidas de costumes, simbolos de status e modos de.

comportamento. O estilo, ao contrério, representa o nivel estético através do qual se manifesta
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a cultura de uma época ou de um povo e é também interpretado como uma unido de normas

estéticas e de gosto estaveis (BOVONE E MORA, 2001, p. 38).

Gabrielle “Coco” Chanel disse: “A moda passa e o estilo fica” (JOFFILY, 1999, p. 34). Se o
estilo advéem de um contexto, é ele que identifica cada pessoa, cada grupo ou cada lugar e
dessa identificacao se constrdi uma imagem, pois € o resultado de um conteddo interno que

se manifesta externamente por meios visuais. .

Assim, a expressao de uma imagem através de certos objetos de estilo e forma
contemporaneos, como o vestuario de moda, proporciona aos objetos um valor simbdlico,
além de satisfazer qualquer necessidade imediata de consumo. Esse valor simbdlico que leva
ao consumo esta mais ligado as sensagoes e satisfacdes pessoais do que a competigéq e
diferenciagéq social que caracterizou o processo da moda em seus primordios. A publicidade

tem um papel crucial na difusédo dos estilos de vida, contribuindo para uni-los em suas mais

diversas manifestagoes:

- “Da mesma maneira que a moda, a publicidade se dirige principalmente ao olho, € promessa de
beleza, sedugdo de aparéncias, ambiéncia idealizada antes de ser informagdo. Toma lugar no
processo de estetizacao e de decoracao generalizada da vida cotidiana, paralelamente ao design
industrial, a renovagao dos bairros antigos, a camuflagem de antenas, a decoragao de vitrinas, ao
paisagismo. Por toda parte se expandem a maquiagem do real, o valor acrescentado estilo moda”
(LIPOVETSKY, 1989, p. 189).

\

Dessa maneira, a publicidade amplifica as manifestacoes estéticas e as apresenta a todos os
campos que nos rodeiam, desde a roupagem do corpo até o que “vestem” 0s ambientes que
nos cercam ‘e oS objetos de que se utilizam. E é moda que transita do vestuario e se
transforma em estilo de vida, uma unido entre gostos, estética e comportamento. Essa
vestimenta dos ambientes e, talvez, das construcdes e suas fachadas possibilita a criagdo de
gostos estéticos que se manifestam atraves do consumo de novidades e, muitas vezes, nao

chegam a se fixar como um estilo, permanecendo no patamar da moda, como s&o as vitrinas
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:

para a arquitetura comercial, devido a velocidade marcante com que acontecem suas
mudancas, tanto em ambito interno (produto que anuncia e vende), quanto em seus exteriores

(fachada, arquitetura, desenho urbano).
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2. COMERCIO E FORMAS DE EXPOSICAO - VITRINAS

A moda, conforme apresentada no capitulo anterior, ultrapassa cada vez mais o campo do
vestuario e utiliza-se dos mais diversos meios de comuﬁicagéo para expor 0s seus avancos,
com a finalidade principal de alimentar o consumo que, por sua vez, utiliza-se do con;ércio
como atividade intermediéria entre produtor e consumidor. Na ansia de estreitar esses lagos,
os estudos de marketing levam ao extremo o uso da publicidade e da propaganda como

instrumentos para consumar seus designios, que nada mais sao do que formas avangadas-de

expor seus produtos e informar aos consumidores da sua existéncia. (Vargas, 2001).

E importante, no entanto, diferenciar duas formas de indugéo ao consumo: uma delas refere-
se a fixacdo de uma marca, criando uma imagem mental, mesmo que a distancia, e que nao
sera objeto de andlise no presente trabalho; a outra refere-se ao ponto-de-venda com suas

formas de exposicdo de mercadorias e de envolvimento do cliente®.

A exposicao de mercadorias, em que as vitrinas aparecem com elementos significativos,
pressupunha inicialménte um arranjo fisico e estatico, embora sucessivamente modificado. O
envolvimento do cliente, por sua vez, necessitava inicialmente da habilidade do vendedor em
convencé-lo a efetuar a compra® . Atualmente, ambos tendem a se fundir. O espago da vitrina
transférma—se num ambiente fisico mutante e envolvente que se utiliza de recursos sensoriais

para induzir o individuo ao consumo.'®

8 E importante observar que, embora também nzo faca parie de nosso objeto de estudo, podem ser considerados
como pontos-de-venda os sites de comercio da intemet (e-commerce).

® E importante observar que esta é uma das grandes dificuldades do e-commerce.

® O texto esta relacionado a informacdes obtidas atraves de comunicagdo oral em orientagdes da Profa. Dra.
Heliana Comin Vargas em marco de 2004.
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Nesse sentido, a evolugao das atividades comerciais com seus espacos de exposigao e venda
auxiliam na compreensao desse recente conceito de vitrina como forma de exposicao e

sedugao do consumidor, assumindo ares de atuacao artistica.

2.1. As Vitrinas como arranjo fisico

- “Um dos mais grandiosos exemplos desses estabelecimentos foi o Mercado de Trajano,
construido no século |, pelo arquiteto Apollodoro Damas. (...) Localizado entre as colinas do
Quirinal e do Capitélio, compreendia um conjunto de estabelecimentos, distribuidos em cinco
andares. No térreo vendiam-se joias, flores, frutas, facas e armas; no primeiro andar, vinho e 6leo;
no segundo e terceiro, os artigos das coldnias, como especiarias, temperos e tecidos; no quarto,
ficavam os escritérios publicos; e no quinto, peixes e crustaceos, em viveiros de agua doce e do
mar, totalizando cento e cinqlenta lojas” (DEMETRESCO, 1990, p. 12).

Antes mesmo do mercado do Império Romano (Figs. 28 e 29), os bazaars, conjunto de lojas
estreitas e enfileiradas, com escritérios e depdsitos na parte posterior e aberturas para a rua,
representavam a face do comércio no mundo oriental. O estilo de exposicao desse comércio
era caracterizado pela diversidade, sobreposicao e excesso, até mesmo por causa do estreito
espaco que ocupava. Outra forma de mercado do mundo antigo foi o comércio praticado nas

pracas, tal. como acontecia nas cidades gregas, em suas agoras (Figs. 30 e 31), e nos

espacos abertos do mercado chinés e em Jerusalém (VARGAS, 2001, p. 109-121).

Durante o perfodo compreendido entre o fim do Império Romano e a Idade Média, o espago
definido e‘ destinado ao comércio ndo tinha um lugar fixo e foi substituido pelos espagos
efémeros e temporarios das feiras, que se estabelecem em diferentes locais por algum tempo,
brovém do comércio entre os mercaljos produtores e sa@o alimentadas pelas rotas do
comércio maritimo. A Idade Media viu surgir, a partir do século XI, um crescimento econémico,
paralelo ao desenvolvimento agricola, do comércio e das cidades. Esse crescimento

proporcionou o fortalecimento de nicleos urbanos com organizagbes de produtores que
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Figura 28
Mercado no Férum de Trajano.
Fonte: Vargas (2001).

Figura 29
Mercado publico no Império Romano.
Fonte: Vargas (2001).
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Figura 30

Planta de praca grega (4gora) e
edificio com lojas (stoa) ao sul.
Fonte: http://plato-dialogues.org/
tools/agora.htm

Figura 31
Colunata com lojas (stoa), onde acontecia o comeércio grego.
Fonte: Vargas (2001).
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abasteciam o comeércio local e iniciaram movimentos de distribuicdo de suas mercadorias. A
industria téxtil teve origem nesse periodo e contribuiu para as organizagdes de oficios e para o
comercio diversificado de matéria-prima para o vestuario, com rotas definidas entre cidades
orientais e européias. " A diversidade de materiais e a necessidade de especializagédo dos
diversos oficios melhoraram a qualidade dos produtos, o que, somado a busca de novidades

e a aspiragao de diferenciacéo social, favoreceu o surgimento da moda.

As corporagbes de oficios utilizavam simbolos ou insignias nas portas para marcar seus
estabelecimentos comerciais, habito que deu origem a fachada comercial, o Iet’réiro e/ou
luminoso. Seg~un'do Vargas (2001, p. 151), ndo houve diferencas significativas entre o espaco
das lojas do mercado de Trajano e das demais que se abriam para a rua no século XV,
significando dizer que durante 15 séculos as lojas nao apresentaram variagoes significativas
no seu conceito e no seu projeto. A vedacao da loja era feita com duas pranchas de madeira.
Quando se abrem, uma torna-se balcao e a outra a cobertura da entrada da loja (Fig. 32). O
balcao de entrada se’transforma em espago de exposicédo, fazendo o papel de vitrina, que
expoe o proQuto diretamente ao observador que passa. A tecnologia do vidro plano e suas
maiores dimensdes teriam um papel fundamental no desenvolvimento das vitrinas. O
refinamento do espago interno e das relagbes comerciais, também demonstrados por suas

vitrinas, se desenvolveram juntamente com o desenho das lojas e suas fachadas,

principalmente, nos grands maga'sins12 e nas galerias comerciais (Figs. 33, 34 e 35).

Com a aplicagdo da tecnologia advinda da revolugédo do ferro e do aco, foi possivel a

construcao de grandes estruturas, com fachadas independentes, prontas para a aplicagao de

"1 Para saber mais sobre a historia do comércio ver. VARGAS, Heliana, Comin. Comércio: Localizagéo estratégica
ou estratégia na localizagao. Tese de doutorado. FAUUSP, 1992.

'2 Surgem os grandes magazines, como 0 Bon Marché, Les Printemps e Samaritaine, em Paris. New York também
constréi seus similares: Macy's e Bloomingdale's.
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S Figura 32

Foto de loja com vitrina da Idade Média, onde o balcao se abre para o exterior.
: O edificio € mantido por restauro e reproducdes na Franca.
Fonte: Demetresco e Maier (2004).
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Figura 33 : Figura 34

Passage Panoramas, projeto de 1800. Grand Magasin Printemps,1882-1883.
Foto de 1999. - Fonte: Vargas (2001).

Fonte: Vargas (2001).

Figura 35
Grand Magasin Universal, 1888.
Fonte: Vargas (2001).




winas: Expondo e Revendo Conceitos 47

vidros em grandes vitrinas e coberturas. Paralelamente ao crescimento do comércio e das

=

lojas, a moda segue seu ritmo no mundo da industria.

Desde os anos 1820 instala-se na Franga, a imitagao da Inglaterra, uma produgao de roupas
novas, em grande série e baratas, que conhece um verdadeiro impulso depois de 1840, antes
mesmo da entrada da mecanizagéo com a introdugéo da maquina de costura por volta de 1860.
A medida que implantavam os grandes magazines, que as técnicas progridem, que diminuem os
custos de produgao, a confecgéo diversifica a qualidade de seus artigos, dirigindo-se a pequena
e média burguesia. (LIPOVETSKY, 1989, p. 71)

A producdo em larga escala é colocada como um dos propulsores do comércio daquele
século, juntamente com as galerias parisienses, 0s magazines, as feiras e exposicoes (fotos
36, 37 e 38) .universais, capazes de estimular e aumentar o consumo com estratégias de
apresentagcdo elaborada através de vitrinas, desfiles e publicidade de seus produtos. As
vitrinas utilizadas pelo comércio na segunda metade do século XIX ndo somente tiveram um
bapel muito importante na arquitetura comercial com a expressdo da visibilidade e da
transparéncia das lojas como produziram efeitos na economia e na interagao social, abrindo o
espaco da loja para a negociacao face a face (TAYLOR in HOLLEIN e GRUNENBERG, 2002, p.

42).

E a partir do século XIX, época de desenvolvimento industrial, que o comércio toma rumos
cada vez mais avangados quanto as técnicas de venda, ocupagao espacial e formato. Quanto
ao’espago fisico, as lojas evoluiram para tipos variados como as grandes lojas, as lojas de
departamentos, as cadeias de lojas e as lojas de variedades (VARGAS, 2001, p. 159). Essa
diferenciacao deve-.se ao tamanho e ao tipo de mercadoria oferecida ao mercado, pois esta.
deixou de vender apenas nas pequenas lojas (Figs. 39 e 40) para figurar em estabelecimentos
maiores. Lojas desse tipo aparecem em capitais européias até o inicio do século XX, onde se
vendia de tudo, um palco perfeito para suas encenacgdes, com vitrinas ornamentadas para
enaltecer o produto, manequins bem vestidos para valorizar as roupas € acessorios e eventos

gue informavam a evolucdo da moda e estimulavam seu consumo.
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Figura 36

Exposicao de tecidos,

Feira Internacional de Paris de 1889.
Fonte: Demetresco (2001).

(

Figura 37

Vitrina da Feira Internacional do

Rio de Janeiro de 1908,

Pavilhao do Rio Grande do Sul.

Figura 38

Exposicao de tecidos na

Feira Internacional de Paris de 1937
Fonte: Demetresco (2001).

Fonte: Demetresco (2001).
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Figura 39 a# ~

Interior de loja de cereais, '

Mississipi, EUA, 1936.

Foto de Walker Evans.

Fonte: Hollein e Grunenberg (2002).

Figura 40
Foto de Berenice Abboitt,
Whelan’s Drug Store, 1936, EUA.
Hollein e Grunenberg (2002).
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No entanto, com o avango da industria de producdo em massa (a chamada producgéo
“fordista”) e o estilismo industrial surgido no século XX e reforcado pelo advento do design, um
novo impulso foi dado em direcao ao mercado de consumo, através de novas técnicas de
venda, seja ela para atender um mercado cada vez maior, seja para informa-lo sobre a
existéncia das mercadorias e da sua qualidade. Assim, surge o self-service, ou auto-servico, a
grande revolugao do varejo, modificando as formas de exposicao, o relacionamento vendedor-
comprador e fazendo nascer o super e o hipermercado (Figs. 41 e 42), as lojas de
departamento -americanas e as cadeias de lojas (Vargas, 2001). O declinio dos grandes
magazines éuropeus se deu nesse espagco de tempo, pois 0S novos estabelecimentos de

auto-servigo chegaram para suprir um mercado que buscava baixos pregos e qualidade.

Outro importante desenvolvimento ocorreu com a criagéo e o aperfeicoamento do conceito de
marcas, fortalecido pela publicidade, por revistas de moda e pelas vitrinas dos centros
comerciais. Esses novos impulsos fizeram com que a roupa fosse desejada e reconhecida
pela qualidade e baixo custo, fazendo com que o prét-a-porter ganhasse espago no mundo da
moda com suas marcas e conquistasse seu lugar ao lado da estabelecida alta costura,

conforme descrito no ¢apitulo anterior.

Em termos de espaco fisico, ser4, séguramente, a »partir do surgimento dos shopping centers,
gue as vitrinas irao perder sua relagado de proximidade com o espaco publico, ou seja, com a
calgada e arua. A légica inicigl desses espacos projetados era ignor;':\r 0 urbano e concentrar-
se exclusivamente no consumo de produtos, nos servigos, lazer e divertimentos. A competigéo
gue se estabelece entre lojas dentro de um mesmo espago, muitas vezes com regras de
projeto controladas, induz a busca de alternativas para atrair ao cliente e cria a necessidade de
diferenciacdo. Essa necessidade € também observada nas lojas de rua, cuja liberdade maior

conduz a excessos em busca da monumentalidade e sofisticagao, principalmente quando
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Figura 41

Tipo de exposicao do Supermercado Wal-Mart, ano de 1996,
foto de Roy Arden.

Fonte: Hollein e Grunemberg (2002).
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Figura 42
Supermercado, foto de Anreas:Gursky, ano de 2001.
Fonte: Hollein e Grunemberg (2002).
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direcionada aos extratos da sociedade que tém acesso a rendas mais altas. Nesse sentido, as
vitrinas passam a direcionar e a influenciar o projeto arquitetdnico, que sofre constantes

reformulagdes para acompanhar o caminho das novidades.

A competicdo cada vez maior entre produtos e marcas fez nascer uma nova ciéncia, a do
varejo, apoiada nos estudos de mercado (oferta e demanda) e, conseqientemente, nos de
comportamento do consumidor. Passou-se a ahalisar COMO € por que as pessoas compram.
Nessa diregdo, alguns estudos mostraram que as atitudes dos consumidores nas atividades
de compra fazem com que se caracterizem trés diferentes tipos de compra (COSTA, 2003, p.
18): totalmente planejada, parcialmente planejada e néb-planejada. No primeiro tipo, a compra
tem como alvo um produto cuja categoria e marca sdo escolhidas antes da chegada do
consumidor a loja. Na compra parcialmente planejada, existe uma intengéo de compra de um
determinado produto cuja marca seréa decidida dentro da loja. E, finalmente, na compra nao-
planejada, o produto e a sua marca serao escolhidos dentro da loja. Vale salientar que o autor
deixa bem claro que a compra nao-planejada é bem diferente da compra por impulso, pois
‘esta se destaca por ser uma compra em que a necessidade do consumo nao existe antes da
entrada na loja.

A compra por impulso surge como um desdobramento da compra nédo-planejada, mas,
segundo Costa (2003, p. 26), apesar de 0s estudds realizados sobre essa modalidade de
compra terem surgido ha mais de sessenta anos, ainda existem imprecisdes conceituais a seu
respeito. O autor cita, também, as pesquisas (COSTA, 2003, p. 27) ;ealizadas inicialmente
sobre as compras nao-planejadas, mostrando que, desde a década de 40 do século XX, os
supermercados aparecem no topo daé porcentagens mais altas para as compras nao-
planejadas e que, a partir da década de 50, as lojas de moda masbulina, feminina e de
acessoérios se destacam como um segmento representativo nesse tipo de compra. A

diferenciacdo maior da compra nao-planejada e da compra por impulso surgiu com
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Applebaum (COSTA, 20083, p. 28), segundo o qual a derivagcao da exposicao do produto é a
vdiferenga, ou seja, ha compra por impulso, existe um estimulo que aciona o comportamento
do consumidor. Esse conceito foi confirmado por Rock & Hoch e por Rook (COSTA, 20083, p.
31), que citam a necessidade repentina e espontanea de agir na c\:ompra por impulso como

despertada por um meio visual com o produto ou com alguma agao promocional.

Dessa maneira, pode-se apontar a vitrina como um meio visual de maior influéncia na compra
por impulso, pois se ndo ha a intengdo da compra antes da entrada na loja, a vitrina pode
funcionar como estimulo ao consumo. As Iojés de‘ moda figuram como o tipo de comércio
onde a compra por impulso figura como a principal, pois a novidade funciona como mola
propulsora desse tipo de comércio. ’A efemeridade do produto, com a sazonalidade da moda,
alimenta a substituicio dos produtos em exposigao, aumentando a capacidade de chamar a

atencdo para o elemento vitrina.

2.1.1. Vitrinas e Design

Antes mesmo de conceituar o design, € importante que aqui se coloque em algumas palavras
como aconteceu o surgimento de tal atividade projetual, que, como cita Cardoso (2004, p. 14),
¢ atividade limitrofe em relagdo a arquitetura e a engenharia, por vezes mesclando-se a estas
na préatica. O design surge com as primeiras tentativas de unié}o entre a criagdo e a
industrializacado em um ‘processo produtivo que, até o final do século XIX, acontecia
separadamente. Na Europa do século XX, o design encontrou territorio, mais precisamente na
Alemanha, onde a Escola Bauhaus se estabeleceu em trés cidades, Weimar, Dessau e Berlim,
como parte de um sistema estatal apoiado financeiramente pelos municipios que a abrigaram.

A experiéncia de fuséo artistico-industrial proporcionou ao design um ambiente favoravel ao
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desenvolvimento da uni&o e da troca de conhecimentos entre artistas, artesaos e técnicos, que
daquele momento em diante se organizaram para a formagao de um trabalho que privilegiasse
a harmonia entre saberes e fazeres. Nessa escola, a arquitetura encontrou uma proximidade
relevante ao design, diferentemente da escola americana de design, com bases langcadas na '

década de 30 do século XX.

De modo geral, os cursos de design nos Estados Unidos tém insistido em uma maior autonomia
com relagdo a arquitetura do que na Europa, apostando desde cedo na aproximagdo com o
trabalho pratico da industria e demonstrando maior dinamismo em assimilar novas possibilidades
tecnolégicas. (CARDOSO, 2004, p. 173)
Ja a industrializacao brasileira aconteceu apoiada em umé economia fechada, a partir da qual
as empresas se desenvolveram internamente, o que nao favoreceu a difusdo do design e sua
importancia para as empresas. Com a incorhpreenséo do empresariado brasileiro, a cultura do
consumidor nacional favoreceu uma percepgao do produto importado como de valor superior
ao produto nacional, que apenas comegou a ser reavaliada com a abertura da economia aos
mercados estrangeiros na década de 90 do século XX. No Brasil, j& havia escolas superiores
de design com um ensino sistematizado desde a década de 60 daquele século e diversos
arquitetos ja se destacavam em atividades de criacdo gréfica e de mobiliario, hoje
completamente inerentes a profissao do designer. Com um parque industrial desproporcional,

o Brasil hibernou, em matéria da aplicacdo do conhecimento do design, durante quase trinta

anos, dependente de politicas industriais intimamente ligadas a politica nacional.

Nas ultimas duas décadas, o design vem sendo mais discutido, deéenvolvido e aplicado no
Brasil, com um impulso ainda maior nos ultimos quinze anos, quando da abertura da
economia brasileira aos outros mercados, estimulando a importagdo e conseqiiente
competicao entre produtos nacionais e estrangeiros. Surgiu, desse modo, ha dez anos, o
Proérama Brasileiro de Design, lancado pelo entdo Ministério da Industria, do Comércio e do

Turismo - MITC. Como cita Magalhaes (1997, p. 14), o intuito do MITC foi promover o
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desenvolvimento do design brasileiro, com vistas ao aumento da competitividade dos bens e
servicos produzidos no Pais. Com tal afirmacao, estabelece-se que o design serviria como

instrumento de valorizagdo da industria e do terceiro setor da sociedade brasileira.

A definicdo de design tem em sua interpretacéo varios significados, alguns deles ligados ao
ato de projetar, a aparéncia final (configuragcéo), a funcionalidade de algo projetado e aos
elementos presentes durante todo o processo e depois dele, quando ocorre a ihteragé‘o do
usuario com esse ‘algo’ projetado. Tais significados tém sua origem na propria etimologia da
palavra, procedente do idioma inglés, que aponta para o significado, a um s6 tempo, de

configuracao e estrutura, ou seja, exterior e interior:

A origem mais remota da palavra design esta no latim designare, verbo gue abrange ambos
sentidos, o de designar e o de desenhar. Percebe-se que, do ponto de vista etimolégico, o termo
ja contém nas suas origens uma ambiglidade. Uma tensao dindmica, entre um aspecto abstrato
de conceber/projetar/atribuir e outro concreto de registrar/configurar/formar. (CARDOSO, 2004:14)

A atividade do designer (denominagéao do profissional de design) alcangou outros horizontes
com o passar do tempo e com a era da informagéo, marcada em seu desenvolvimento com a
introdug@o da televisdo na sociedade e consolidada nas ultimas décadas com o advento da

internet na computagéo, fazendo com que outras atividades fossem incorporadas as

atividades tradicionais do design, como defende Cardoso:

A introducéo da televisdo nessa mesma época (década de 1950) ajudou a consolidar a relagéao
trinitaria entre design, publicidade e marketing, pois o novo aparelho era a0 mesmo tempo
produto eletrodoméstico, veiculo para vendas e atividades de lazer. E em torno da televisao que
se cristaliza um dos conceitos fundamentais do design e do marketing no mundo pés-moderno: o
que foi batizado em inglés de lifestyle, ou estilo de vida. Mais do que o sentido aparente do termo,
trata-se da idéia de que uma mercadoria nao deve ser projetada apenas como um produto
isolado, julgado-por padrbes imanentes como fungcao ou forma, mas como uma pega inserida em
toda uma rede de associagdes e atividades que juntas geram uma imagem e uma auto-imagem
do consumidor/usuério. (CARDOSO, 2004, p. 181)

Mickel, em publicagéo de 1966, ja fazia mencao ao oficio do designer responsavel por vitrinas

e cita que a tarefa era mais dificil a cada dia que passava, pois existia um aumento do poder
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de compra paralelo ao crescimento das necessidades ainda nao satisfeitas dos consumidores.
Essa afirmégéo, registrada ha quatro décadas, chama atencéo para o fato de que ha quarenta
anos o mercado se mostrava em franca ascensao e hoje, quando o comércio € mais um ramo
de atividade que se utiliza da informagéo e da tecnologia para ativar seu poder de atragao, as
\)itrinas se configuram como um elemento a mais nessa atividade, que une a tecnologia e o

design para servir como meio de informagao e atrativo para 0 consumo.

No espago que delimita uma vitrina, podem-se observar os elementos de design presentes
tanto no projeto \arquiteténico quanto na organizagao interna da vitina e de seus
componentes, sejam prbdutos ou displays - (incluindo manequins) apresentados em seu
interior. A partir dessa observagao, a ligagdo desse elemento com o design torna-s‘e

plenamente possivel, pois o0 todo se apresenta como a unido do espaco externo e do espago

interno. Demetresco afirma que:

A vitrina enquanto caixa vazia € um suporte que ndo determina nenhuma leitura porque pode ser
vista como um quadrilatero, de vidro, solto, que seré encaixado numa parede. No momento em
que ela toma parte de uma estrutura arquiteténica de uma loja, ou de um stand, ter4 marcas
indicadoras que determinardo modos de leitura que seréao reforgados pelos elementos inseridos
no seu discurso, e pela disposicdo para cima e para baixo, a direita ou a esquerda, ela firma a
condigao em que esté instalada. (DEMETRESCO, 2001, p. 36)

2

Supostamente, a organizacao e disposicao de uma vitrina influencia o consumo para o qual
apela. Partirmos do principio de que a vitrina, ao chamar a atencdo do observador para si,
funciona como atrativo principal da loja e essa atencao esta ligada dirétamente ao tempo que
0 observador dedica a exposicéo. Se esse tempo depende do efeito visual criado péra o}
espaco, entdo, podemos afirmar que o elemento vitrina influencia o consumo e que este
depende de uma ordem visual. Alguns elementos basicos da comunicagao visual, presentes
em qualquer manifestacao visual, seja artistica ou técnica, sdo necessarios para um correto

entendimento das relagoes dessas manifestacdes. Como acrescenta Cardoso (2004), “muitos
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consideram a fragmentacao visual como um fendmeno exclusivo da era eletronica, mas (...)
trata-se de algo cujas raizes alcancam pelo menos até o século 19, sendo antes.” O trecho
transcrito vem confirmar que, apesar de toda a evolugao da informagao que presenciamos
numa era completamente voltada para a tecnologia, o sistema de leitura visual do ser humano
continua 0 mesmo e, portanto, utiliza-se de elementos de comunicacao visual como base para
uma leitura da informagao complexa que os meios atuais propagam. Propde-se, assim, uma
analise desses elementos, aqui aplicados ao objeto de estudo, as vitrinas, proporcionando

subsidios para leitura visual desse objeto-

2.1.2. Elementos de projeto: equilibrio, (as) simetria, harmonia e escala

A leitura de qualquer manifestagao visual requer o entendimento de algumas categorias e
tecnicas utilizadas na composicdo das fachadas e, consequentemente, das vitrinas. Tais
principios permeiam conhecimentos no campo do design, das artes e da psicologia da
percepcao. Nao sao ferramentas que determinam avaliagdes, mas subsidios para uma analise
critica e conceitual das manifestagdes visuais e, no caso especifico das vitrinas, uma analise
combinada, abrangendo o tipo de arquitetura, 0 meio em que esta implantado e o tipo de

comeércio a que se prestam tais manifestagoes.

A subjetividade estimulada por essas leituras permite o desenvolvimento de definicoes por‘
varios autores, por vezes mudando apenas a nomenclatura da categoria, mas que, de maneira
geral, cumprem uma funcéo de embasamento analitico, pesquisado e estudado por séculos
nas mais variadas civilizagbes ocidentais e orientais. Elementos bésicos da composicdo se
estruturam em conjunto para uma organizacao formal que se comunicara através dessas

categorias. Esses elementos basicos sao: linha, superficie (ou plano), volume, luz e cor.
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_ombinados, estruturam imagens complexas que possuém forma fisica (configurag;éo
wncreta) e significado (leitura da forma). Aqui séo relacionadas as que se julgam ser as
i=tegorias fundamentais para uma analise do plano de fachada que contém uma vitrina, com
observacao de que, muitas vezes, para uma completa explanacdo de uma categoria de
IMPOSIcao, necessita-se da definicdo de seu oposto direto, por exemplo, a simetria

=cionada a assimetria.

ilibrio

necessidade humana em Vbusca dé equilibfio significa uma referénc;ia psicolégica e fisica ao
=smo tempo. As duas caracteristicas, fisica e psicolégica, unem-se para um referencial do
Orio visual, em que as manifestagdes visuais dependem de combinagbes de
aizontalidade, verticalidade, peso, simetria e assimetria. O ordenamento desses elementos
Jporcionara em conjunto um efeito fisico que transmitird a sensagdo de completude a
oni estagdo visual. Essa completude, caracterizada pela auséncia de tensdo ou por uma

sa, € 0 que se pode chamar de equilibrio.

necessério que se esclarega que o equilibrio ndo necessariamente significa monotonia ou

vlicidade absoluta. Ostrower defende tal idéia da seguinte forma:

... para se tornarem expressivas, € indispensavel as formas terem um minimo de complexidade —
em termos qualitativos, bem entendido, ndo quantitativos. Tal minimo, obviamente, é relativo em
cada caso particular. E um minimo de tensoes, de ritmos, de estrutura, enfim, um minimo de
equilibrio formal. Abaixo dele, as formas se tornariam pobres, tediosas, inexpressivas, refletindo
uma pobreza de espirito e sensibilidade e um vazio de contetudos. (OSTROWER, 1998, p. 202)

ng (1998, p. 320) assegura que, na arquitetura, “ordem sem diversidade pode resultar em

onotonia e enfado; diversidade sem ordem pode produzir 0 caos”.
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O equilibrio por p\eso depende diretamente da localizacao, pois, como cita Gomes Filho (2001,
p. 58), “uma posicao forte no esquema estrutural pode sustentar mais peso do qde uma
localizada fora do centro ou afastada da vertical ou horizontal centrais.” A cor pode também
entrar_como elemento de co/mposigéo do equilibrio, para compensar a localizagdo. Outro
ponto a ser observado quanto ao equilibrio de uma composigao diz respeito a verticalidade em
relagdo & distancia do observador, mas essa questao ser4 abordada mais & frente, quando as

dimensdes da vitrina serdao analisadas proporcionalmente a caixa da via onde se localiza (ver

Fig. 43).

(As) Simetria

Alguns prinéipios sao os mais importantes fatores de influéncia do design no espaco da vitrina.
A simetria € um principio singular, presente tanto na configuragdo do corpo humano quanto na
leitura que se faz de qualquer manifestagéo visual. Segundo Gomes Filho (2000, p. 59),
simetria € um dos elementos conceituais fundamentais e significa um equilib(io axial de algum
eixo, seja horizontal, vertical, diagonal ou inclinado. O autor cita também a existéncia de uma
tendéncia em se perceberem organizacdes simétricas mais faciimente que as organizagées
assimeétricas. Segundo ele, uma composigao torna-se mais interessante quando contraposta a
outros conceitos formais para efeitos menos estaticos. Para Dondis (2000, p. 139-140), a
simetria € uma das tecnicas de comunicacao visual que oferece ao designer uma variedade de
meios para expressar visualmente um contetido. Nesse caso, o conteldo é equilibrado pela
presenca de elementos, situados de um lado a partir de um eixo central, que se repetem em
relacéo a este eixo no outro lado. A légica utilizada prima pela simplicidade e, a exemplo de
Gomes Filho, a autora faz referéncia a possibilidade de uma estaticidade enfadonha como
resultado dessa técnica. A aparente simetria presente na configuragédo do corpo humano

talvez induza a uma facil percepcao desse principio visual e a consequente busca da ordem

simétrica no entorno.
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Figura 43

Loja Nike, fachada onde o plano vazado (vidro)

se equilibra com o plano superior cego (revestimento claro) e a area
envidragada do exterior, e com um painel vertical a direita que se equilibra
com o painel horizontal superior (faixa vermelha) do interior da vitrina.

Local: Calle Santa Fe, Buenos Aires, Argentina, margo de 2004, foto da autora.
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Zevi (1978), ao discorrer sobres as linhas de composicéo que um edificio comunica ao meio,
enumera as linhas horizontais, verticais, retas e curvas e relaciona-as a percepgao humana de
racionalidade, infinitude, decisdo e flexibilidade, respeétivamente. Essas linhas, aplicadas a
composicao de fachadas, tratam de nomear as qualidades formais do edificio com qualidades
morais e psicoldgicas. O autor defende que a unidade deve ser uma caracteristica inerente ao
trabalho e a unido harmonica de elementos que interagem numa composicao. A simetria € 0
'equill’brio de uma maneira axial, e a assimetria, ou auséncia de eixos visuais (Fig. 44), na’
arquitetura, para se manter em harmonia visual, deve utilizar o equilibrio de massas, ou seja,
elementos visuais que se harmonizem apesar da auséncia de eixos para a composicao da

unidade.

A vitrina ocupa um espaco delimitado na fachada de um edificio. Esse espaco depende
diretamente da localizagcao do acesso ao prédio, das dimensodes dessa fachada e da intengao
de comunicagdo desse elemento, a vitrina, com 0 ambiente em que se insere. duando
acontece de a 'fachad}a expor duas vitrinas, colocando-as simetricamente em relagdo a
entrada, o espaco de exposicao divide-se, mas, com essa diviséo, tem-se, ainda uma relagéo
entre essas partes, torhando-as interdependentes visualmente, 0 que requer um cuidado tanto
ao trabalhar os detalhes do espaco fachada quanto ao que se expoe em seu interior. Nesse

caso, a simetria impoe certo trabalho as partes (Fig. 45).

Quando a simetria se apresenta na composicao dos elementos do interior da vitrina, ela se faz
mais estatica, pois € uma composigcdo com elementos mc’)yeis, mas que traduz uma dinamica
menos marcante (Fig. 46) e todas as parfes gue a compdem estao relacionédas entre si. Esse
efeito pode ser evitado para que a atencao do observador para a exposicao seja estimulada
para um tempo maior de percepcao e, consequentemente, de atencéo dispensada ‘aos'

produtos, como no caso de uma vitrina assimetrica {Fig.47).
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‘ Figura 44
Loja Crate & Barrel, fachada asimétrica. Local: Downtown de Boston, EUA,
maio de 2002, foto da autora.
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Figura 45

Loja com fachada simétrica em eixo central vertical, entrada
centralizada e duas vitrinas laterais.

Local: Calle Santa Fé, Buenos Aires,

foto da autora, marco 2004.
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Figura 46

Loja de vitrina com composigao assimétrica
em plano vertical e horizontal.

Fonte: Pegler (2001).

"o

e e

Figura 47

Loja de vitrina com composicao simeétrica
em plano vertical e horizontal

Fonte: San Pietro (2002).
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Fazendo um contraponto do que explicaram os dois autores, Carrié (1955, p. 65), ao descrever
a simetria aplicada‘é vitrina, explica que se busca atingir o movimento da composi¢ao, capaz
de substituir a rigidez e seu escasso poder de atragao por uma atraente sensagao de vida e
dinamismo. Adicione-se a isso que 0 movimento pode, inclusive, ser apresentado numa vitrina
com efeitos especiais e equipamentos que proporcionem o movimento no sentido real da

palavra e ndo apenas no movimento da composi¢ao.

Harmonia / Caos ¥

Uma ordenacgao equilibrada de um conjunto e entre as partes que o formam caracteriza a
harmonia. Essa ordenagao podéré ser realizada por direcéo ou por repeticao, isto €, quando
os elementos entram em concordancia seguindo uma forma bem - distribuida num dado
espaco ou quando elas se repetem de maneira constante formando um conjunto de regular

ordenacao, respectivamente.

Diretamente contrério a harmonia esta o caos (ou desarmonia), em que predomina a falta de
ordenagcdo, de regra, e as partes que compdem um conjunto nao apresentam
obrigatoriamente qUa[‘tquer relagao entre si. A irregularidade do caos pode ser consequéncia
da auséncia de simetria em uma manifestacao visual, da falta de relagao entre as partes
presehtes nos elementos visuais de um cendrio urbano (Fig. 48) ou da quebra de regularidade

de uma ordem preestabelecida. -

O fator que mais importa, tanto na harmonia,' guanto no caos, é a analise do conjunto, que nao
pode ser visto em sua totalidade sem a identificacdo de cada uma de suas partes. Baker
(1998) faz referéncia a harmonia na arquitetura relacionada a parametros que proporcionam

uma completude visual desse principio, sendo eles a tensdo, a permanéncia e a geometria. O
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autor cita a tensdo como um conjunto de forcas representadas na arquitetura por linhas
verticais, horizontais e diagonais na composicéao (Fig. 49). A permanéncia é a harmonia por
uma repeticao de elementos que apresentam um ritmo. E a geometria € a linguagem utilizada
para se atingir a harmonia, representada por volumes, planos, angulos, figuras e pontos.
Concluindo a sintese desse principio, Baker (1998, apud Le Courbusier) cita que a arquitetura

é a transmisséo veemente da harmonia.

Escala

A relagéo entré elementos ou objetos utilizando alguma medida como padréo € a escala. Essa
proporcao, que sempre se dard entre elementos como meio de comparacao a medida, sera,
em manifestagdes visuais, de ordem matematica ou geométrica. Para a arquitetura e para o
design, a escala utilizada é a escala humana, quando o foco € a edificacdo ou algum objeto; e

a escala do automével, quando o foco € a via ou a cidade.

Para a édificagéo, ambas as escalas devem ser conterﬁpladas, pois se o edificio serve ao ser
humano como premissa basica, este esta inserido em um contexto maior, que é a cidade,
ordenada por sua vez em vias tracadas para que haja al circulagéo entre seus elementos. A
escala humana, presente na edificagido, vem, ao longo do tempo, se relacionando com a
escéla do automével, principalmente no que tange a visibilidade do comércio para a cidade,
onde cada vez mais as vias vao crescendo e alargando-se parav proporcionar velocidade ao
fluxo cada vez maior dos meios de transportes numa sociedade alimentada pela tecnologia e
pela informagao, cada dia mais veloz (Fig. 50). Como cita Bruna, em palestra sobre seu projeto

do ‘Atica Shopping Cultural’:

A idéia entao, foi transformar a fachada numa vitrine, perceptivel pela escala e pelas condigoes
como algo interessante. As escadas rolantes, por exemplo, deveriam sempre ter uma moga,
vestida de vermelho, subindo e descendo, contratada pela loja para dar dinamismo, no sentido de
dizer: “Olha que coisa interessante, esta acontecendo alguma coisa |4 dentro!” Essa escala do
automavel deveria contar que o espaco ¢ interessante. E a abertura, os vidros, deveriam dizer que
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Figura 48

Ladeira Porto Geral, conjunto de edificios
sem harmonia entre eles,

centro de Sao Paulo,

marco de 2004, foto da autora.

Figura 49
Loja Burberry, fachada do edificio que apresenta harmonia em seu conjunto.
Local: Downtown de Boston, EUA, maio de 2002, foto da autora.
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Figura 50

Loja Smaff, onde a loja é a prépria vitrina, tem como escala o objeto que comercializa, o
automovel, e o porte da edificacéo € proporcional & caixa da via onde se localiza.

Local: Avenida Raul Barbosa, Fortaleza.

Agosto de 2004, foto da autora.
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algo divertido estaria acontecendo l& dentro. No outro sentido, ndo ha uma percepgéo clara da
loja, e como s6 tinha uma pista, optamos por introduzir um elemento publicitario vertical, visivel a
longa distancia para suprir essa falta. Entao essa € a escala de percepgao. (BRUNA, 199-)

2.1.3. A Linguagem

A partir dos elementos béasicos da comunicagao visual e dos principios que os regem, forma-
se o referencial necessério para a decodificagdo das mensagens nao-verbais, e a vitrina é
colocada aqui como representante desse tipo de comunicagédo. Demetresco defende a vitrina,

que é parte da fachada, como discurso da arquitetura de uma loja e como possibilidade de

romper a monotonia usual da forma:

A construgao arquitetdnica de uma janela-vitrina na fachada de uma loja ou de um stand
€ geralmente um quadrilatero monétono cuja meta é provocar um efeito diferenciado na
percepcdo e na sensibilidade do olhar do leitor... No momento em que desse
quadrilatero emanam sensagdes agradaveis e a criagdo de uma ruptura da
cotidianidade, ele € um discurso valido e que preencheu seus quesitos, pois o sujeito
observador encontrara prazer estético em uma situagéo automatizada. (DEMETRESCO,
2001, p. 66)

A autora cita ainda que a vitrina € uma janela estruturada de maneira tal que, mesmo havendo

diferenca em sua forma, serd sempre um espaco tridimensional onde o tempo e o espaco.

serdo as condicionantes do discurso junto aos suportes, onde a leitura sera sempre do todo,

do conjunto, embora possa ser dividida em partes para uma analise mais detalhada.

Dessas afirmacgdes, podem-se distinguir claramente dois discursos informativos da vitrina:
como parte do projeto arquiteténico, onde a forma e os materiais seréo a base; e como meio
de informagéao ao ot?sewador com um discurso visual montado em seu interior. Unindo os dois
discursos, o arquitetonico e o interior, e localizando o edificio no afnbiente, temos uma leitura
mais ampla dessa manifestacao, inserida em um contexto com sentido socioecondmico, o que

contribui para a formagéao de um cenano urbano gue vai além da questdo comercial pura e
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simples. Para quem'énxerga nessa manifestacao visual um sentido que traduz o espirito de um
lugar ou os costumes de um terhpo, a vitrina se presta a informacéo e registro. Algumas
informagées tipélégicas auxiliam a analise da leitura das vitrinas, pois, como sera apresentado
a seguir, a cada tipo se aplica o uso, a localizagéo e o sentido ao elemento urbano que é a

vitrina.

2.1.4. Categorias de vitrinas: aberta, semi-aberta e fechada

Olhar;pa-ra uma vitrina, identificar os elementos e analisar a Comunicagéo realizada por esses
elementos no cenério urbano leva a oon}:lusées sobre 0 cendrio em si, sobre o tipo de
comeércio ali representado e, sobretudo, as relagc’jes presentes entre os dois ambiente, como
assegura Demetresco:

pos

Com o crescimento das cidades e do comércio e a edificagdo de lojas com grandes vidros, torna-
se possivel a montagem de vitrinas-cenarios para a exposicdo de produtos. Tém-se, entdo, as
lojas como hoje, com a separagdo marcante entre a rua e a loja, separagao essa feita pelo vidro,
que se torna uma parede de alto a baixo, transparente, espelhada e cheia de reflexos. Um novo
paradigma de comércio é criado pela agitagcdo da vida urbana e pelas novas normas de viver.
(DEMETRESCO, 2001, p. 140)

Atualmente as lojas que se localizam nas ruas em &reas urbanas com pretensdes de se
mostrarem mais sofisticadas tendem a fazer da vitrina todo o espaco disponivel para a venda,
com umé fachada inteiramente envidragada, procurando expor todo seu interior. Analisando-se
a histéria das vitrinas e conhecendo o meio urbano na qua[ se' inserem, percebe-se a
alternancia de estilos, formas e materiais, o0 que leva a crer que, talvez, daqui a algum tempov,
essa tendéncia da vitrina totalmente aberta seja substituida por outra, sendo dessa forma

interessante que se conhecam as variedades de tipologias de vitrinas para que as informagoes

sejam devidamente absorvidas e compreendidas.
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Vitrina aberta

A vitrina aberta, como exempliﬁéada no paragrafo anterior, € o tipo de vitrina em que a loja é
separada do exterior apenas pelo vidro, nao possuindo nenhum anteparo que separe a area
interna da externa (Fig. 51). Nesse caso, a loja torna-se a propria vitrina. Esse tipo € muito
utilizado erh lojas de shopping centers, para apresentar uma fluidez entre o espaco do mall e

da loja e fazer da transicéo entre esses dois espagos a mais simplificada possivel.

Sobre as lojas que possuem vitrina aberta, Amato e Demetresco (2000, p. 12) defendem que
“geralmente ndo séo lojas grandes, tratando de vender produtos onde o toque manual é
importante.” . Essa afirmacdo vem se modificando com a construgdo de vérdadeiros
;‘monumentos" urbanos, no sentido do exagerado porte concedido a algumas lojas, que, por
exemplp, apesar de venderem produtos pequenos, como objetos decorativos, tratam suas

vitrinas da mesma maneira que algumés lojas de automdveis (comparar Figs. 50 e 52).

Vitrina semi-aberta
As vitrinas semi-abertas sédo aquelas que mostram apenas parte da loja, apresentando

geralmente em seu espago uma delimitagdo por uma base onde se ap6iam os suportes ou

\

z

manequins e algum ;:)ainel ou banner que separa a vitrina do interior da loja (Fig. 53). E a
tipologié de vitrina mais utilizada, pois trabalha com dois tipos de escala: a escala do produto,
exposto em tamanho real naquele espago e uma escala maior, a escala do banner, que separa
0 espaco e divulga a marca com grandes fotos, logomarca e/ou campanha publicitéria. Tipo

mais flexivel, a vitrina semi-aberta pode eventualmente tornar-se uma vitrina aberta.
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Figura 51

Loja de moda feminina e masculina, com vitrinas do tipo abertas,
onde a loja se descortina para a rua,

Local: bairro da Recoleta, Buenos Aires, Argentina,

foto da autora, marco de 2004.

Figura 52

Loja Rénega, de mbveis, com duas vitrinas do tipo abertas.
Local: Avenida Senador Virgilio Tavora,

em Fortaleza, foto da autora, janeiro de 2004.
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Figura 53

Loja de moda feminina, com duas vitrinas do tipo semi-abertas,
bases inferiores e painéis ao fundo.

Local: Calle Santa Fe, Buenos Aires, Argentina,

foto da autora, marco de 2004.
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Vitrina fechada

As lojas que possuem o t’ipo de vitrina fechada buscam, por algum motivo, ‘promover uma real
demarcagéo entre o ambiente interno da loja e 0 ambiente externo. Caracterizam-se
principalmente por apresentar algum fechamento de seu espago (Fig‘. 54). Em certos casos,
esse tipo de loja pre&ende transmitir a sensacao de sofisticacdo, exclusividade e valor
exclusivo ao prodyuto que vende. Ultimamente, a esses valores tem se somado também o fafor
seguranga, protegendo a loja e proporcionando privacidade ao cliente que a frequenta,
especialmente com relag@o a lojas como as joalherias, sejam estas localizadas em shopping

centers, ou na rua.

A vitrina fechada permite também outro tipo de comunicacgéo, com’ a possibilidade.de

elaboragao cenografica, iluminagao especial, painél de fundo e um espago delimi'fado capaz

'de abrigar um cendario especial. H4 pouco mais de um ano, as vitri‘nas fechadas .estéo fazendo
’ /

parte do ambiente de alguns shoppings brasileiros, que até pouco tempo atras exigiam de

seus Iojistas vitrinas totalmente abertaé. Essa nova presenca talvez ocorra na tentativa de

transmitir uma idéia de sofisticacado aqueles ambientes e as lojas que se localizam al4i,.mas

esse fato ainda naqQ se consolidou totalmente como uma tendéncia, pois, para isso,

necessitaria de uma documentacéo fotografica mais apurada.

/
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Figura 54
Loja Louis Boston, moda masculina e feminina, vitrina do tipo fechada.
Local: Newbury Street, Boston, EUA, foto da autora, maio de 2002.
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2.1.5. Outros tipos de exposigéof estandes e quiosques

Na pesquisa sobre vitrinas, pode-se encontrar alguns tipos de exposicédo que, se nao se
configuram exatamente como uma vitrina, quanto ao seu espago e localizagcéo no edificio,

merecem algumas observagoes pertinentes ao assunto exposicéo.

Estandes

Espacos destinados a exposi¢cao em feiras e outros eventos podem ser abertos ou fechados
por divisorias. A palavra estande tem origem no inglés stand, que significa colocar-se de pé ou
suportar. A fungéo de representar uma marca, como possuem as vitrinas, fica ainda mais
reforcada pelo estande, pois esse espago é geralmente utilizado nos eventos onde a

representatividade € o+ cardter principal da reunido (Figs. 55 e 56).

Outra caracteristica dos estandes é a efemeridade do espago montado que, além de ser
dirigido a um publico eépeciﬁco, tem seu tempo de duragéo predeterminado, 0 que demanda

uma exposicao original e objetiva.

As primeiras feiras mundiais do século XIX, eventos que congregavam pavilhdes com
representantes de varios paises, e as feiras de hoje tm em comum a grande quantidade de
pessoas que reinem eh"l um curto espaco de tempo. Os visitantes presenciavam uma grande
variedade de exposicoes, apoiadas em espacos resultantes das tecnologias mais modernas
com lancamentos de  produtos desenvolvidos também baseados nessas tecnologias.
Demetresco (2001, p. 150) diz que “as feiras estao para a industria assim como os desfiles da

alta-costura estéao para a moda.”.
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Estande lziu;aeﬁg - "_”H”-, ”J,ﬂ :;}“ ”‘, """ .

Arquitectura y Construcion,
empresa Hoxan Co.

Fonte: Documenta Editora de
Arte y Diseno Grafico (1997).

Figura 56
Estande da empresa Microsoft, Feira Live 96, em Londres.
Fonte: Documenta Editora de Arte y Diseno Grafico (1997).
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Quiosque-vitrina’

Essa categoria ndo estd presente na bibliografia revisada, porém merece mencao neste
trabalho de pesquisa, pois €-um espago registrado numa area comercial da cidade de Boston,
Estados Unidos, e revela-se com funcado semelhante a da vitrina, ou seja, éxposigéo de
produtos. Esse tipo de instalagao Iocal‘iza-sé na Newbury Street, area de comércio sofisticado
da cidade de Boston, em espago aberto pertencente a loja de moda Louis Boston. A
ediﬁcagéd da ija encontra-se em um nivel mais alto que o nivel da rua, separada por uma
escadaria que leva a sua entrada. Além dos quiosques, dispostos na éréé aberta e ajardinada,
a loja possui vitrinas do tipo fechada. Tal conjunto comercial permite uma analise que nos leva
a dois pontos prﬁncipais: a marca tem a intengad de transmitir uma idéia de sofisticacéo e
exclusividade (através de suas vitrinas fechadas e da separacao de niveis entre a rua e o
espaco da loja propriamente dita) e, a0 mesmo tempo, permite um acesso visual aos seus
produtos ao inserir no espago aberto o0 que se chama aqui de quiosques-vitrinas, que expdem -
seus produtos a quem transita no passeio junto a via (Figs. 57 e 58). Essa categoria nao foi
observada em outros locais, sendo aqui colocada como uma forma de exposicao diferenciada

e adequada ao propésito e ao local.

2.2. As Vitrinas como apelo sensorial

As caracteristicas fisicas do ambiente de Ioja, como o merchandising e o layout e elementos
como sons, cores € iluminagdo, podem, de acordo com Costa (2003), influenciar o
comportamento do consumidor. Inferindo que a vitrina faz parte do merchandising, conforme
definicdo da arquiteta Alessandra Choairy™, éendo o visual merchandising o efeito final de

todos os estimulos visuais no ambiente comercial, abrangendo tudo o que o cliente vé de

'3 Fonte: http://redeglobos.gidbo.oorn/Pegn/O,6993,WPO-2659-131533-N,00.html, acesso em 15 de dezembro de
2004. /

o
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Figura 57
Quiosque-vitrina da Loja Louis Boston.
Local: Newbury Street, Boston, EUA, foto da autora, maio de 2002.

Figura 58 ; Rk ]
Detalhe do quiosque-vitrina, A ' : ‘&‘?J' i‘t_ :
: Loja Louis Boston. ok WANT. o Lok LIFG THEE CYS?
Local: Newbury Street, Boston, EUA, -
foto da autora, maio de 2002.
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forma global, a vitrina contribui para o comportamento do consumidor no ambiente comercial,

influenciando a compra e sua atitude, planejada ou ndo, de consumo.

O consumo foi se transformando ao longo das décadas, e as novidades reinantes mudaram
de foco. Atualmente o consumo aponta para variantes de experiéncias sensoriais que aliam
estimulos aos estados emocionais, resultando numa resposta derivada de ambos
combinados. Segjundo Costa (2003, p. 57), estudos sobre d tema foram ampliados e
passaram do interior da loja para o exterior, acrescentando valor aos elementos cores, musica,
aromas, temperatura e luminosidade (elementos internos) e a sinalizagao, a vitrina e a fachada
(elementos externos). Tal 'fato pode basear-se em conceitos que comprovam os efeitos de

alguns estimulos:

As impressbes sensoriais constituem a base de toda a atividade mental, e tém enorme
importancia pratica na vida cotidiana. Os dois sentidos mais bem adaptados a percepgao dos
objetos no espago sdo o tato e a visdo, pois tanto a pele como a retina se estendem
espacialmente em duas dimensodes. Destes, a visao é, naturalmente, a mais Util para a vida diéria.
Logo depois da visdo, temos a audi¢ao. (GARRET, 1959, p. 424)

Lipovetsky, em sua recente publicagéo sobre os tempos hipermodernos', amplia o conceito
de consumo ligado ao sensorial a partir elemento meméria. Defende uma volta ao passado
como advento do consumo e que o consumidor busca mais estimulos permanentes, emogoes

instantaneas e atividades recreativas. A esse respeito, o autor assim se manifesta:

Esse consumo revigorado do passado constitui uma das facetas do cosmo do hiperconsumo
experiencial: trata-se ndo mais de apenas ter acesso ao conforto material, mas sim de vender e
comprar reminiscéncias, emogdes, que evoquem o passado, lembrancas de tempos
considerados mais esplendorosos. Ao valor de uso e ao valor de troca se junta agora o valor
emotivo-mnémico ligado aos sentimentos nostélgicos. Um fendmeno indissociavelmente pés-e
hipermoderno. Pés porque se volta para o antigo. Hiper porque doravante hd consumo comercial

* Hipermodernidade é um atributo de “... uma sociedade liberal, caracterizada pelo movimento, pelé fluidez,
~ pela flexibilidade; indiferente como nunca antes se foi aos grandes principios estruturantes da modernidade, que
precisaram adaptar-se ao ritmo hipermoderno para ndo desaparecer.” (LIPOVETSKY, 2004, p. 26)

//
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da relagdo com o tempo, pois a expanséo da légica mercantil invade o territério da memoria.
(LIPOVETSKY, 2004, p. 89)

Acrescenta que o consumo, além da experiéncia dos sentidos, busca a novidade como prazer
para evitar o tédio da repeticdo, em uma afirmacédo paradoxal para a busca da memaria

“revisitada”.

Hoje, 0 que se busca no consumo &, antes de tudo, uma sensagao viva, um gozo emotivo, que se
liga menos as exigéncias do padrao de vida que a propria experiéncia do prazer da novidade...
Comprar € sentir 0 gozo, € adquirir uma pequena revivescéncia no cotidiano subjetivo. Talvez
esteja af o0 sentido definitivo da engrenagem hiperconsumista. (LIPOVETSKY, 2004, p. 121)
De qualquer forma, caberia questionar se todo esse apelo esta determinado completamente
pela produgéo ou se esta mesma producéo, voltada excessivamente ao consumismo, nao faz

parte de uma nova cultura, que criticamente se quer negar. Resta investigar se existe a

consciéncia no ato do consumo, ou se esse consumo faz parte da busca pelo prazer.

Apesar de o ser humano passar maior parte do tempo de suas atividades diérias em
ambientes construidos, ainda é pouco o conhecimento que liga seu comportamento a esses
ambientes. Pesquisas interdisciplinares para preencher essa lacuna poderiam apontar para

certos campos da psicologia aliados & arquitetura, que aos poucos vém substituindo as

pesquisas dos aspectos funcionais, estéticos e tecnoldgicos para focar a percepgéo e

- satisfagcdo do usuario. Elali pdstula que:

... por outro lado, no que se refere as formas de comunicacéo utilizadas, enquanto arquitetos
recorrem eminentemente a linguagem grafica essencial ao processo projetual, os psicélogos
analisam aspectos subjetivos da vivéncia individual, envolvendo sobretudo elementos verbais e a
expressdo corporal, dificiimente decodificaveis pelos primeiros em termos de suas atividades
profissionais. (ELALI, 1997)
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A interdisciplinaridade da psicologia com a arguitetura, aliada a observacdo de certas
tendéncia§ gue sinalizam para algumas diregdes, pode demonstrar como a percepgao atua
em alguns usuérios. O progresso de certas areas nos Ultimos anos parece apontar algumas
atividades como prioritarias, levando a frente tendéncias que nao podem ser desconsideradas.
IndUstrias cosméticas e alimenticias incrementam suas producdes, dando-lhes nova dimensao
e direcionando uma atengéo especial ao corpo, tanto no sentido exterior (valor estético) quanto
no sentido interior (valor curativo e de nutricao), como duas atividades complementares entre
si e que fazem parte da identidade péssoal. Tomando como base o individuo, analogia similar
pode ser feita com o ambiente (exterior) e as sensagdes advindas desse ambiente (interior)
como uma maneira de decodificar elementos na arquitetura, em especial a arquitetura de
negocios, que trabalha com a comunicagéo voltada para o mercado‘ € usa a persuasao como
elemento de fascinio para o consumidor. Num mercado onde a competicao esta a cada dia
mais acirrada e a informacdo mais veloz, o0 marketing nao se limita a entender o consumidor e
direcionar o produto, mas almeja surpreender pela inovagao.

Vargas defende que existem duas imagens relacionadas ao comércio, a imagem fisica e a
imagem mental das mercadorias ou dos estabelecimentos comerciais. Quando se relaciona
gualidades a imagem fisica da loja, existe uma troca a partir da qual a loja transmite ares de

gualidade, carater, tom e atmosfera. Segundo a autora,

Perceber significa ver, ouvir, tocar, saborear, cheirar ou sentir, internamente, alguma coisa, evento

.ou relacionamento. A percepgao € uma matéria altamente subjetiva desde que envolva a
compreenséo de relagdes num ambiente complexo... Os consumidores interpretam e organizam
tais estimulos como insumo para decidir sobre o produto e sobre a loja. (VARGAS 2001, p. 309-
313)

O reconhecimento da influéncia do ambiente sobre o comportamento humano adquiriu um
2mbito maior, indo da arquitetura para 0 campo administrativo da Psicologia Ambiental, que,
=lacionando ambiente e comportamento, investiga meios residenciais, profissionais,

stitucionais e de entretenimento (COSTA, 2003 apud DONOVAN & ROSSITER, 1982). O autor
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informa que os estudos iniciais da influéncia do ambiente sobre o consumidor tiveram como
foco apenas a exbosigéo de produtos no interior da loja, mas outros elementos ja foram alvo
de estudos recentes como sinalizagao externa, fachada, vitrina, edificio, lojas da vizinhanca,
localizagao, disponibilidade de estacionamento, tipo de piso, musica, cores, luminosidade,
largura das gbéndolas, temperatura, paredes internas e teto, odores e aromas, design e
alocacéao do espaco, exposicao dos produtos, ponto-de-venda, area de espera, localizagdo de
departamentos, trafego interno e moveis (COSTA, 2003, p. 59). Estes séo os elemér;tos
ligados ao ambiente da loja, onde o conjunto influencia nas relagcoes ligadas ao cénsumo,
praticadas no interior da loja, mas que, pela descricdo dos elementos externos (fachada,
vitrina, prédio e entorno),'se,iniciam antes mesmo da entrada no ambiente comercial.
Conforme observa Guimaraes, Solange, (2004, p. 13 apud Tuan,1983, p. 203), “sentir um lugar

/

€ registrado pelos nossos musculos e 0ssos”. A autora complementa:

- Os lugares vivenciados estdo e sao com toda a forgca de expressao, registrados indelevelmente

nas faces, nos corpos, e, sobretudo, nas representagdes e nos olhares: no fundo dos olhos,
trazemos paisagens interiorizadas nas profundidades dos nossos espiritos, vindas a luz por
intermédio de experiéncias e percepgOes exteriorizadas em atitudes, condutas, emogoes.
(GUIMARAES, 2004, p. 13)

~

Tais experiéncias reforcam as relagdes espaciais com os individuos, que reconhecem 0O
espaco como um pro}:c>ngamento de suas identidades. Uma observacéo a se fazer g’z sobre a
necessidade de se atentar para as experiéncias individuais, pois as maneiras de apreenséo
dos ambientes pelos usuarios séo distintas, porque ha a percepcao do espago material e a do
espaco imaginario, presente em cada individuo, repertério proprio de imagens afetivas

convivendo com a mensagem recebida dos elementos construidos.

De qualguer modo, independentemente dos momentos e dos locais onde exista um mercado
de consumo, a sua disputa acirra 0 processo de informagao do consumidor e as praticas de

exposicao do produto. Através das vitrinas, essa competicao assume as mais variadas formas,
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que se reproduzem como praticas globais. E o fendmeno das novas préticas de exposigéo

contemporaneas, que se pretende demonstrar atraves do exemplo da cidade de Fortaleza.
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3. FORTALEZA EM VITRINAS

Os registros da ocupacéo da capital cearense tém origem nos anos do Brasil colonial e suas
capitanias, porém, um destaque em sua histéria remonta ao fim do século XVIIl, quando foi
tornada independente a Capitania do Ceara (através de alvara régio em 19 de janeiro de
1799), o que permitiu seu comércio direto com Portugal. Logo apds esse marco, veio um
periodo em que a cidade iniciou um processo de ocupacao urbana e alteragcbes em sua
geografia foram projetadas e registradas pelo engenheiro Silva Paulet. Até entao a economia
dependia quase Unica e exclusivamente da pecuéaria e, como a capital ndo oferecia condi¢coes
para tal atividade, o interior se mostrava mais desenvolvido (GIRAO, Raimundo, 1979, p.57-59).
Nesse sentido, as consequiéncias da anterior dependéncia He Pernambuco e o descaso da
Colbnia, que provocavam auséncia total de investimentos na cidade, continuaram a dominar o

cenario urbano, bem menos imponente que o interior, de acordo com a seguinte afirmacao:

A sua numerosa populagado (do Aracati), o comércio bem estabelecido e tratado com algum
sistema, a civilidade, a polidez de seus habitantes fazem desta vila assaz recomendavel, juntando
~a isto uma agradével e regular arquitetura nas suas casas e no grande numero delas os donos
possuem avultades cabedais; ao passo que a vila de Fortaleza € um montao de areia profundo...
(GOVERNADOR BERNARDO MANUEL DE VASCONCELOS apud GIRAO, Raimundo, 1979, p.59)

Com a independéncia tutelar de Pernambuco no final do século XVIIl, Fortaleza iniciou seu
desenvolvimento baseado no comércio com Lisboa e outras cidades européias, através da
cultura do algodao. A Guérra de Secessao (1860 -1865) nos Estados Unidos, cessando
suas exportagdes de algodéo, e as condicoes de solo e clima do Ceara, favorecidas por

financiamentos, propiciaram o cultivo do algodao com uma fibra resistente.
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3.1. O algodao e a influéncia européia

No inicio do século XIX, a influéncia inglesa no comércio de Fortaleza passa a estar fortemente
presente no desenvolvimento da cidade. Foram criadas vérias casas de inspecao do algodao
para exportacao (a primeira foi inaugurada em junho de 1802) e, como consediiéncia da
cultura algodoeira, instalaram-se na capital casas comerciais de maquinario e outros produtos,
como assegura Girao (1979, p. 103): “Inimeros outros ingleses tiveram atuagéao no comercio
da Capital. Mantinham lojas e empdérios e exerciam, na sociedade, as melhores relacdes de
ordem mundana, concorrendo para melhorar os costumes e a civilidades.” E interessante
observar que a influéncia comercial inglesa verificou-se de maneira nitida nos

estabelecimentos, através de suas marcas e produtos:

Ingleses, por esse tempo, os titulos de muitas lojas e bares pertencentes a brasileiros, tais como a
Casa Manchester, Tunel de Londres, Ship Chandler, Casa Reeckel. At¢ mesmo o que
importavamos de Lisboa era... made in England, observa o citado Hugo Vitor. “A prépria moda
impunha os seus caprichos ao Ceara, segundo os modelos da ofuscante Rainha Vitoria,
chegados através do afamado figurino de Londres — Young Ladies Journal. (GIRAO, Raimundo,
1979, p. 104) X

Os ingleses exerceraén papel fundamental nas exportagbes do chamado “ouro branco”, o
algodao, e em 1809 parte o primeiro navio com amostras do precioso produto e outros
produtos da terra, do Céaré para Londres. O algodéo viria a ser o produto mais comercializado
com a Europa e que, muito provavelmente, proveria o Velho Mundo de matéria-prima
necessaria as confecgdes dque abasteceriam em algumas décadas o mercado capitalista ap6s
a Revolugao Industrial. Dessa maneira, Fortaleza marca época com sua atividade comercial e
ganha ares de cidade desenvolvida com sua malha urbana ortogonal e os beneficiamentos
que surgiram no século XIX, com o surgimento de bondes puxados a burro, da iluminagéo e

d? calcamento na segunda metade desse século (LEITAQ, 2001, p. 42). Foi entdo que a Praga
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do Ferreira ganhou este nome, herdado de um boticario que se estabeleceu no local e em
seguida veio a desenvolver atividades politicas. A praca era destaque na regiao central de
Fortaleza desde que tinha a denominacao de Praca Pedro Il, mais conhecida como feira nova.
A feira nova, com seus estabelecimentos insipientes que, aquele tempo, j& indicavam a
vocagao comercial da praga, era, entao, foco urbano onde se desenvolveu todo o comércio da
regiao central, que viria a ser seu ponto principal até a segunda metade do século seguinte,
guando a cidade iniciaria sua expansao comercial para outros pélos. A importancia da praca
como ponto de encontro, corﬁ seus cafés-restaurantes e as linhas de bondes que a ligavam

aos outros bairros, foi reconhecida, dando ensejo a uma reforma no inicio do século XX,

patrocinada pelo poder publico.

O cearense, agora conhecido pela vocagdo comercial de sua capital, demonstra nos negocios
uma maneira peculiar de se relacionar, ora comparada aos judeus, ora comparada aos
arabes, em uma forma de expor semelhante aos bazares, que prioriza a quantidade, a

variedade e o contato direto com o fregués, como assegura Barroso:

A prépria forma’ que toma o comercio no Ceara € uma forma muito semelhante aos judeus e

© &rabes, especialmente do norte da Africa: as feiras, a casa de comércio € quase na rua. A casa
guarda a mercadoria e vocé expde na rua e expde de uma maneira féerica assim, numa festa
muito ostensiva. Inclusive os vendedores nas ruas param as pessoas pra vender, pegam pelo
brago, conversam, convencem. E é o estilo de comércio do Ceara. Entdo é um comeércio
agressivo mesmo, € um COmercio mais varejista, € um comércio do bodegueiro, € um comércio
do fiado, esse comércio pequeno de relagado muito pessoal. (OSWALD BARROSO in LEITAO,
2001, p. 57)

Outra influéncia recebida pelo comércio da cidade, a exemplo dos ingleses, veio também da
Europa, de familias francesas ou de cearenses que formaram familias com cidadaos
franceses. Mais uma vez essa influéncia se reflete no tipo de produto, nos ambientes criados e

nos nomes dados as lojas:

|
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... generalizou-se a mania de dar nomes Fancss 20s de firmas cearenses, tais como: Au Phare de

la Bastille (casa de modas), Louvre (iahez 2 mais luxuosa nas instalagdes), Bon Marché, Grande
Nouveauté de Paris, Haute Nouveaute de Pans. La Ville de Paris, Notre Dame de Paris, Corbeille
de Fleurs, Rendez-Vous des Dames, Renasz-Vous des Amis, Torre Eiffel, Hotel de France, Hotel
de I'Univers , Art-Nouveau, Café Riche Farmacia Pasteur, Farmécia Francesa, Garage Elite —
todas vendendo artigos da industria francesa: modas, tecidos, sapatos, chapéus, perfumes,
bijouteries, conservas, vinhos, bebidas e hicores, drogas farmacéuticas, pegas de automovel.
(GIRAO, Raimundo, 1979, p. 168)

E assim 6 novo século iniciou-se para Fortaleza, trazendo mais uma estética importada,
claramente refletindo a belle époque francesa, seus magasins e lojas de departamento, como
informa Leitdo (2001, p.47) ao discorrer sobre a “estética parisiense inconteste” nas lojas e
magazines instalados 2m Fortaleza na primeira metade do século XX. A autora cita, ainda, que
muitos dos caixeiros' dessas lojas abririam depois seus proprios negdécios, multiplicando os

estabelecimentos e acumulando seus patriménios em duas ou trés geragdes seguintes.

A inspiragao européia, porém, comegou a perder sua hegemonia com a eclosdo da Segunda
Guerra Mundial, cedendo lugar, paulatinamente, ao dominio americano no desenvolvimento do

COMErcio.

3.2. A influéncia americana e as grandes lojas cearenses

Os rumos politicos do Brasil e a instalacéo de bases americanas no Nordeste, incluindo uma
em Fortaleza, trazem & capital cearense os ares da “América”, fixados no imaginario da

populagéo através do cinema de Hollywood, suas musas, seus galas, com novos habitos e

1o CLixeiro, segundo o dicionario Houaiss, é a pessoa que trabalha em estabelecimento comercial atendendo os
clientes no balcao; balconista.
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novas modas. Dessa forma, a transfdrmagéo do comércio novamente € comunicada por
signos da comunicacgao, agora introduzidos pelo marketing e pelo merchandising americanos,
que viriam a ser mais reforgados no comercio do final do século, assunto tratado mais adiante.
O apoio do Brasil na guerra se refletiu no comércio\ da cidade, o qual sofreu depfedagées por
populares em estabelecimentos de familias de alemaes, italianos e japoneses. Fortaleza
continuou concentrando todo seu comércio na area central da cidade, dependendo desse

bairro para a grande maioria de suas atividades:

A Fortaleza dos anos 40 nao possuia bairros autdbnomos. Todo 0 seu COmércio, seus Servigos —
escritorios, consultérios médicos e dentarios — suas reparticoes publicas e até seu meretricio
situavam-se em torno da Praga do Ferreira e suas imediacoes: ruas Major Facundo, Floriano
Peixoto, a Barao do Rio Branco — depois do Cine Diogo, em 40 — e as travessas Liberato Barroso,
Guilherme Rocha, Sao Paulo e Senador Alencar. O conceito de distancia se media pelas linhas de
bonde. Distantes eram a Praia de Iracema, o Benfica, o José Bonifacio, tudo atualmente
considerado praticamente centro da cidade, que depois se espraiou em mudltiplas diregoes para
remotos bairros... (GIRAO, Blanchard,1997, p. 133)

O cenario da cidade de Fortaleza dos anos 40, século XX, abrigava lojas cujos
administradores preocupavam-se, principalmente, em apresentar mercadorias de alta
qualidade, vende;:lores educados e limpos é vitrinas de alto nivel, melhor veiculo promotor de
vendas (Fig. 59). Segundo Lopes (1988, p. 113), naqueles tempos, sem as industrias de
confecgdes dos anos '6016, que ofereceram o produto acabado ao consumidor, o predominio
no comércio da capital fortalezense da década de 40 era de tecidos (Figs. 60 e 61) e, por isso,
as lojas eram “casas de fazendas”. Fazenda, neste caso, significa tecido ou pano. A

etimologia da palavra ‘fazenda’ esté intrisecamente ligada ao comércio, pois, de acordo com o

Dicionario Houaiss, vem do Latim ‘facere’, significando ‘fazer, obrar, executar’, de onde o

'® Fortaleza foi, nos anos 80, o segundo p6lo confeccionista do Brasil. Nos anos 90, enfrentou uma crise decorrente
do sistema econdmico do pais na época. Atualmente representa grande importancia na economia do estado
através do setor téxtil e de confecgdes, pois exporta para outros estados e paises, participa do calendario nacional
de gventos e conta com dois cursos superiores de formagdo em moda. O Curso de Estilismo e Moda da
Univirsidade Federal do Cear4 foi o primeiro curso de moda em uma universidade publica brasileira € iniciou suas
atividades com a primeira turma de alunos em 1994.
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Figura 59

Vitrina da Casa Placido,
Fortaleza, anos 40, sec XX.
Fonte: Lopes (1988).
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sentido primitivo de ‘ocupagdes’ passou ao de ‘assunto, negdcio’, e dal a ‘riqueza, bens,

propriedades rusticas, mercadoria, pano’.

Lopes (1988, p 115) afirma que as vilrinas gue exibiam esse produto caprichavam na
apresentacdo, utilizando- manequins envolvidos com tecidos de maneira que modelavam a
peca com, apenas alguns alfinetes, aparentando uma roupa pronta. Ainda sobre o hébito de
vestir manequins com apenas tecido e alfinetes, Lopes‘cita que a loja ‘A Rianil’, localizada na
Rua Floriano Peixoto, tinha as mais bem arquitetadas vitrinas da cidade, pois seu vitrinista
desenvolvia trabalhos td&o bem elaborados com as manequins que 0s produtos apresentados
poderiam bem passar por vestidos devidamente modelados, cortados e montados, prontos
para venda. Uma curiosidade descrita por esse autor foi a de uma loja de porte médio,
chamada “Casa Vénus”, onde em uma de suas duas vitrinas figurava apenas uma manequim.
miniatura. Ele descreve seu fascinio Vao contemplar, ainda menino, tal figura, tdo diferente das
outras por seu porte, beleza e seus vestidos bem cuidados, sempre novos. Dessas afirmagées
pode-se infefir que a influéncia americana se fazia presente no comércio, pois é exatamente
nos idos dos anos quarenta que os Estados Unidos iniciaram um desenvolvimento de suas
técnicas de exposigép apoiados pela industria, qu desenvolve fibras sintéticas. Tal feito
possibilitou a fabricacj:éo de manequins de qualidade que reproduziam mais fielmente as
formas do corpo humano, faVO(ecendo, assim, o resultado final da exposicao em vitrinas.

A tecnologia foi empregada também de outras maneiras nas lojas do-centro. Em uma delas, a
sapétaria ‘A Notavel’, viam-se trés vitrinas, uma delas central, de forma cilindrica e giratéria,
com motor elétrico, 0 que chamava atencdo dos passantes. Outra loja que chamava atengao
por sua exposicdo e produtos era a loja ‘A Cearense’, que se instalou no ‘Quarteirdo do

Suceéso’ da cidade, localizacdo fora do conhecido circuito da Pragca do Ferreira. A

denor‘Tnagéo de ‘Quarteirdao do Sucesso’ é apontada por Girdo, Blanchard, (1997, p. 173),




nas: Expondo e Revendo Conceitos 77

como uma publicidade incipiente, num intuitivo processo de marketing, afirmando a

inexisténcia dessa ciéncia no comércio fortalezense aquela época.

Das lojas com origem na década de 40 citadas por Marciano Lopes em seu livro, pode-se
mencionar a Loja Casablanca (Fig. 62), especializada em tecidos, que permanece no
comeércio atual de Fortaleza e que, segundo o autor, na época passada, tinha fama de loja
popular qué vendia barato, com grandes instalacbes sem luxo, mas que aparentavam
movimento constante. Ainda hoje, a Casablanca Tecidos se destaca no comércio da cidade

no segmento de produtos téxteis para vestuario e decoragao (Fig. 63).

Como foi citado anteriormente, a Pragca do Ferreira (Fig. 64) representava, como ainda
representa (para o Centro de Fortaleza), o pdlo irradiador do comeércio, signo de elegancia
para seus freqlentadores no passado, onde se aglutinavam as casas de maior importéncia e
era encontro de rotas de bonde que chegavam e seguiam para outras areas da cidade, o que

¢ ressaltado pelo arquiteto Fausto Nilo:

Um dos espacos urbanos de Fortaleza que na minha visdo de arquiteto representa muito bem
esse carater mercantil € a Praga do Ferreira. A Praga do Ferreira € o foco central da cidade, o
grande lugar de canvergéncia a partir da passagem do século. (FAUSTO NILO in LEITAO, 2001,

p. 81)
A expansao do comeércio para outros dominios além da Praca foi considerada um arrojo por
parte dos comerciantes mais tradicionais. O ‘Quarteirdo do Sucesso’ era uma area no centro
da cidade que extrapolava a famosa localizagédo da Praga do Ferreiré, onde se instalavam as
lojas mais freqlentadas. ‘A Cearense’ (Figs. 65 e 66) foi uma das lojas que ousou em sua
localizagéo, por fazer parte dessa quadra, sendo frequentada por senhoras da sociedade e
utilizando o seguinte slogan ‘A casa que cresce diminuindo os pregos’ (José Claudio de
Oliveira in LEITAO, 2001, p. 87). Préximo & Praca, o “Quarteirao do Sucesso” conseguiu

chamar atencdo com seu slogan ao abrigar uma loja que realmente fez sucesso entre a
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Figura 62

Loja Casablanca,
década de 80, sec XX.
Fonte: Lopes (1988).
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Figura 63
Loja Casablanca, Aldeota, Fortaleza

Fonte: foto da autora, dezembro de 2003.
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Figura 64
Praca do Ferreira, Centro de Fortaleza, década de 40, sec. XX.
Fonte: Lopes (1988).
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Figura 65

Loja ‘A Cearense’, Fortaleza,
anos anos 40, sec XX.
Fonte: Leitdo (2001).

Figura 66
Vitrinas da loja ‘A Cearense’, Fortaleza, anos anos 40, sec XX.
Fonte: Leitdo (2001).
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populacéo fortalezense, em especial as eltes da eépoca: “... A Cearense, que era uma loja
formidével, desviou o centro do comeércio, gue era na Praca do Ferreira-, para 0 quarteirao
sucesso da cidade, um quarteirao de negécios™ (EDUARDO CAMPOS in LEITAO, 2001, p. 84)
Como outras lojas de destaque da época, essa tinha como carro-chefe é variedade de
produtos ofertados. O comércio varejista de variedades vendia tecidos, perfumes, cosméticos
e eletrodomeésticos e era o tipo qué mais anunciava seus produtos. Confirmando sua
Iocalizagéd e fazendo mencéo a sua qualidade, “apesar da localizagao” (ja que a Praga do
Ferreira era o referencial para as melhores lojas da cidade), diz Beatriz Gentil Gomes: “A
Cearense nao era propriamente na Praga do Ferreira, mas era uma loja magnifica, grande,
espagosa, recebia muito bem as pessoas, tinha muitas novidades”. (BEATRIZ G. GOMES in

LEITAO, 2001, p. 85).

O apelo sensorial utilizado como forma de indug&o em uma época que se caracterizava por
um tipo de atendimento personalizado, quando ainda n&o havia sido instituido o auto-servigo,

registra-se no seguinte trecho sobre uma loja especializada do comércio de Fortaleza:

Na A Cruzeiro, Luizinho Mourédo assessorava na escolha das roupas intimas, in'diéava‘ calcinhas,
sutids e combinagdes “Valisere”, opinava quanto as cores, dizia que as pretas eram mais
sensuais que os homens ficavam tarados, fazia questao de passar o jersey nos bragos da futura
usuaria, para que ela sentisse a maciez do tecido, ela, até entdo acostumada as mal cortadas
pecas intimas de mandapolao e até de algodaozinho. (LOPES, 1988, p.206)
Um estabelecimento comercial que se destacou na época foi a ‘Casa Parente’. Ainda presente
nos dias de hoje, a loja de variedades tinha como meio de divulgacéo habitual a publicidade e
a vitrina fazia parte de sua fachada (Figs. 67 e 68). Neste universo comercial de lojas, Fortaleza
e seu centro ofereciam uma miscelanea de lojas, signos e costumes apresentados ao longo

do tempo através de variados modos em que as vitrinas também estdo presentes, como

recorda Duarte:
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Casa Parente e sua fachada principal com vitrina central.
Fonte: Leitao (2001).
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. eu lembro que existia um costume Mo interessante do pessoal da minha geragdo, dos
nossos pais de, nos finais de semana. wistar em Forialeza as vitrines, pra ver a forma como as
lojas se organizavam, as novidades gue o comercio frazia. Isso € interessante porque diz muito da
evolugdo da cidade a pariir do estabslecimento de novas tipologias de comércio, a socializar
novos desenhos, novos programas arguiteionicos. (ROMEU DUARTE in LEITAO, 2001, p. 81)

Assim, desde os anos em que o comeércio se desenvolveu em Fortaleza, juntamente com a
arquitetura de suas lojas e a apresentacao de produtos ao consumidor, 0 costume de
caminhar para ver suas vitrinas faz parte do modo de vida das pessoas dessa sociedade,
esteja ele diretamente ligado ao comércio ou apenas ao ato de “ler” através dessa caixa de
vidro, o que reflete também os modos urbanos através desse elemento da arquitetura

comercial.

Como descrito anteriormente, a arquitetura do comércio de Fortaleza atravessou varios
periodos distintos de acordo com a influéncia cultural de outros povos e do momento social
vigente. Castro (in FABRIS, 1987, p.211) diz que “o ecletismo arquiteténico, cujas origens se
fixam num desejo de conciliagdo de velhos estilos com inovagdes tecnolégicas, representa no
Brasil uma forma concreta de demonstrar adesao aoAprogresso e ajustamento as chamadas
civilizagbes européias de maior prestigio”. Dessa maneira, as casas comerciais da capital
cearense, apoiadas no sistema econémico,rdesenvolveram estilos importados da Europa e

baseados no Neoclassicismo, Belle Epoque e Art Déco.

As fachadas desses estilos primavam por reproduzir seus elemen'gos principais, como vergas
de arcos plenos, timpano preenchido por banc;iras envidragadas e platibandas sobrepostas a
cornijas de massa (Romantismo), esquinas de formas arredondadas, padronizagao formal das
platibandas, obrigatdrias nas fachadas 7de frente e em materiais como o ferro, utilizado na

estrutura dos mercados publicos e teatro (Belle Epoque), e alguns exemplares com elementos

inspirados no Art Déco.

\
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Esse ecletismo, que perdurou até a2 segunda meiade do seéculo XX, em lotes estreitos e
profundos, geralmente, segundo Castro (in FABRIS, 1987, p. 235), ndo permitia inovacgoes
espaciais, limitando-se simplesmente 20 revestimento ornamentai das fachadas. Essa
roupagem urbana de fachada foi uma forie caracteristica da regido central de Fortaleza e
perdura nos dias atuais, 0 que imprime mais responsabilidade ao estabelecimento comercial
em reformas ou restauragbes dos edificios e suas fachadas, pois sao estes planos que

proporcionarao visibilidade e comunicacao principal com o ambiente externo.

A simetria e o ritmo estdo presentes nas fachadas do Centro e os elementos ornamentais
envolvem a caixa principal e as aberturas para o exterior, proporcionando uma moldura que

ressalta a presenca das vitrinas urbanas.

A partif da segunda metade do século XX, outro fator vem reforgar a visibilidade do comércio e
funcionar como coadjuvante do design arquitetbnico. O Marketing surge como forma de
ressaltar as qualidades dos produtos, das empresas e utiliza ferramentas préticas como a
publicidade, a propaganda e o merchandising, talvez como consequéncia da influéncia norte-
americana em Fortaleza. A industria do pds-guerra necessitava direcionar sua alta produgao,
antes dirigida ao setor bélico, ao mercado dos ‘tempos de paz’. O estimulo ao consumo
apresentou a sociedade a “obsolescéncia estilistica” (CARDOSO, 2004, p. 149) e até
programou-a para a renovagao, o que imprimia uma menor vida (til aos produtos, aquecendo
as industrias e, consequentemente, 0 comércio. Para a operacionalizagéo desse novo sistema
de consumo, era necessario 0 suporte técnico de varias areas para divulgar os produtos, as
marcas e atrair cada vez mais 0s consumidores. O poder desse incentivo ao consumo
desenvolveu atividades, propiciando o desenvolvimento de profissdes Iigadas ao design e ao
marketing para a promogao das vendas. A substituicao estilistica, que em épocas anteriores

acontecia ao sabor das mudancas sociais, agora se via diante de uma velocidade extrema,
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auxiliada por meios de comunicacao gue apresentaram certas necessidades ao consumidor,

muitas vezes nao se identificando sem essa chamada midiatica.

Ao longo dos anos, a cidade foi se desenvolvendo, deslocando-se para outras areas e 0
comérCio acompanhou esse desenvolvimento. Um exemplo claro desse movimento aconteceu
na década de 70, quando uma loja tradicional do comércio central, a ‘Esquisita’, abriu sua filial
em outro bairro. A ‘Esquisita’ € uma loja de sapatos que ainda hoje faz parte do comercio
(Figs. 69 e 70). Quando da abertura de sua primeira loja na Aldeota, vendo que as obras ndo
seriam terminadas a tempb, o profissional encarregado da propaganda sugeriu um novo tipo

de comunicagao ao proprietario, sendo de pronto acatado:

Esquisita nés fizemos também. Esquisita, a primeira loja na Aldeota que era na Barao de Studart
com Torres Camara, a loja néao ficou pronta mas ele tinha que abrir por que estava perto do Natal.
Entdo eu disse: ‘Rapaz, ndo tem problema, vamos abrir, a gente faz uma comunicagao
diferenciada. (FRANCISCO BARROSO DAMASCENO in LEITAO, 2001, p. 98)

Dessa maneira, a loja foi aberta em plena temporada de Natal, mostrando, além de suas

‘mercadorias, uma obra inacabada, permitindo aos clientes conhecer a nova loja antes de sua

Q-

inauguracdo para adquirir os produtos em compras natalinas. A novidade, somada
curiosidade, foi a propaganda mai/s forte para a ocasido. Do fato conclui-se que o
comerciante, valendo-se da oportunidade de boas vendas no periodo natalino, aliou-se a
condicdo de expansdo da cidade, garantindo bons negécios, tanto no Ceﬁtro quanto na

Aldeota, mesmo com as obras inacabadas. '’

7 Em minhas recordagdes de infancia, tenho a Esquisita como referéncia no comércio dé sapatos e a loja da
Aldeota era realmente uma novidade. Através de meu olhar infantil, possuia extensas vitrinas, externas e internas.
Os ambientes eram divididos, com uma sessao exclusiva para as criangas, bem decorada e iluminada. Apesar de
se manter no comércio cearense, a firma ndo possui mais essa loja e atualmente permanece apenas com a loja do
centro da cidade (Figs. 69 e 70). .
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Figura 69
Fachada da loja Esquisita no Centro de Fortaleza
Foto da autora, abril de 2004.

Figura 70
Vitrinas da loja Esquisita.
Foto da autora, dezembro de 2003.
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3.3. Os shopping centers e a expansao do centro

O Centro de Fortaleza concentrava o comércio até a década de 70 do século XX. A partir da
expansao da ddade, em diversas direcoes, a hegemonia dessa localizagéo foi dividida com
outras localidades. Até entao, a Praga do Ferreira era o icone maior da cidade e ponto de
referéncia do centro. Com o crescimento populacional, a cidade foi se expandindo, auxiliada
pelo transporte motorizado, o que fez com que o centro da cidade deixasse de ser seu Unico
ponto de concentragao comercial. A inauguragao do primeiro shopping center da cidade em
1974, o ‘Center Um’, marcou o inicio da instalagdo do comércio da Aldeota, bairro da regido

leste de Fortaleza:

Foi tudo saindo, foi tudo caminhando para o lado da Aldeota. Esse também € um ponto
importante. E o segundo ponto foi quando foi feito o Center Um, que possibilitou a instalagéo de
um comeércio naquela regido. De repente a vizinhanga comegou a se transformar. Aquilo, que nao
valia a pena, de repente comegou a valer muito. O comércio comegou a ser desviado para a
Aldeota, embora ninguém pudesse imaginar que aqueles palacetes todos da Aldeota seriam
desmontados, demolidos para fazerem edificios. O proprio Center Um era uma residéncia
colocada no meio de um terreno. (NEUDSON BRAGA in LEITAO, 2001, p. 85-86)

Nas décadas de 80 e 90 Fortaleza notadamente destacou suas areas externas ao centro da
cidade, marcando novas 4reas de centralidades. Apds a inauguracéo do primeiro shopping
center, vieram outros e hoje Fortaleza tem, em sua totalidade, 15 (quinze) shopping centers
distribuidos na sua malha urbana, em diferentes bairros, de acordo com o V Censo da
Associacao Brasileira de Lojistas de Shopping Centers. Sobre o comércio do centro da cidade,
o professor Liberal de Castro defende sua vitalidade, citando que essa vitalidade difere-se por
ser das classes C e D, pois a elite que dava o padrao a loja, a‘rua, que trazia a policia para a

rua, deixou de frequentar o Centro. O professor acrescenta;

/ E as pessoas dificilmente voltardo, porque quando se criaram as cidades artificiais, que séo os
shoppings, que sao um simulacro de vida urbana (tudo ali é fingido, a arvore é de plastico... se
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finge tomar um café em Viena mas 2 lanchone= n20 tem nada a ver com Viena...) esvaziou-se 0
centro da cidade. As ‘Flamas’ de hoje em dia est30 denfro dos shoppings, 0 que € uma pena eles
sao artificiais e mais caros. (LIBERAL DE CASTRO in LEITAO, 2001, p. 87-88)

A "artificialidade” citada pelo professor se traduz em espacos projetados para 0 consumo e,
como tanto, controlados para proporcionar ao visitante um ambiente que, de acordo com cada
administragdo, forneca condicoes ideais para que este consumo acontega, em qualidade e em
quantidade. Para isso, € controlada a climatizacdo, circulagcdo, iluminagdo, som e
comunica(\;éo visual. Como esse controle influencia diretamente a producdo do ambiente de
‘compra e, consequéntemente, a vitrina também, decidiu-se focalizar o objeto de estudo
apenas em lojas de rua, onde ndo existem regras preestabelecidas que enquadre o projeto,
proporcionando, dessa maneira, uma diversidade maior e uma possibilidade de analise mais

enriquecida qualitativamente.

Assim, nas trés Ultimas décadas do século XX a capital do Ceara recebeu suas ‘mecas’ do
consumo, 0s shopping centers, que trouxeram lojas com uma maneira diferente de expor seus
produtos, vitrinas que se abriam para os corredores, n&@o mais para as ruas, numa suposta
‘protecado’ aos freqlentadores desses ambientes fechados. A construgédo desses grandes
complexos comerciais projetou a cidade uma imagem de modernidade, talvez semelhante as
inovacOes estilisticas das casas comerciais do inicio do século, guardadas as devidas
proporcoes, ja que a cidade se expandia e experimentavé-x um consideravel crescimento
populacional. Paralelamente a esses dois crescimentos, surgiu uma divisdo social também
consideravel, a partir da qual existiam, perdurando até hoje, Iimitagéeé territoriais atreladas as
condigoes econdémicas. O Centro entdo passou a representar um valor depreciativo ao
comércio, onde os produtos ofertados eram mais baratos e consumidos pela populagédo que
nao teria acesso tao direto aos shoppings. Essa depreciacao fQi relacionada as casas
comerciais e as marcas que la estavam. A elite se transferiu para os shoppings, onde as lojas

par‘sciam mais limpas, mais atraentes e com uma estética bem diferente da zona central.
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Esses novos templos de consumo nasceram e &m sido apoiadds nos estudos de mercado
- (marketing) e em suas técnicas de inducao ao consumo atraves da publicidade e propaganda
cada vez ma}s desenvolvidas. Esta “modemidade” trazida pelos shopping centers, que
pressupde um planejamento do comeércio e de seu arranjo fisico, ao globalizar o comércio,
padroniza sua imagem e camufla a relac@o entre vitrina e loja, comerciante e consumidor e

os aspectos culturais do comércio.

A atuacdo de arquitetos, antes dirigida a projetos completos de edificagbes, toma rumos
diferentes ao projetarem ambientes internos, com a responsabilidade de transferir a questao
da fachada das lojas centrais para o interior das lojas dos shoppings. A fadhada da loja de
'shopping se transforma em vitrina completa, com seu vidro a expor todo seu ambiente,
convidando o observador a entrar e consumir. O habito de ir ao Centro ver vitrinas (e passear
pelas ruas, vendo prédios de usos diversos e pracas) se transferiu para a ida ao shopping,

com suas “ruas” repletas exclusivamente de lojas e suas pracas de alimentacao.

Ha aproximadamente uma década e meia, a Aldeota, bairro que concentra muitos shoppings
em Fortaleza, comegou a explorar esteticamente um.outro tipo de loja, a loja de rua, presente
antes mesmo do advento do shopping center. Tal experiéncia pode ter origem em alguns
centros comerciais construidos ao ar livre, uma forma de shopping center diferenciado, que
atualmente permanece no bairro. Essas lojas comegaram a apresentar um cuidado em suas
fachadas que se transferiu para outras lojas localizadas nas ruas do bairro. Hoje, Fortaleza
possui algumas ruas e avenidas repletas dessas lojas, varios estabelecimentos de marcas
legitimadas pelo goéto da elite, sejam marcas de moda, decoragéo ou moveis. A instalacéo
desses edificios pode residir tanto na auséncia de altos custos operacionais dos shopping
cénters, quanto na tradigdo cearense do comércio central localizado aos olhos do cliente,
como discorrido anteriormente. A estética das edificagdes vem apresentando uma substituicao

de (-nodas de duracao cada vez mais breve, acompanhando a velocidade das mudangas
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estilisticas das modas urbanas, as vezes ignorando o valor construtivo do prédio e

arquitetando novas idéias.

Os antigos palacetes da Aldeota foram substituidos. O Centro, que vinha demonstrando uma
falta de vitalidade cada vez maior, vem apresentando um movimento ainda embrionario de
recuperacao de seus edificios, incipiente para conclusées que apontariam para uma completa

recuperacgao. Tais fatos sdo analisados e ilustrados com algumas imagens mais adiante.

Para explicitar essas questdes, sem perder de vista os avangcos do design das vitrinas,
claramente presente nos shopping centers, a anélise do comeércio , exposicao e vitrinas em
Fortaleza vai estar centrada numa comparagéao das lojas do centro com aquelas existentes nas

novas areas de centralidade.

3.4. O Centro, a Aldeota e suas vitrinas

Neste trabalho, documentaram-se algumas vitrinas do comércio do Centro de Fortaleza e do
bairro da Aldeota. Com esta documentagao, busca-se identificar semelhancas, diferengas e

caracteristicas peculiares a essas vitrinas.

A importéncia de conhecer o local para o qual se prepara uma vitrina & fundamental péra o]
comércio, refletindo-se nas vendas, pois a comunicagao é feita diretamente ao seu publico
observador, um consumidor em potencial. Demetresco (1990, p. 24) define que “... estudar a
arquitetura da vitrina € conhecé-la dentro do conjunto da qual faz parte e sua relagéo entre a
ela e a loja ou ambiente diretamente a ela ligado”. Quanto ao publico, a autora também

, de’ende que:
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Estabelecido o publico do local e a natureza dz vitrina — se ela é comercial, ilustrativa (no caso do
museu) ou expositora (no caso de feira indusinal) inicia-se o trabalho de determinagéo de que
informag&o a vitrina vai codificar. (DEMETRESCO, 1990, p. 24) ‘
Para este capitulo, buscou-se estabelecer uma andlise de registros de duas areas de
centralidades em Fortaleza, o Centro da Cidade e a Aldeota, bairro da zona leste da cidade.

Podem-se comprovar diferencas fundamentais para o entendimento do padréo vigente em

ambas as categorias.

Nessas normas de comunicagao visual, pode-se éitar a vitrina como elemento significativo de
diferencas eététicas. Villaga (2001) analisou algumas metrépoies brasileiras e veri.ficou uma
tendéncia a desenvolver o que popularmente chamamos de um “centro novo”, localizado na
regiao gergl de concentragdo das camadas de mais alta renda. O centro tradicional,
abandonado pelas burguesias, vem sendo tomado pelas camadas mais populares. O autor
cita que se torna cada vez mais acentuada a divisdo de nossas metrépoles em duas cidades
divorciadas uma da outra — a dos mais ricos e a dos mais pobres e excluidos. Essas duas
cidades estao produzindo, inclusive, dois centros distintos: 0 que chamam de “centro-velho”,
gue € o centro tradici(,?nal, outrora dos mais ricos, mas hoje tomado pelas camadas mais

-

populares; e 0 “centro novo”, dos mais ricos.

No caso de Fortaleza, a afirmacéo é pertinente, com a classificacdo adequada ao centro da

cidade e ao bairro da Aldeota, que, aqui, configuram-ge como “centro velho” e “centro novo”,

respectivamente. Os signos observados atraves de suas vitrinas representam muito bem essas

denominagoes, seja pela maneira que mostram seus produtos, seja pela comunicagdo com o

exterior delas. No centro da cidade, a preocupacao maior dos estabelecimentos ao apresentar
¥ A

suas mercadorias € com a quantidade, a variedade e, consequientemente, com todo seu

( potencial de comercializagdo exposto ao observador de ‘suas janelas principais. Essa
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apresentacdo pode até seguir regras “adeguadas® de comunicagado visual, porém, sua
esséncia principal esta na venda, na oferta, sem o compromisso estético como fator principal e
obrigatério. Outra caracteristica observada € que, no centro, a informagado passada aos
observadores vai além do exposto na vitrina, expandindo sua 4rea fisica e sﬁa area de
informagéao visual, até mesmo com elementos ‘coadjuvantes’ a loja, sejam objetos, sejam
‘personagens’ atuando em sua proximidade. Atualmente vem surgindo uma iniciativa dos
Iojistés da regido central em renovar suas fachadas, movimento que se iniciou na Praga do
Ferreira, foco comercial de Fortaleza desde sua fundacdo e que agora tenta retomar uma
visibilidade que existia no passado ao valorizar seus pontos comerciais mais tradicionais (Figs.
'71_ a 77), como os estabelecimentos comerciais Casa Pio, Lojas Leblon, a farmécia Avenida, a

tradicional pastelaria Ledo do Sul, Anne, Damyler, dentre outras.

Ja no bairro da Aldeota, apesar de ndo existirem regras predeterminadas, observa-se uma
padronizacéo estética e um cuidado extremo ao exibir mercadorias, e a neutralidade de suas
vitrinas se mostra sem acumulo de produtos. Essa padronizacao estética se repete nas ruas e
avenidas do bairro, sem existir uma difefenciagéo para o tipo de produto comercializado, 0 que
por vezes bconfunde a visibilidade proporcionada pela arquitetura corporativa com a visibilidade
-do arquiteto, que imprime a sua marca em projetos diversos, criando uma arquitetura & sua
moda, fato analisado em Fortaleza, baseado ﬁo que assegura VARGAS'™: “... E, na atualidade,
guando estas obras podem ser vistas no mundo inteiro através dos meios de comunicacgéo, a

visibilidade do arquiteto se confunde com a visibilidade da empresa, da cidade ou do pais”.

A vitrina, para o comeércio, € um meio de comunicagao silencioso e diretamente voltado ao
consumidor, e, juntamente com a publicidade e a arquitetura interior, caracteriza o visual

merchandising de uma marca. Martins (2000) defende a importancia da vitrina," que presta um

'8 Texto ‘Da arquitetura corporativa a cidade corporativa’, de Heliana Comin Vargas, acessado em 09/01/2003, no
endereco eletronico http:/Avitruvius.com.br/arquitextos/arq000/esp198.asp /
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Figura 71 Figura 72
Casa Pio, fachada e vitrinas. Casa Pio.
Fonte: Leitdo (2001). Fonte: Lopes (1988).

Figura 73
Casa Pio, fachada atual.
/ Fonte: foto da autora, abril de 2004.
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Figura 74
Loja de tecidos, fachada renovada, Praca do Ferreira, Centro.
Foto da autora, junho de 2004.

Figura 75

Farmarcia e lanchonete, fachadas renovadas,
Praca do Ferreira, Centro.

Foto da autora, junho de 2004.
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Figura 76

Loja de moda feminina com fachada renovada,
Rua Floriano Peixoto, Centro

Foto da autora, junho de 2004.

Figura 77

Loja de moda feminina com fachada renovada,
Rua Floriano Peixoto, Centro

Foto da autora, junho de 2004.
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servigo inestimavel ao cliente potencial e 20 proprietario, pois constitui um apoio a venda. Esse
servigo € prestado através de uma criagéo gue 2 witrina mostra, mas, como prerrogativa inicial,
necessita de um espago para essa exposicao. O espaco de exposicao é apresentado atraves
da fachada do edificio, fazendo parie de um projeto de design arquitetdnico. Um correto
dimensionamento do espaco sera o palco para o cenario que se descortinard ao observador,

cliente em potencial.

A Figura 78 mostra uma vitrina no centro da cidade de uma loja de moda feminina. Sua
arquitetura esta inserida em um lote estreito, porém alongado, como a maioria dos lotes do
centro. Suas vitrinas s&o laterais a loja, fechadas e com manequins em exposicao. O fato mais
curioso dessa exposicao € que a loja delimita, de certa forma, seu espaco frontal, colocando
0s displays, ou seja, 0S suportes para exposicao, que apdiam alguns manequins e expdem
pecas de roupas com seus respectivos pregos aos observadores, os quais adentram na loja e
podem tocar no produto oferecido, caracterizando assim uma vitrina de uniao, onde os
espacos (interibr e exterior a loja) se mesclam. Esse tipo de vitrina € comumente encontrado
em lojas de rua do centro da cidade. No caso da vitrina do centro da cidade, existe uma
diversidade na questdo formal das lojas, em que o limite dessas vitrinas ndo se configura
como limite do espaco da loja; ao contrario, muitas vezes, vai além desse espaco (Fig. 79),

utilizando até o passeio para a exposicao de produtos.

As lojas de calgados das Figuras 80 e 81 tém um diferencial. A primeira (Fig. 80) € uma loja de
uma marca originada em shoppings da cidade. Percorreu o “sentidd inverso” da expansao,
migrando da Aldeota para o Centro da cidade abc’)s o estabelecimento prévio da marca em
shopping centers da cidade. Depois de se estabelecer em shoppings, a loja foi ao centro,
oferecendo 0 mesmo produto, a mesma comunicagao visual, inclusive de sua vitrina e
arquitetura interior. A maneira como utiliza o espaco destinado a criagéb da vitrina € a mesma

que é feita no shopping, expondo o0s produtos organizados por cores, com um expositor
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Figura 78
Loja de moda feminina, Centro de Fortaleza
Foto da autora, dezembro de 2003. .

Figura 79
Loja com exposicao de produtos no passeio.
Foto da autora, dezembro de 2003.
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Figura 80
2 de sapatos, Centro de Fortaleza.
oto da autora, dezembro de 20083.

Figura 81
2 sapatos, Centro de Fortaleza.
da autora, dezembro de 20083.
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especialmente projetado para ela, valorizando assim seu produto. A quantidade aqui mostrada
€ apresentada com uma ordenacgao gue prina pela qualidade. O espaco é todo tomado com a

vitrina, chamando atenc&o tanto para o produto. guanto para o interior da loja.

Na Figura 81, a loja de calgados do centro da cidade tem como intencao principal expor todos
seus produtos a venda da maneira mais simples possivel, através de expositores montados
com caixas de sapatos empilhadas. O tipo de exposicao favorece a quantidade e a variedade
da loja, sem delimitar seu espaco de exposicao com vidro, nem mesmo nas laterais, onde
estdo expostas as bolsas, nem na parte frontal da loja, com suas caixas de sapatos que
chegam até o centro e fundo da loja. Favorece ao observador o contato direto com o produto,

dando a oportunidade de o vendedor em aborda-lo diretamente.

A loja de presentes representada aqui pelas Figuras 82 e 83 tem como caracteristica a grande
quantidade de produtos apresentada de maneira organizada. Porem, uma diferenca em sua
fachada faz com que a loja, localizada no Centro, chame ateng&o. A loja ndo possui nenhum
vidro delimitando seu espago de exposicdo, mais ainda, expde seus produbtos em um display
gue sugere uma vitrina e permite aos passantes que toquem e analisem as mercadorias a
venda. Nesse caso, 0 vidro ndo é a delimitagdo de sua érea, o que permite uma interagao

maior do observador com o produto (Fig. 83).

Outro tipo de organizacao se vislumbra no Centro. O limite da loja nao é respeitadé nem
guanto a sua comunicacao, com placas de diversos tamanhos ultrapassando a area da loja,
nem quanto a exposicao de produtos, que ultrapassa o limite do lote e/ou o limite da prépria
vitrina e utiliza como espaco util o paséeio destinado ao usuério. O espago ’externo ‘muitas
vezes € utilizado pelo vendedor como area de vendas, pois permanece bem préximo ao
passante e, em certos casos (Fig. 84), o vendedor usa instrumentos como o microfone para

[ aumentar o alcance da propaganda falada e anunciar seus melhores pregcos. Na Figura 85,
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Figura 82
Loja de presentes, Centro.
Foto da autora, dezembro de 2003.

Figura 83
Loja de presentes, exposigao de produtos sem o vidro como separagao.
/ Foto da autora, dezembro de 2003.
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Figura 84
Espaco de vendas além do espaco da loja.

Foto da autora, dezembro de 2003.

Figura 85
Espaco de exposicao aléem do espaco da loja
Foto da autora, dezembro de 2003.
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outro tipo de limite ultrapassado € visto atraves de um tapete vermelho, que se estende desde
a loja até o final do passeio, talvez na intencdo de fazer com que o passante se sinta
importante ao atender ao apelo dessa loja e ser atraido pela ilusdo da nobreza de seus

produtos, j0ias, dculos e relégios, expostos em sua vitrina.

Além das vitrinas de ruas do centro da cidade e suas caracteristicas, outro tipo de vitrina se
déstaca na arquitetura comercial da cidade. S&o lojas de rua, localizadas no bairro da Aldeota,
zoné leste de Fortaleza, que ocupam &reas consideraveis e cujos projetos proporcionam
grande destaque as suas vitrinas, expondo quase que completamente o interior dessas lojas.
Tém um pé-direito alto e o espago de vitrina é bem valorizado em relagéo a sua fachada.
Mostram-se como grandes “caixas" em cores claras e nao demonstram, por sua arquitetura,
um produto especifico. Nesse sentido, apresentam semelhangca com as lojas de shopping.
Sao lojas de moda, méveis, decoragéo, iluminacdo ou tecidos. As lojas apresentadas nas
Figuras 86 e.87 sé&o, respectivamente, lojas de moéveis e de moda feminina. Além da
localizagdo (ficam na mesma rua, uma em frente a outra), suas semelhancas formais de
fachada sdo grandes. As duas procuram mostrar a loja e seu interior com pé-direito duplo. A
estrutura do prédio funciona como moldura para a “caixa de vidro” que é a vitring, abrindo-o0
para o exterior. As dimensOes desses prédios e as proporgdes apresentadas em fachadas
favorecem a visibilidade ao ritmo do traﬁsporte‘, do transito, pois se destacam na paiségem
urbana das grandes avenidas. Essa € uma tendéncia atualmente comum e presente nas lojas
de rua, principalmente na area da Aldeota, bairro com um comércio significativo, onde marcas
conhecidas tém suas lojas. Tal forma ndo apresenta distingdes quanto ao produto a que se
refere, podendo vender roupas, méveis ou objetos decorativos. O enfoque na arquitetura é
dado a caracteristica de “abrir” a loja para a rua, mostrando a0 maximo seu espaco interior

para atrair o observador.
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Figura 86
Loja de mdveis, bairro da Aldeota.
Foto da autora, janeiro de 2004.

Figura 87
L.oja de moda feminina, bairro da Aldeota.
Foto da autora, janeiro de 2004.
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Podem-se comprovar diferencas fundamentais para o entendimento do padrao vigente em
ambas as categorias e até no que diz respeito a tomada de decisdes, pois, se no centro da
cidade cada loja segue suas proprias regras, na Aldeota uma certa “padronizagao” voluntéria
\;em surgindo a cada edificio comercial construido. A categoria de lojas de rua no bairro da
Aldeota demonstra um meio termo entre a exposicao voltada para a rua no centro da cidade e
o cuidado estético, ainda que padronizado, do shopping center. A modificacdo dos prédios
para valorizar a exposicao do produto é transmitida por suas fachadaskclaras, altas e vazadas
a observagédo da rua, seja por pedestres, ou por aqueles em transporte (Figs. 88 a 92). O |
ponto comum com o centro da cidade encontra-se no fato de abrir a0 maximo seu visual para
o exterior, caracteristica comum nas lojas centrais, aliada a tentativa de apuro estético da
 composicao de fachada. Questiona-se aqui a semelhanca entre as formas e cores utilizadas
para essas composigoes, pois 0 padrdo adotado, se reproduzido continuamente, podera se
transformar em uma versao do que ocorre nos shopping centers, ou seja, uma padronizacao
das lojas, principalmente por nao haver distingdo do segmento a que pertence, seja o de
venda de automoveis, méveis, decoracdo ou moda. Outro fator extremamente importante e
. que merece uma analise detalhada é a demanda de energia que esse tipo de edificagao exige.
Com pés-direitos de alturas triplicadas (Figs. 93 e 94), até mesmo quadruplicadas, a energia
para a climatizacao desses ambientes pode atingir altos patamares de consumo em uma
cidade de alta temperatura média anual, com variagdes minimas. A altura dessas edificagdes é
questionavel quanto a funcionalidade, pois poucas apresentam outro pavimento além do nivel
térreo, apresentando uma monumentalidade injustificavel para o alto'consumo energeético.
A forma utilizada por esse estilo de fachadas brancas, “limpas” e sem detalhes, adotada
recentemente e amplamente difundida pélas ruas da cidade, apresenta uma intengao estética
gue requer um questionamento maior quanto a sua reproducao 'por projetistas e arquitetos. Ao
vestirem suas fachadas com essas caracteristicas, talvez os profissionais estejam tentando

/ estabelecer um estilo que fuja as manifestagdes variadas, coloridas € detalhadas de outros
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Figura 88
Loja de moveis e decoragao.
Foto da autora, janeiro de 2004.

Figura 90
Loja de produtos para iluminagao.
Foto da autora,janeiro de 2004.

. Figura 89
Loja de sapatos, bairro da Aldeota.
Foto da autora, janeiro de 2004.
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Figura 91
Loja de moda feminina e masculina, Aldeota.
Foto da autora, janeiro de 2004.

Figura 92
Loja de moda feminina, Aldeota.
'Foto da autora, fevereiro de 2005.
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2 Figura 93 |
Loja de moéveis §

e decoragao, Aldeota.
Foto da autora, §
fevereiro de 2005.

Figura 94
Interior da loja de moveis e decoragao.
Foto da autora, fevereiro de 2005.
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tempos, mas, para tanto, poderiam tratar de conciliar suas intencdes estilisticas sem uma
anulagédo completa do que antes foi erigido, porque 0 que se tem visto em Fortaleza com a
proliferacao de suas “caixas brancas” € uma completa demolicdo dos edificios para que se
construam grandes “paralelepipedos™ vazios, com enormes rasgos envidragados e fachadas
monotonas sem nenhuma protecao solar. Na arquitetura comercial do fim dos anos 70 e anos
- 80, exemplos semelhantes puderam ser vistos nos Estados Unidos, como os projetos de uma
cadeia de lojas de departamentos, a cadeia Best (Figs. 95, 96 e 97), 0 que nao devéria servir
propriamente de modelo a ser adotado, observando-se as diferengas culturais, climaticas, -
econdmicas e temporais, passados mais de vinte anos. fais intervencoes estilisticas em
Fortaleza ndo possuem nem mesmo valor simbdlico, além do questionavel valor estético que
nao se justifica apenas pela intencao da eprsigéo do produto, bem possi\./el de ser realizada
de outras maneifas projetuais, mais ricas e detalhadas. O que falta a cidade e seus
profissionais é a cultura de maior preservagao dos edificios arquiteténicos, que podem ser
adaptados a novos usos, 0 que talvez ndo seja uma economia construtiva, dado o valor de
mao-de-obra ainda barato, mas, sem duvida, proporcionaria uma sedimentagdo de valores
culturais, arquitetébnicos e regionais, valorizando a permanéncia de um espago pensado e
repensado para esta cidade. Se a visibilidade € a tbnica do varejo, a a\rquitetura, através de
suas formas e seus espagos, proporciona essa visibilidade ao comércio, influenciando assim a

venda.

. arranjei um pontozinho nos fundos da Farmacia Osvaldo Cruz. Era uma casa velha,
anarquizada. Que era depésito de raiz de pau, uma toca de paus. Entao eu peguei, ajustei, e fiz
& um forrozinho na frente. Os dois primeiros dias de apurados foram dezoito e vinte, dezoito
' cruzeiros e vinte centavos, eu me lembro muito bem, dava para pagar o aluguel, eram dois contos
de réis. No dia seguinte, nés abrimos a janela, quer dizer tiramos tudo: uma porta e uma janela
dessa casinha. Nés saimos com a mercadoria para fora, por que aquela casa ninguém olhava, ai
€ que esta o segredo do comercial varejo, ninguém olhava e ninguém entrava, mas depois desses
dois dias sabe guanto aumentou o apurado? Para oitocentos e tantos cruzeiros, € notavel isso
ndo €7 De dezoito para oitocentos ja € outra coisa ndo €? De modo que isso € importante, € um
segredo. (VICENTE EMIDIO DA SILVEIRA in LEITAQ, 2001)
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Figura 95

Loja BEST, Miami,
Florida, EUA, 1979..
Fonte: Wines et al. (1989)

Figura 96

Loja BEST, Hialeah,

P Florida, EUA, 1979.
Fonte: Wines et al.(1989)

Figura 97

Loja BEST, Sacramento,
California, EUA, 1977..
Fonte: Wines et al. (1989)
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A citagdo acima é de um comerciante do centro da cidade e ndo faz mengéo direta a esse
elemento de comunicagéo gque € a vifrina, porém oferece um exemplo pratico do que a
visibilidade proporciona ao comercio. O valor proporcionado pela visibilidade € percebido de
uma maneira indireta, por exemplo, através dos Iucros\'e das vendas realizadas. Mesrho com
muitas diferengas e poucas coisas em comum, a vitrina foi e ainda € no comeércio atual uma
maneira direta e eficaz de comunicar-se com o observador, fazendo um papel intermediario e
silencioso entre a loja e 0 consumidor em potencial. Sendo’ um elemento de comunicacgéao,
segue uma linguagem propria para cada publico a que se destina, seja ele o freqientador do
shopping center ou o usuario do centro da cidade. Para tanto, o design da arquitetura
comercial a que se propde seréa o diferencial que acompanhara as mudangas e o propésito da

exposigao.

Fortaleza e seu comércio tém desenvolvido suas vitrinas para a exposigao dos produtos, como
€ observado no contexto comercial do mundo. O olhar para as vitrinas relacionado com o
entorno ainda € ‘incipiente, 0 que, contudo, € merecedor de uma atengcdo maior € 0
direcionamento de pesquisas que venham a contribuir com o setor. Quanto ao apelo sensorial,
0 comércio realiza expfariéncias mais intuitivas do que propriamente algo relacionado com o
fato de incrementar as:vendas agucgando os sentidos do consumidor. Os exemplos presentes
sao mais ligados a tradigdo local do contato fisico com o produto e o apelo da comunicacao
do vendedor ao observador, fato amplamente observado numa area central denominada
‘Beco da Poeira’, onde o comércio € desenvolvido principalmente no setor de confecgoes,
com forte apelo paré 0 pregco baixo e as novidadeé da moda. S&o pequenos espagos
enfileirados e interligados por corredores onde os produtos expostos ultrapassam o limite

.demarcado para cada comerciante e se apresentam aos olhos e as maos dos fregueses,

semelhante ao que ocorre no bazar arabe.
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CONCLUSOES

Como resultado deste trabalho, foi possivel determinar que as vitrinas ainda exercem a sua

principal funcdo de expor produtos, num ato de comunicacdo que visa a possivel

transformacao de um observador em consumidor.

Ao carater de vitrina como exposicao de produtos relacionava-se apenas a intengéo do
produtor / comerciante em comunicar seu produto de forma a atrair a atencéo do transeunte,
mostrando uma maneira de fazer correspondente a cultura de quem oferecia, como foco,
portanto, no produto e ho comerciante (VARGAS, 2001). Com a acirrada concorréncia entre
essas formas de expor, principaimente por grandes lojas e por um tipo de comércio planejado,
a organizacao das vitrinas adquire u‘ma nova expressdo. A moda, centrada no vestuario,
entrando como um dos principais fatores propulsores daé compras por impulso, em que 0s
produtbs apresentam uma breve vida Util, passa a estar intimamente ligada ao conceito de

*

vitrinas.

Num segundo momento, a exposi¢ado de mercadorias, agora direcionada ao mercado, passa
por mudangas em seu processo, incorporando a presenca de uma padronizacédo com base no
planejamento e no design, em busca de um maior mercado (produgéo em massa fordista),

caracteristica do usuario padrao.

Atualmente o modo de producao flexivel, caracteristica de um terceiro momento, voltou-se ao
mercado segmentado, tendo na efemeridade dos produtos, na criacdo de necessidades e nos
estudos de marketing, publicidade e propaganda seus principais aliados. Tudo isso conduziu

a transformacédo das vitrinas como arranjo fisico, e fundamentalmente visual, em arranjo
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sensorial, estimulador dos demais sentidos. Esse apelo sensorial baseia-se em estimular os
sentidos com elementos que remetem inconscientemente a uma memoria pessoal e a um
prazer de experimentar sensacdes agradaveis, criando, muitas vezes, uma identificagdo com

0s produtos expostos.

Essa capacidade ;jo ‘fazer vitrinas’, que passa do estilo pessoal do varejista para Umq
identificacdo com o consumidor, tem avang,ado para além do produto industrializado, da
venda dos servicos ou da participagdo em atividades. Ela também tem sido incorporada aos
processos de Gestao Urbana. Com o desenvolvimento das comunicagoes, as cidades vem se
transformandg em verdadeiras vitrinas, numa clara intencdo de exposi¢éo e venda do lugar
para finalidades turisticas e de investimento ou mesmo com fins politicos e/ou eleitoreiros
(VARGAS, 2003) *. Existe uma valorizag&o da cidade como vitrina de uma civilizagao que cada
vez mais estimula o surgimento de novas formas ou que favorece classes dominantes

(CASTRO in FABRIS, 1987).

Fortaleza também se insere nesse ciclo das novidades e transmite claramente as diferencas
realgadas por edificios, sobretudo a arquitetura corporativa e a turistica. Desta, cita-se, por
exemplo, o complexo: cultural do Centro Dragédo de Mar; daquela, tem-se a arquitetura

comercial com alguns exemplos citados e documentados neste trabalho.

Finalmente, é necesséario destacar a complexidade da arte do vitrinismo que mescla varios
3 campos que passam das artes plasticas ao design, ao projeto de arquitetura a publicidade e
ao marketing, carregado de significado cultural em sua expresséo. Seja apenas como veiculo

para exposicao de mercadorias ou fazendo parte da arte urbana, seu propésito € dar

/ 19 Texto ‘Da arquitetura corporativa  cidade corporativa’, de Heliana Comin Vargas, acessado em 09/01/2003, no
enderego eletronico http:/Avitruvius.com.br/arquitextos/arq000/esp198.asp.
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visibilidade ao ambiente e incorporar-se na paisagem urbana, permitindo ao usuario mais

atento a leitura de alguns habitos e costumes de seu povo.
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