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Vitrina, a pin up moderna’*
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Resumo

Ege atigo propde pensar as vitrinas como mensagens mididticas, atuando com
edimulos sensoriais mediante  artificios sedutores. Ao gpoderar-se do design e de
eementos comunicacionais, a vitrina tranforma-se, dissmuladamente, em referéncia
da propria polis, misurando sonhos, desgos, angUstias e necessdades na urbe
contemporanea.  As vitrinas, que outrora funcionava como smples expostora de
produtos, hoje se trandformou em arquitetura smbdlica e exerce uma nova funcéo: a de
seduzir os passantes. Essa neofuncdo importa em mergulho no imagin&io, uso de novos
elementos edtéticos e apropriacdo de sonhos, concretos ou intangivels, que bera o
lGdico, sem perder a suared intencdo: aumentar as vendas.
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I ntroducéo

Quando da participacdo na distiplina sobre design gréfico e identidade visud
nos sstemas de comunicagaéo, dentro do programa de doutorado, o objetivo da mesma

era

“fornecer um conhecimento critico da imagem, linguagem e expressdo no
design gréfico editorid, publicitaio, ambienta, corporativo e do produto.
Compreender a mensagem visual e sua interagdo com 0 espaco onde ela se
insere, fortalecendo os aspectos de sua identidade - desde os seus elementos,
componentes até as solucfes de organizacéo visual e sua legibilidade - no
espaco da arquitetura e da cidade””.
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A partir desse postulado e tendo o projeto Vitrina, o design de seducdo na
arquitetura da cidade em desenvolvimento, verificase que ambos se complementam,
visto que o modelo de exposicio visua de uma vitrina faz parte da arquitetura da polis
enquanto dgno. A disciplina contribuiu para o projeto quanto ao “aprofundamento dos
conhecimentos  tedricos e pragmdicos de comunicacdo visud na andie e
desenvolvimento de projeto de programa de identidade visud na arquitetura e no
urbanismo, dentro de uma visito sstémica™, que transforma apolis é um compéndio de
referéncias, ndo sO arquitetbnicas, mas também de consumo, comunicacdo, socidizacao,
economia e outros campos de estudo onde ha permanente relacdo entre 0 homem e a
urbe.

A identificacdo dos problemas, dos fendmenos sociais que os geram, dos seus
resultados (a baixa qudidade de vida, por exemplo) e as edratégias projetuais para
enfrent&los, nos permite um enfoque metodolégico capaz de focdizar Situagdes tipicas
da redidade arquitetdnica e urbana existente. Entende-se a redlidade existente

“como sendo de complexidade pogressiva; nesta, a ordem subjacente ao caos
fisico e visua existente nem sempre é compreendida pelos arquitetos [e outros
profissonais envolvidos], ou traduzida por linguagens visuais coerentes com
esta complexidade’®.

Portanto, faz-se necessario compreender um pouco melhor sobre vitrina e sua
insercd0 na cidade, porque a vida moderna, principdmente nas &eas urbanas, é
essencidmente pautada por smbologias que direcionam o comportamento dentro da
polis. Nesse sentido, a visudidade que nortela 0 caminhar é chelo de referéncias, dentro
0S quas estdo os estabdecimentos comerciais, parte integrante da vida em sociedade.
Na disputa para conseguir a adesdo do olhar do passante e, conseqlientemente, arair a
aencdo para as mercadorias, 0S comerciantes precisam utilizar formas de
convencimento. Nos primordios, 0 melo usado era a exposicdo pura e Smples dos
objetos de venda. Com 0 passar dos tempos e dentro da modernidade imposta pela
tecnologia, 0 smples demongtrar deixou de atender 0 objetivo principa: avenda

A disputa pdo consumidor se acirrou com 0 aumento da populacdo urbana. O
desordenamento foi a consegliéncia resultante dessa luta, cujo lado visivel € a possivel

poluicdo visua e 0 avanco na ocupacdo do espago publico. Com isso, deixouse de

% idem

% ibidem



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicago — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

buscar 0 consumidor e passou a disputar, avidamente, o passante. A atitude dos
comerciantes saiu do estagio passivo, na espera do comprador, para a acdo ativa,
seduzindo o consumidor. Para atingir esse intento, aos poucos 0s comerciantes foram
introduzindo objetos e formas de fixar 0 olhar do passante: a vitrina. Ela é agora, a
nova forma de didogo entre o vendedor e o comprador. Demestresco (2001) diz que
vitrinaé “uma manifetacdo discursva que ndo s redringe  gpenes  a
comunicacdo; abrange também uma construcéo textud de um mundo no qua um

"', Portanto, a

produto passa a exigtir por se colocar em relacdo com 0s que 0 percebem
importéncia do estudo da vitrina no contexto urbano é fundamental, pois sua existéncia
na pasagem ambientd intefere, ou contribui, no bemestar humano dentro de uma
determinada sociedade. Nesse sentido, blocos ou nicleos comerciais, e com des a
vitrina, sGo pontos de referéncias humanas. EStgam indtdadas em aeas periféricas ou
em grandes templos de consumo, as fungdes sf0 as mesmas. seduzir 0 passante. 1sso
porque a vitrina é possuidora de um discurso, que, por natureza, € persuasivo.

E num mundo mididico que caracteriza os tempos auais, a vitrina € “uma midia
de informacdo, pois apresenta 0 produto para a venda por meio de um didogo entre o
tridimensiona, o visud e o sensivel”®. Nesse processo informativo, provoca no passante
uma inflexdo. Para Niremberg (1980), “toda a vez que procuramos fazer aguém pensar,
sentir ou elaborar dgo que de outro modo ele ndo faria, estamos persuadindo™. Desta
forma, podemos dizer que a polis é persuasiva, ja que os eementos que acolhe é repleta
de smbologias que interferem no pensar, sentir e elaborar do habitante. Este se curva
perante a profusio de sgnos. Assm, a vitrina contribui com ingredientes préprios, ja
que, no dizer de Moles (1972) “deve criar uma amosfera de festa, festa da aquisicéo, e
smulando oferecer generosamente, como brinde, iluminagdo, cores, claridade, sorrisos,
em suma, um acesso total a0 objeto que o homem da rua ou ainda mais a mulher pode
manipular & vontade™'°. s se consegue porque “pensamentos, sentimentos e agdes s
respostas a estimulos que procedem de duas fontes: do mundo que nos cerca e de Noso
mundo interior”*!, conforme nos aduz Niremberg (1980).

Seducéo instantanea

! Sylvia Demetresco. Vitring, construgéo de encenagdes. Sao Paulo: Senac, 2001, p. 13
8idem, p. 14

% Jesse S. Nirenberg. A psicologia da comunicagao. S3o Paulo: |brasa, 1980, p. 172
10 Abraham Moles. O kitsch. S&o Paulo: Perspectiva, 1972, p. 170

1 Jesse S. Nirenberg. A psicologia dacomunicaco. S3o Paulo: Ibrasa, 1980, p. 171
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Paa Demeresco (2001) as vitrinas “sdo condruidas como  discursos
manipulatorios, criando efeitos de sentido cujo objetivo é o de provocar diversas agoes,
moddizando o sujeito a um fazer-fazer — a compra’*?. Nesse sentido, a vitrina é uma
ferramenta de seducdo ao consumidor, utilizando, para isso, de instrumentos como o
design, tanto na sua formulagdo como na construgdo e composicdo. A vitrina - que vem
da paavra francesa vitrine, que por sua vez provém do vocdbulo vitre (vidro) - ao usar o
desgn, forma, no dizer de Williams (1995) “uma unidade visud e ndo vaias unidades
individuais'™®. Design é um conjunto de técnicas e métodos, e “dos interesses da
indigtria € do consumo, de modo a tornar 0 ambiente mais raciond e adaptave,
mediante a satisfacio fisica e psicolégica do homem”*
(1995).

Como a polis moderna provoca a sensacdo de separagdo, apesar dos

, conforme Rabaca & Barbosa

agrupamentos, da soliddo, apesar da aglomeracéo e do moderno, apesar das tradicdes, a
vitrina supre sensacdo porque para Williams (1995) os  “dementos visuas no
design unifica e fortdece o materid, agrupando partes que seriam separadas’ .
Segundo Demetresco (2001)'°, a montagem de uma vitrina deve seduzir o olhar
ingantaneamente na Sua gpresentacéo, de forma a senshilizar determinado sujeito. Essa
senshilizacdo € a seducéo. Para ea, “a vitrina € uma montagem que concentra inlmeras
aess que se fundem para criar uma imagem cujo proposito é gerar prazer por aguns
segundos’™’.

A exposicdo de objetos quer em museus, colegbes ou vitrinas de lgjas, tem
findidade, nos dias de hoje, de gerar o conforto emocional caracterizado pelo prazer.
Para Pomian (1997), nos antigos rituais os objetos depositados nos tesouros e guardados
com muito cuidado, tinham sua exibicdo “em fedtas e cerimbnias ou entdo em cortgos
funebres e nos desfiles de coroacdo, isto € em todas as ocasifes que requeressem uma

ostentacdo de fausto™®. A igrda, nesse sentido, sempre foi uma vitring, j& que cada

12 Sylvia Demetresco. Vitrina, construgdo de encenagBes. Sdo Paulo: Senac, 2001, p. 20

13 Robin Williams. Design para quem ndo é designer. S&o Paulo: Callis, 1995, p. 26

14 carlos Aberto Rabaga e Gustavo Barbosa Dicionério de Comunicacio. S8 Paulo: Editora Atica, 1995, p. 99

15 Robin Williams. Design para quem néo é designer. S&o Paulo: Callis, 1995, p. 52

16 Sylvia Demetresco. Vitrina, construcéo de encenagdes. S80 Paulo: Senac, 2001, p. 15

7idem p. 25

18 Krzysztof Pomian. Colecdo. Lisboa: Imprensa Nacional Casa da Moeda, 1997. In: Enciclopédia Einaudi, volume
1, Meméria-Histéria, p. 58
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igrgja, apesar de ser um lugar de culto, oferecia assm ao olhar uma quantidade
[enorme] de objetos, verdadeiras colegdes, aponta Pomian'® (1997).

Desa forma, anda segundo Pomian (1997) os objetos “participam no
intercAmbio que une 0 mundo visivel e o invisivel”?°. E é essa oposicao e estar entre 0
visived e o invisved mediante o pertencimento de coisas (como objetos Utels) e
smidforos (objetos que ndo tém utilidade) produz a manipulagdo sedutora. Hoje as
vitrinas se trandformaram em ate do momento e esta edtreitamente ligada a uma forma
de arte conceitua: ndo se pode levar a obra para casa, mas se aprecia 0 momento da
obra ou 0 acontecimento dela. Demetresco (1985) aponta que “com o decorrer do

tempo, avitrinavirda ser um museu a0 a livre'??.,
Design sedutor

Segundo Oliveira (1997), “o vitrinismo como histdria — janelas de registro de
época — assndando como a arte de mostrar 0 produto é tdo velha quanto a prépria
criaggo da mercadoria e dos esquemas para a sua comercializagdo’?%. A exposicio de
mercadorias tem suas origens no seculo . Um dos mais grandiosos exemplos desses
edabelecimentos comerciais foi 0 Mercado de Trgano, construido pelo arquiteto
Apollodoro Damas, com 150 lojas, 0 que 0 caracteriza como 0 primeiro “shopping
center” da histéria Mas foi a partir de 1930, dbvido a crise econdmica, que os estudos
sobre detahes, edtética e vitrinas ganharam impulso. De acordo com Demetresco
(1985), “a concorréncia tornou-se acirrada com o surgimento de duas classes. uma
abastada, que queria novidades; outras, que SO saboreava com 0s olhos 0 que ndo podia
usufruir'?®. Portanto, a “apresentacdo da vitrina e seu poder atrativo devem seduzir o
pablico, que busca ago de concreto” (Demetresco: 1985). Essa acdo ndo é recente.
Olivera (1997) lembra que “imagens de arquivos nos deixam ver que o prazer de passar
horas olhando as lojas nd é um fendmeno especifico de nossos dias™>.

Assim, o estudo do design da vitrina como objeto de seducdo, principamente

dentro do ambiente urbano, transforma-se numa necessdade para reconhecimento das

21 Sylvia Demetresco. Vitrina. S&o Paulo: Pancron, 1985, p. 66

22 Ana Cléaudia de Oliveira. Vitrinas: acidentes estéticos na cotidianidade. Sdo Paulo: Educ, 1997, p. 16
23 Sylvia Demetresco. Vitrina. S30 Paulo: Pancron, 1985, p. 26

24 jdem, p. 30

25 Ana Claudia de Oliveira. Vitrinas: acidentes estéticos na cotidianidade. So Paulo: Educ, 1997, p. 26
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relaches entre 0 homem e a urbe. Por tras dos espetaculos que a vitrinas constroem —
ndo O paa 0 olho, mas também para 0 imaginaio, para o ludico -, etd um amplo
estudo de como o olho percebe. Oliveira (1997) gponta que “esse perceber vai além do
ato de ver o produto e atinge um nivel de percepcéo do conceito que a montagem visua
da vitrina veicula sobre o produto e sobre a loja’®. Vitrina e loja % signos do meio

ambiente e as relagbes entre 0 ser humano e a polis ocorre porque

“0 comportamento de dado individuo — com sua hereditariedade e sua histéria
— se determina pelo meio ambiente, tomado no seu sentido mais gera. O
individuo recebe mensagens desse melo por canais variados. mensagem visua,
sonora, tétil. O termo canal se aplica a todo suporte material que acompanha a
mensagem de um transmissor” (Moles, 1978)%".

A mensagem, que tem a vitrina como cand, sempre teve uma funco Unica, pois
como “vidraca atras da qual ficam expostos objetos detinados a venda’, de acordo com
o dicion&io Aurdio®®, ja ndo satisfaz as necessidades do habitat moderno. Além dos
digpostivos egpacials, a vitrina tem também relages manifestas com a passagem do
tempo. Olivera (1997) diz que “os modos de exiséncia das coisas do mundo,
centrando-nos na oposicdo permanente/mutével, tem-se que, enquanto a loja € ago
relativamente duradouro, a vitrina & por definicio, mutante’?®. Essa mutacdo, apoiada
no design, da uma nova dimensdo a vitrina. A funcdo agora é satisfazer sonhos e desgos
— dém da venda — o0 que a coloca como neofunciondista, por agregar vaor intangivel,

suplantando o cardter utilitarista de outrora.
Neofuncéo da vitrina

Essa neofuncéo edta diretamente ligada a velocidade que caracteriza os tempos
modernos, ja que, para Moles (1978) “o tempo minimo de percepcdo, da ordem de 1/10
a 1/20 de segundo, € sensvelmente uma congtante, qualquer que sga o cand sensorid
utilizado™°. Isso porque, segundo esse autor, o receptor humano possUi uma percepcio
direta de “autocorrelacdo dos sinais, como chave da percepcdo das formas™!. A nocdo

26 idem, p. 46
27 Abraham Moles. Teoriadainformagdo e percepcao estética. Brasilia: Ed. Universidade de Brasilia, 1978, p. 19

28 Aurdio Buarque de Holanda Ferreira. Novo Dicionério da L ingua Portuguesa. Rio de Janeiro: Nova Fronteira,
1975, p. 1467

29 Ana Claudia de Oliveira. Vitrinas: acidentes estéticos na cotidianidade. Sao Paulo: Educ, 1997, p. 47
30 Abraham Moles. Teoriadainformacso e percepcio estética. Brasilia: Ed. Universidade de Brasilia, 1978, p. 142
31 jdem, 1978, p. 151
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de formas concebidas a priori abrange a nocdo de simbolos e que simbolos sfo
reunides de elementos conhecidos antecipadamente. Portanto, a velocidade, controlada,
tem seus limites, ja que 0 ser humano possui, no dizer de Males (1978) “um limite
méximo de taxa de informacdo perceptivel”3?. Essa percepcéo, que molda a informagzo
pessod, determina a informacéo estética do individuo. Entende-se edtética, no sentido
amplo, como aponta Moles (1978) o “estudo da maneira do sentir 0 mundo circundante,
da posicao do individuo nesse meio circundante’3,

Para Demetresco (2001)*4, a vitrina é um projeto estético que contém uma

variada trama de linguagens e Oliveira (1997) aduz que

“as imagens sdo percebidas pelo observador a partir de seu grau de pertinéncia.
Assim, a vitrina é percebida tanto em funcéo da relevancia prética ou objetiva

do produto para 0 passante, quanto da relevancia das referéncias smbdlicas que

ela pode estimular no observador”*°.

Nessa trama de linguagens, a mercadoria expodta em vitrina vai dém da smples
exposicdo. Marcondes Filho (1988) diz que “a aparico da mercadoria promete mais,
muito mais do que pode cumprir. Nesta medida €la € uma gparéncia, pela qua s é
seduzido™®. E a capacidade de influenciar & certamente, a maor técnica de
comunicacdo que se pode possuir. E por isso que Hogan (1998) diz que “o estado
menta de um individuo é dgo muito importante a ser levado em conta no processo de
persuasio™’. s porque a “a gparéncia que seduz é como um espelho no qual o desgjo
se olha e se reconhece como objetiva™®, diz Marcondes Filho (1988). Nesse jogo de
atracdo, que tem como cand a vitrina, o fato € que, conforme gponta Hogan (1998) “ha
na mente [do consumidor] uma forte conex&o emociona e afetiva. As pessoas compram
produtos por motivos emocionais e associativos. Tais decisdes so judificadas de
meaneiralégica™®.

Essa seducéo, no dizer de Moine e Herd (1988) é resultado de um trabalho bem:

sucedido e “é feta de varias maneiras, das quais a visud, a verba e afidca sGo as mas

32 jdem, p. 113

33 jdem, p. 267

34 Sylvia Demetresco. Vitrina, construcéo de encenagdes. S80 Paulo: Senac, 2001, p. 93

35 AnaClaudiade Oliveira. Vitrinas: acidentes estéticos na cotidianidade. S3o Paulo: Educ, 1997, p. 53
36 Ciro Marcondes Filho. A linguagem da seducdo. S&o Paulo: Perspectiva, 1988, p. 182

37 Kevin Hogan. A psicologia da persuasdo. Rio de Janeiro: Record, 1998, p. 29

38 Ciro Marcondes Filho. A linguagem da seducdo. S&o Paulo: Perspectiva, 1988, p. 184

39 Kevin Hogan. A psicologia da persuasdo. Rio de Janeiro: Record, 1998, p. 51
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usadas™*®. Estudo feito nos anos 60, de acordo com Hogan (1998), apontava que o
“comportamento ndo-verba engloba cerca de 60% a 90% das nossas mensagens™*. E é
diante da vitring, em que o passante se detém por tempo suficiente para % atingido pela
comunicacdo do comerciante, que acontece 0 Momento persuasivo, pois “o proprietario
de um espaco fixo leva esmagadora vantagem no processo de persuasio™? aponta
Hogan (1998). Entende-se persuasdo, de acordo com esse autor, como “a capacidade de
induzir crencas e valores nas demas pessoas, influindo em seus pensamentos e agOes

aravés de estratégias especificas™.
Vitring, histéria e cidade

Portanto, a vitrina hoje deixou de ser um smples ponto de venda e transformou
se, no dizer de Bense (1971) “na revolugdo modernista, a diferenciacdo psicoldgica que
supde a distingdo entre coisa e propriedade de um lado e estrutura e funcéo do outro™?.
Como pate da arquitetura da cidade, a vitrina € detentora de linguagem “onde foi
abolida toda a influéncia do demento pictdrico, do demento plégtico e do ornamento™,
no diz Ferrara (1981). Porque como obra, é resultado convergente entre producdo e

recepcdo. Estes sdo dois componentes do processo onde, aponta Ferrara (1981),

“de um lado, o efeito determinado pela produgéo e, de outro, a recepcaéo
determinada pelo receptor, ambos em situacdo de didogo, de jogo, de interacéo
subjetiva. De um lado a tradicdo, de outro a recepcdo, passado e presente

colocados face a face”*.

E a apreensdo da cidade como unidade de percepcdo continua e globa supde
outra maneira de ver a polis. Assm, estudar a vitrina como objeto integrante da urbe
documentar a “higtéria da cidade enquanto historia da sua recepcdo, dinamiza a sua
perspectiva e da outra dimensdo a histdria no espago urbano, reavaliando seu estatuto
cientifico e de pesquisa™’ (Ferrara, 1981). Nessa visio, a histéria ndo é smplesmente

coleta de referéncias factuais, mas compreenséo das questdes que a cidade coloca, pois

40 Donald J. Moine e John H. Herd. Modernas técnicas de persuasdo. S&o Paulo: Summus, 1988, p. 99
41 Kevin Hogan. A psicologia da persuasdo. Rio de Janeiro: Record, 1998, p. 95

42 idem, p. 96

3 idem, 1998, p. 20

44 Max Bense Pequena estética. Sao Paulo: Perspectiva, 1971, p. 165

45| ucréciaD’ Aléssio Ferrara. A estratégia dos signos. S&o Paulo: Perspectiva, 1981, p. 13

4% idem, p. 45

47 idem, p. 123
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€ 0 epaco onde a histéria se da e esse sentido implica percepcdo, ndo somente do
passado como passado, mas do passado enraizado no presente. Ao identificarmos a
cidade, nos diz Ferrara (1981), como “o privilégio de ser lugar onde 0 usu&io inscreve a

histéria do urbano e preserva a memdria do seu repertdrio coletivo™®

, Insrimos a
relacéo histérica no presente e assm atualizamos a histéria. Porque o ambiente urbano,
enquanto linguagem, é o campo de congtante luta de duas partes — o projeto e 0 uso —
gue entram em conflito na caracterizacdo de sua forma, seu registro, na determinacdo do
processo de producao e de recepcdo. E a génese dos significados.

O projeto urbano, enquanto codigo adtamente ordenado, coercitivo, ndo permite
expectativas, porque, aponta Ferrara (1981), por ser “dtamente ordenado, por ee
circula baixa e plausive taxa de informacdo e conserva os tragos rigidos de uma solugéo
postivisa™®®. E nese discurso coercitivo, expde o lado autoritario. O discurso
autoritario lembra um circunléquio, como s dguém fdase paa um auditério
composto por ele mesmo. Citdli (1998) diz que “é na forma discursva que o poder
escancara suas formas de dominacdo”™°. Entretanto é bom lembrar que persuadir ndo é
sndnimo imediato de coercdo ou mentira. Pode ser “apenas a representacdo do desgo
de s prescrever a adocdo de adguns comportamentos, cujos resultados finals apresentem
seldos socid mente positivos™* (Citelli, 1998).

E opinifd generdizada de que nossa civilizacd é a da imegem. Mas Virilio
(1999) contesta ao afirmar que, devido a “exacerbacdo da curiosidade, cobica dos olhos,
descontrole do olhar, o século XX n&o foi 0 da ‘imagem’ como se pensa, mas 0 da Gtica
e, sobretudo da ilusio de 6tica™?. A imagem, para Casasiis (1979), é a “representacdo
mentd de aguma coisa percebida pelos sentidos™3. Asim, na teoria da imagem,
quaquer representacdo visud que mantenha relacdo com a semehanca representada,
pressupde “a intervencéo do fendbmeno da percepcdo humana, isto €, do campo visua ou
iconogréfico™* (Casasts, 1979). E percepcdo esta cacada no tempo, como derta
Virlio (1999), para quem “quanto mas se diminam as digancias de tempo, mas a

imagem do espaco se dilata’™®.

8 1dem, p. 122

4% idem, p. 186

%0 Adilson Citelli. Linguagem e persuasio. S50 Paulo: Atica, 1998, p. 39

5L idem, p. 67

52 Paul Virilio. A bombainformética. Sdo Paulo: Estagdo Liberdade, 1999, p. 33

%3 José Maria Casastis. Teoria daimagem. Rio de Janeiro: Salvat Editorado Brasil, 1979, p. 25
% jdem, p. 30

%5 paul Virilio. A bombainformética. S Paulo: Estago Liberdade, 1999, p. 19
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Espaco sagrado

Como a urbe é composta por referencials, uma dessas referéncias € a arquitetura,
com sua espacididade e visudidade. Virilio (1993) diz que a “arquitetura € um
instrumento de medida, um saber que, ab nos colocar no mesmo plano que o ambiente
natural, é capaz de organizar 0 espaco e o tempo das sociedades™®. E como o tempo
hoje é de decadéncia urbana, nesse sentido, Virilio (1993) diz que “a arquitetura ndo
parou de regredir, acompanhando a decadéncia das grandes aglomeragdes’™’. Nessa
regressio, que parece incontrolavel, o componente que menos conta € o da dimenséo
fisca, mas sm o da “sdecéo das velocidades, velocidade de percepcdo e representacdo
(reduzida, aceleradad) que decupam a profundidade de tempo, a Unica dimenséo
tempora”®® (Virilio, 1993). Para esse autor, “quem negaia hoje que a polis, que
emprestou sua etimologia a pdavra politica, pertenca a0 dominio dos fatos da
percepcaon?>® (Virilio, 1993).

Portanto, a0 estudar a insercéo da vitrina na urbe, deve-se fazer a partir do seu
l6cus que permita inferir, ou refutar, s¢ 0s comerciantes utilizan o design como
ferramenta de seducdo ou ndo e s adegquam o0s dementos conditutivos de sua
condituicdo em consonancia com o0 publico-dvo a ser atingido. 1sso porque cada
elemento condrutivo quer de fachada arquitetdnica, quer dos componentes internos da
vitrina, sdo ingredientes persuasivos, que no dizer de Hogan (1998) serve para “gudar a

outra pessoa a compreender NOSSO pensamento com exatidan”®°

. Assm, compreender os
eementos intervenientes no locus pode determinar como a sociedade, inserida naguela
localidade, se movimenta e se percebe na polis a partir de uma referéncia do cotidiano: a
vitrinade umaloja

A vitring, portanto, faz parte da histéria da cidade, ontem e hoje, principamente
em uma metropole, cuja referéncia é a vadoracdo, com seu vaor agregado e intangivel,
seguindo 0s mesmos preceitos de fixacdo de uma marca. Nesse sentido, a funcdo do
design extrapola a smples funciondidade, ingrediente ou matéria-prima, mas dIm

proporciona cultura, troca entre culturas, diversdade e, sendo origind, é s fid a

56Paul Virilio. O espaco critico. Rio de Janeiro: Editora 34, 1993, p. 16

5" idem, p. 17

%8 jdem, 1993, p. 24

% idem, p. 22

€0 Kevin Hogan. A psicologia da persuasdo. Rio de Janeiro: Record, 1998, p. 164
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origem — a0 contr&rio do que se pensa, origindidade ndo edd ligada ao futuro — dgo
gue no passado era esséncia e assim € traduzido em produto. Portanto, 0 designer ndo
confere gpenas qualidade edtética, mas no que diz respeito a0 que € bonito e uma
vitring, num pardelo com esse pensamento, remete a constru¢do de uma persondidade,
traduzindo esséncia. Assm, forma é contelido e o designer [inclusive o de vitring
conta a higdria de aguém para um outro aguém, trabdhando como um ‘tradutor
intersemidtico’ .

A urbe e seus componentes tém findidade, portanto, dém da funciondidade.
Nesse sentido, 0 design da vitrina possui uma nova fungéo: surpreender o passante. Essa
nova capacidade € uma neofuncdo, viso que a funciondidade que a vitrina tinha estava
cacada em apenas uma neta: vender. Hoje precisa seduzir para vender sonhos, porque
as pessoas ndo estdo mais comprando apenas produtos, mas desgos ocultos, fruto da
angudia produzida pela urbe moderna, que, na sociedade mididica se pauta peo
consumismo, fazendo com que a concorréncia entre produtos gere a necessidade de
persuasdo nos consumidores, que, diada ao conflito e necessdades da polis, vivem em
permanente contradicdo. 1sso geraanglstia

Alids, a vitrina ndo tem funcdo somente como ponto-de-venda. Os museus e as
grandes colegOes particulares levantam-se ou arranjam-se paredes para dispor as obras
de ate com o intuito de mostra-las ao publico. Pomian (1997) diz que “quanto aos
colecionadores mais modestos, mandam congtruir vitrines, preparam dbuns ou libertam,
de uma maneira ou de outra, locais onde sgja possivel dispor os objetos™®!. Como se vé,
a vitrina tem funcéo de exposicdo sem cardter de venda também, mas sm o de dimentar
o olhar, ja que “os objetos que se tornam pegas de colecéo ou de museu tém um valor de
troca sem terem valor de uso"®?, diz Pomian (1997). Portanto, agui os objetos tém
gpenas uma funcdo: ser exposto ao olhar. Essa exposicdo embute um vaor smboalico.
Para Montaner (1995), “se trata de uma de las mas genuinas heterotopias ou analogias
de todo el conjunto de la sociedad: se configura como um simulacro de espacio
sagrado”®®.

Assm, a vitrina € hoje um espaco sagrado, onde estdo espelhados os sonhos e
desgios do homem da urbe. E a seducio fazendo seu papel de pin-up, devoradora e
antropofagica. Sutilmente dissmuladora. E isso se perpetuard até que se estoure a conta

61 Krzysztof Pomian. Coleg8o. Lishoa: Imprensa Naciona Casa da Moeda, 1997. In: Enciclopédia Einaudi, volume
1, Memodria-Historia, p. 52

62 jdem, p. 54

63 Josep Maria Montaner. Museos pra el nuevo siglo. Barcelona: Gustavo Gili, 1995, p. 6
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bancaria ou que se provoque corrida desenfreada aos terapeutas face as frustraces. E a
vida moderng, principdmente em &eas urbanas com Suas sSmbologias continua
direcionando o comportamento na polis. Agora ndo mais com sua génese, mals gposto
de visudidade norteadora de referéncias, onde os estabelecimentos comercias —
principdmente nos templos de consumo conhecidos como shopping center — modela a
vida em sociedade. E nessa disputa incansavel para atrair o olhar do passante e atencéo
para as mercadorias, 0S comerciantes procuram utilizar novas formas de convencimento,

porque o que importa é aumentar as vendas.
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