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RESUMO

O gerenciamento da comunicagdo visual por meio da moda se faz presente e necesséria
na estruturacdo das vitrines, considerado um dos principais canais de comunicagdo do
ramo. Esta ferramenta, por meio de um planejamento adequado, pode auxiliar na
criacdo de relacionamentos com o0s publicos de interesse das organizagdes,
principalmente um puablico que esta apresentando modificagbes no olhar sobre a
importancia da moda: os homens. Este artigo traz os resultados de uma pesquisa,
buscando enfatizar a importancia da vitrine como veiculo de comunicacdo de moda, e
sua relevancia na formacao da opinido de moda do publico masculino.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicagdo Visual; Moda; Relacionamento; Opini&o;
Relagbes Publicas;

INTRODUCAO

Este artigo foi elaborado com os resultados da pesquisa de opinido “Moda
Masculina: um conceito em ascensio”, desenvolvida em 2012, na disciplina 6NIC102 —
Pesquisa de Opinido em RelacGes Publicas, da grade curricular do curso de
Comunicacdo Social — Habilitagdo em Relagdes Publicas, da Universidade Estadual de

Londrina visando compreender a relagdo entre comunicacdo e moda.

O seguimento das industrias téxteis, de moda e indumentaria vém utilizando
diversos veiculos e recursos da comunicacdo para transmitir suas mensagens, e assim
promover o relacionamento com seus publicos de interesse, sendo a Comunicagdo
Visual uma das mais utilizada. Estes puablicos, em especial os Stakeholders, que

segundo Fortes (2009) sao considerado as “partes interessadas” nos destinos da
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organizacdo e que interfere direta ou indiretamente, questionando a legitimidade das
empresas e de suas acgoes.

As cores, formas, composic¢Oes e pecas de moda sdo em si uma forma de
comunicacdo visual, sendo as vitrines um instrumento de grande importancia e
influéncia para este ramo. Mesmo num mundo ditado pelo avango tecnologico ela é
mais acessivel. Esta ferramenta leva informagdes e cria opinides sobre moda,
principalmente de um publico que esta crescendo no segmento: os Homens. O publico
masculino passou a se preocupar e a se informar mais sobre moda, beleza e aparéncia, e

a procurar informaces a respeito dessas tematicas nos veiculos comunicacionais.

Este artigo tem como foco analisar a vitrine como um veiculo de comunicacao
e sua influéncia na formacdo e desenvolvimento da opinido de moda dos homens, e
como pode ser construido este relacionamento de forma estratégica para auxiliar no
crescimento e desenvolvimento das marcas com base proposta pela atividade de
Relacbes Publicas, pois € por meio da vitrine que sdo feita as escolhas das pecas, sdo

formados estilos e a imagem se fortalece.
A Comunicacéo Visual na Moda

Desde os primeiros momentos da histéria, a comunicacdo sempre foi uma
necessidade inerente ao ser humano. Por meio da linguagem verbal e ndo verbal, as
pessoas sempre buscaram transmitir mensagens. De acordo com Laignier (apud
FORTES, 2009) ndo se sabem ao certo quando ela teve inicio, no entanto o
aperfeicoamento da linguagem, da oralidade e escrita contribuiu muito para o seu

desenvolvimento.

Cherry (in CLOUTIER, 1975) define comunica¢do como um processo no qual
o0 individuo compartilha elementos de comportamento e modos de vida, baseada em um
conjunto de regras. Ferreira (in KUNSCH, 2006) apresenta 0 termo como um processo
de transferir informacdes, de fontes selecionadas, a um destinatario para a transmissao

de significados.

Com base nestes conceitos, uma das vertentes € a Comunicacao visual, que
segundo Munari (1974, in SILVA, 2010) é a forma de comunica¢do por meio de
mensagens visuais, que fazem parte de uma familia de elementos que atuam sobre os

Nnossos sentidos sonoros, térmicos e dinamicos.
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Esta forma de transmissdo de mensagens por meio dos sentidos tem em seu
processo os elementos basicos da comunicagdo: o Emissor, a mensagem e o receptor.

“[...] O emissor codifica a mensagem que deseja transmitir designando um sinal. O

receptor recebe o sinal e o decodifica de acordo com os muitos significados que

possui em seu proprio repertorio. Quando o receptor decodifica o sinal e obtém

exatamente a mensagem que 0 emissor desejou transmitir, a comunicacdo se
realiza”. (PANIZZA, 2004. Pag. 24)

Com base neste processo, Munari (1974, in SILVA, 2010) diz que o receptor da
comunicacgdo visual possui seus filtros proprios para interpretacdo das mensagens. Estes
filtros sdo divididos em: sensorial, voltada a capacidade perceptiva do individuo; o
operativo, baseado em suas experiéncias; e a cultural, com base nas crencas do receptor.

Para Donnis (1997) o conteldo das mensagens na comunicagdo visual também
pode ser influenciado pelos elementos que a constituem, como o tom, a cor, as texturas,
0s tamanhos, as propor¢des, movimentos, e suas relacbes com o significado da
mensagem, sendo que quando manipulados com as técnicas de comunicagdo visual,

possibilitam a comunicacdo com todas as pessoas.

No seguimento da moda e indumentaria, os elementos da comunicacéo visual
se fazem presentes. Para Jones (2011), “moda é uma forma especializada de
ornamentacdo do corpo”, sendo em si, segundo Barnard (2003), uma forma de
comunicacdo ndo verbal, no qual a comunicacdo visual é a principal vertente. Seus
elementos possuem significados que o0s usuarios combinam em um estilo, sendo a roupa
um canal de comunicacdo pelo qual uma pessoa transmite o seu jeito de perceber o
mundo. O vestuario se transforma em um veiculo, ou canal de comunicacdo, que
segundo Andrade (1965) é o meio por onde sdo transmitidas as mensagens, e tem como
objetivo dirigir estas mensagens ao publico de seus interesses das mais diversificadas

formas.

Os significados por meio das roupas para Davis (1992, in Barnard,2003) pode
ser construidos de acordo com diversas fontes de origem, dependendo de quem as
utiliza e na situacdo no qual esta inserida. Por exemplo, um estilista quando cria suas
pecas transmite nelas pensamentos, sentimentos, crencas e desejos para alguém. Um
editorial de moda de uma revista se utiliza da indumentaria pra transmitir outros

pensamentos, de acordo com as ideias e crencas de seus produtores.
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Esta concepcdo definida por Davis (1992, in Barnard,2003) se encaixa também
a um elemento muito importante na comunicagéo de moda: a Vitrine. De acordo com o
Dicionario Aurélio, Vitrine ¢ uma “Vigilancia de loja, atras da qual se expdem amostras
das mercadorias. Armario envidracado, onde se colocam objetos destinados a venda”.
No entanto, para Demetresco (2005) esta ferramenta vai muito além da sua funcgéo
mercadoldgica, pois € possivel por meio dela definir cultura de um local, estilos e

conceitos das pessoas e como elas se comunicam.

As roupas organizadas e dispostas nas lojas podem ser uma forma de interacao,
criagdo de vinculos e comunica¢do com os seus publicos. Esta técnica, que utiliza a
vitrine como ferramenta de comunicagdo é denominada Vitrinismo. Segundo Gusmao
(2009) é uma “forma de criar ambientes e valorizar os produtos expostos, criando

imagens e sensagdes em nossas mentes € sentidos”.

Os conhecimentos e técnicas do Vitrinismo transformam as vitrines em
instrumentos de comunicacdo por meio dos elementos visuais que a compde, para a
transmissdo de mensagens, sendo uma forma de se relacionar e criar vinculos com os
publicos de interesse das lojas e marcas que utilizam da vitrine como forma de

expressao.

O relacionamento estratégico pelas vitrines

As atividades que envolvem a comunicacdo, segundo Ferrari (2009), sdo uma
ferramenta estratégica para o cumprimento da missdo e dos objetivos de uma
organizacdo, sendo que suas acdes possuem significados para o seus publicos como uma
forma de interacdo. Para a autora, a comunicagdo € um espago para as pessoas
construirem, compartilharem, discutirem e trocarem significados de seus conceitos e

crencas. Assim, o relacionamento se torna a principal fungdo da comunicacéo.

Na criagéo deste relacionamento, as marcas e industrias de moda segundo Junior
(2010) procuram se identificar com seus publicos por afinidade de pensamentos e
conceitos, alimentando sonhos e fantasias pela projecdo do imaginario evidenciado
pelas estratégias de comunicagdo. Cobra (2007) afirma que no ramo de moda para se
relacionar com os publicos é necessario a criatividade, produgdo, administracdo e

comunicagéo.
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A comunicagdo na &rea da moda dispBe de diversos elementos para divulgacéao e
propagacdo das marcas e seus conceitos, como a organizagdo de eventos, desfiles e
exposicOes; desenvolvimento de midias impressas, como revistas, jornais folders e
panfletos; midias digitais, como as redes sociais e web sites; e veiculos audiovisuais

como os trailers das campanhas publicitarias exibidos em tevés e cinema.

No entanto, segundo a pesquisa desenvolvida em 2012, “Moda Masculina: um
conceito em ascensdo”, com 0 objetivo de identificar a percepcdes e opinides do publico
consumidor sobre moda e a moda para 0os homens, quando questionou sobre o meio de
comunicacdo em que se recebe e procura-se mais informagdo sobre moda, 40% dos

entrevistados apontaram a Vitrine das Lojas como o de sua preferéncia.

Para a transformacao da vitrine em um canal de comunicacao a fim de criar um
relacionamento estratégico com seus publicos, uma das principais funcdes da atividade
de Relagbes Publicas se faz presente: o planejamento. Segundo Fortes (2003), esta
funcdo tem como principais objetivos: formular estratégias para 0s meios de
comunicacdo; organizar 0s recursos técnicos e fisicos dos programas de relacionamento;

elaborar o orcamento; e estabelecer a rentabilidade das preposi¢Oes apresentadas.

As fases de implantacdo do Planejamento de Comunicacdo em RelagcGes
Publicas englobam: Reunido de dados, como selecionar publico, reconhecer os
problemas, e fixar as diretrizes de relacionamento; Redigir o plano, tracando objetivos e
justificando-os, projetar atividades, eleger veiculos de comunicacdo, computar custos e
esquematizar o tempo; e Autorizacdo da direcdo, que constituem na aprovagdo dos
gerentes e diretores, e selecionamento da equipe responsavel pela acdo (FORTES,
2003).

Relacionando com o planejamento de uma vitrine, Cobra (2007) aponta que
inicialmente deve se identificar os tipos de publicos que almeja, de acordo com seus
comportamentos e caracteristicas pessoas de cultura e classe social, e qual as mensagens
que deseja transmitir a eles. Silva (2009) aponta que se utiliza de elementos visuais de
acordo com a mensagem que se quer passar, COm uma construcdo estética por meio de
formas, cores, espacos e cenografias. Na hora de planejar a montagem da vitrine,
segundo Rodrigues (2007, in Alves, 2012) deve-se considerar custo e beneficio, e

necessario tracar os objetivos para dirigir toda a criagdo. Para a eficicia da vitrine, 0
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autor evidencia a importante de conhecimento de varios elementos comerciais e

artisticos para a criacdo de novas tendéncias e formas de expressao.

O planeamento para Alves (2012) deve passar pelo processo de levantamento de
ideias (brainstorming), a escolha do tema e objetivo, a criacdo de um esboc¢o definindo
cores, decoracdo, iluminacdo, e principalmente produtos a serem expostos. Segundo
Demetresco (2005) as formas, cores, temas e produtos expostos devem estar

relacionados dentro de uma vitrine.

A vitrine utiliza de temas préprios ou sazonais (de acordo com as estacdes do
ano e eventos do calendario) para atrair a atencdo dos seus publicos e se comunicar com
ele de forma inerente e compativel com seus produtos. Podem ser organizadas segundo
Alves (2012), de forma expositiva, utilizando apenas suportes de produtos; Folk (povo),
no qual sua construcdo serd baseada na cultura de algum pais, regido ou tribo; e
Cenografica; que utiliza da montagem de cenas no qual os conceitos que querem

comunicar estdo inseridos.

Na montagem das vitrines, as técnicas de comunicacdo visual se fazem
necessarias para a organizagdo dos elementos da mensagem, que para Donnis (1991)
apresenta como equilibrio, simetria, regularidade, simplicidade, unidade e estabilidade.
Mas, contudo, de acordo com o objetivo da vitrine pode se utilizar instabilidade,
assimetria, irregularidade e complexidade. No entanto, o autor afirma que “E preciso
esclarecer um ponto: as polaridades técnicas nunca devem ser sutis a ponto de
comprometer a clareza do resultado. Embora ndo seja necessario utiliza-las apenas em
seus extremos de intensidade, devem seguir claramente um ou outro caminho. Se nédo
forem definiveis, tornar-se-do transmissores ambiguos e ineficientes de informacdo”.
(DONNIS, 1991. Pag 51).

Os homens como foco da moda

A indumentaria € uma preocupacdo existente no individuo desde a sociedade
primitiva até os dias atuais, em que a preocupacdo com a estética e a aparéncia era
expressa por meio da ornamentacdo do corpo. A evolugdo do vestuario foi
acompanhada de acordo com o desenvolvimento do ser humano em que em cada

periodo da histdria teve sua importancia e fungéo.
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No entanto, mesmo com a transformacao do vestuario na histéria, a moda e suas
vertentes € muito voltada para as mulheres. Porém, recentemente, 0s homens passaram a
ser um novo publico em potencial para a area, demonstrando interesse e preocupacao na
construcdo de suas imagens e estilos pessoais por meio do vestuario. Segundo Braga
(2002) com o conceito de Moda Unissex, os homens comecaram a perceber e a se
importar com o vestuério e a criagdo de uma identidade prépria de moda, e abandonar o

conceito erréneo de que ela se dirige somente ao publico feminino.

Segundo a pesquisa “Moda Masculina: um conceito em Ascen¢do”, o homem
passou a tomar as suas proprias atitudes e criar suas preferéncias na hora de escolher e
montar o seus estilos. A pesquisa levantou que 47% dos entrevistados afirmaram que 0s
proprios homens véo as compras e procuram informagdes sobre o que irdo vestir e usar,
e que acreditam que estar preocupado com a aparéncia e a moda sdo importantes, sendo
que até 43% consideram que estar na moda é utilizar as pecas e elementos que se gosta
para compor o visual. Nimeros bastante significativos, pois indicam uma probabilidade

de mudanca no posicionamento masculino.

Os estilistas e as grandes marcas como Christian Dior, George Armani, Calvin
Klein, dentre outros, passaram a se dedicar a criacdo de pecas e conceitos de moda
voltados aos homens, por meio de grifes somente para eles, demonstrar seus conceitos
sobre a moda masculina e auxiliando no fortalecimento da identidade e opinido de moda
nos homens. Porém, este ndo é s6 um feito das grifes internacionais, a Moda Brasileira
ja traz esta concepg¢do, como a marca Le Lis Blanc, que em 2012 lango a marca “Noir,

Le Lis” voltada somente ao ptblico masculino.

Para auxiliar no desenvolvimento do conceito de Moda masculina e a
reeducacdo do olhar do homem sobre moda, as marcas e veiculos de comunicacdo vém
utilizando ferramentas estratégicas de comunicacdo, como desfiles, blogs e websites,
revistas e editorias. E como ja citado aqui, a vitrine é uma grande ferramenta de
comunicagdo de moda, sendo que dos homens entrevistados na pesquisa, 30%
afirmaram que escolhem seus estilos e procuram informac6es sobre moda nas vitrines
das lojas, sendo os outros 70 % divididos entre TV, internet, revistas, e outros veiculos

de comunicagéo.
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As vitrines como forma de comunicacdo de moda com os homens devem trazer
elementos para atrair este publico, causando afinidade e despertando o imaginério.

Como apresentado abaixo:

f

Figura 2: Vitrine Louis Vuitton, Shopping Figura 1: Vitrine Crawford de Fortaleza (CE), localizada no Shopping
Iguatemi (SP) Disponivel em: Iguatemi. (Fotografada por Alan Macedo Gomes em 04.09.2012)
http://melinacamillo.wordpress.com/2011/07/21/v
itrines-masculinas-tambem-apostam-na-
criatividade/

As vitrines demonstradas nas fotografias trazem em si 0 mesmo conceito de
vestuario, do traje formal, pecas sociais para os homens. Demonstrando e focando nos
homens de negocios, que geralmente trabalham em escritorios ou ambientes formais.
Ambas, em suas composi¢des visuais para transmitir este conceito, de moda culte, da
indumentaria no ambiente de trabalho e no mundo dos negdcios por meio das

representacdes de elementos de escritorio.

A Louis Vuitton utilizou da Vitrine Cenogréfica, com as técnicas de
instabilidade, da assimetria e do exagero de elementos visuais para transmitir sua
mensagem, por meio de livros e papéis baguncados, 0 manequim em cima da mesa,
despojado. Isso vem demonstrar que o ambiente de trabalho além de formal, pode ser
mais leve e descontraido. Em uma Vitrine Expositiva, a Crawford utilizou da
simplicidade, e a assimetria, para construir o mesmo ambiente, com poltronas, cortinas,
prateleiras, no entanto deu-o enfoque ao vestuario e 0s manequins, com looks sociais,

combinac0es diferentes e mais leves, para trabalhar e ser elegante a0 mesmo tempo.

Observa-se também a composicéo das seguintes vitrines:
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Figura 4 - Vitrine Aramis Menswear, localizada no
Catuai Shopping Londrina, PR - Fotograda por Alan
Macedo Gomes em 13/03/2013.

Figura 3- Vitrine da Zara localizada no Catuai Shopping
Londrina, PR — Fotografada por Alan Macedo Gomes em
01/03/2013

A Zara para a constru¢do da sua vitrine de Inverno 2013 utilizou de uma
mescla da vitrine expositiva com a cenogréfica, utilizando das composi¢cdes de inverno
dos manequins e dos elementos visuais que remetem a neve, principal simbolo da
estacdo com técnicas de simetria e poucos elementos para transmitir a mensagem dos
diversos estilos (esportivo; formal; casual) do homem no inverno. J& a Aramis
Menswear trouxe a tentativa da construcdo de uma Vitrine Folk baseada na Africa, que
€ o0 pais de referéncia da marca para a colecdo de Inverno 2013, no entanto, a
composicao dos manequins e seus estilos (formal e casual) e a disposi¢do dos elementos
visuais inseridos ficaram dispersos, ndo sendo possivel visualizar uma relacdo entre a

temaética, 0 vestuario e a construgdo de uma mensagem.

Com estas analises podemos perceber que montar uma vitrine nao é sé
colocar por tras de um vidro os produtos de uma loja. Deve se pensar, estudar, elaborar
e planejar a mensagem que se quer enviar ao publico, e escolher os elementos que fardo
parte da construcdo deste canal de comunicacdo, que exigira muito cuidado e percep¢do

do profissional responsavel.

Considerac0es Finais

A comunicagdo se faz necessaria e imprescindivel para o universo da
Moda. Os veiculos de comunicacdo e estratégias de posi¢do da marca e constitui¢do de
relacionamentos com os publicos ndo podem ser ignorados e montados de forma
aleatérios sem um planejamento estratégico adequado. Quando se trata de
relacionamento, é necessario entender as demandas e os perfis dos publicos no qual se

esta destinando a comunicagdo. No mundo da moda é imprescindivel ter conhecimento
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e estudo das tendéncias, trabalhos e propostas de todos os meios, e buscar compreender

0 aspecto sociocultural que a organizagéo esta inserida.

Tratando-se de comunicacao visual por meio do principal instrumento de
venda e comunicacdo, a Vitrine, € importante considerar todos os elementos e técnicas
que influenciam na construcdo das mensagens, sendo criativa, original e definido a
partir de um estudo prévio. Deve-se tomar cuidado com a desvalorizagdo da mensagem
propria que a indumentario e o vestudrio possui, e sua ligagdo com a imagem,

identidade e perfil da organizacao.

Se o0 assunto é o novo alvo do mercado fashion, os homens, deve se
considerar que este ndo € um fenbmeno superficial, mas uma mudanca de
comportamentos culturais, psicolégicos, profissionais, politicos e sexuais da sociedade e
do individuo. Como colocaria Barros (1997), a vida social e suas transformacdes
alteraram significativamente a moda, sendo que os modos masculinos através da
indumentaria passaram para roupas completamente elaboradas, cortes limpos e casuais,

modernos e afeminados.

Assim, seja qual for organizacdo, seguimento de atuacdo, ou publico
alvo, a comunicacao se faz necessaria para a efetivagdo dos relacionamentos, construcdo
e constituicdo do espaco no mercado de atuacdo, demandando muito estudo,

planejamento e técnicas eficazes para o crescimento e fortalecimento das organizacdes.
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