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RESUMO 

 

 

As vitrinas possuem grande representatividade nos espaços comerciais, as quais 
são consideradas vendedoras ocultas, pois geram o primeiro contato entre o 
consumidor e a identidade da loja, informam os tipos de produtos ofertados, bem 
como seus respectivos preços. As vitrinas também devem despertar emoções 
significativas no consumidor e convidá-lo a adentrar no estabelecimento. A cidade 
de Blumenau, delimitação geográfica da pesquisa, apresenta um comércio popular 
bem desenvolvido, principalmente nas ruas centrais, especificamente na Rua XV 
de Novembro, cujas vitrinas carecem de atributos atrativos ao consumidor da 
região. A dificuldade dos pequenos lojistas na elaboração das vitrinas, percebida 
pela pesquisadora, conduziu ao desenvolvimento desta pesquisa no Mestrado 
Profissional em Design da Univille, com área de concentração em Design e 
Sustentabilidade e linha de pesquisa Produção Tecnológica e Sustentabilidade. O 
objetivo geral desse trabalho foi desenvolver um guia de design para vitrinas de 
pequenos varejistas. Para atender o objetivo foi realizada uma pesquisa 
bibliográfica sobre as questões mercadológicas da vitrina, bem como as técnicas 
para sua elaboração, o design emocional, a linguagem visual aplicada, valor 
simbólico, tendências e sustentabilidade A pesquisa de campo envolveu os 
stakeholders: empresários, funcionários que elaboram as vitrinas e público 
consumidor. Para o desenvolvimento projetual do guia foi utilizada a abordagem 
do Design Thinking. O resultado foi a entrega do Guia para Vitrinas em formato 
impresso e digital como uma ferramenta para auxiliar o pequeno varejo na 
concepção de vitrinas com narrativas atrativas. O Guia foi validado com os 
varejistas envolvidos na pesquisa e apresentou-se como uma proposta eficiente, 
pois as informações são precisas, didáticas e estimulam a criatividade dos 
usuários. 
 
Palavras chaves: vitrinas; linguagem visual aplicados em vitrina; design emocional 
para vitrinas. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

ABSTRACT 

 
 
 
Showcases have great representativity on commerce spaces, they’re considered 
offscreen sellers, because they provide the first contact between the customer and 
the store’s identity, inform the types of offered products, as well as their prices. It’s 
also considered that showcases should flourish significant emotions on the 
customers and invite them to the store. The city of Blumenau, geographic area of 
this research, shows a well developed popular commerce, especially on the central 
streets, specifically on XV de Novembro Street, whose showcases lack attractive 
attributes to the local costumers. Small shopkeepers trouble in arranging 
showcases, perceived by the researcher, led to this research development on the 
Univille’s Professional Master in Design, with a special focus on design, 
environmental sustainability and research path on Technological Production and 
Sustainability. The overall point of this work was to develop a design guide to small 
retailer showcases. In order to attend the general objective, a bibliographical 
research was carried out on the marketing issues of the shop window, as well as 
the techniques for its elaboration, the emotional design, applied visual language, 
symbolic value, trends and sustainability. The field research involved the 
stakeholders: businessmen, window-making staff and costumers. The Design 
Thinking approach was used to the guide’s project development. The result was 
the delivery of the Guide to Showcases in printed and digital format as a tool to 
assist small retailers in the design of showcases with attractive narratives. The 
Guide was validated with the retailers involved in the research and presented itself 
as an efficient proposal, as the information is accurate, didactic and stimulates the 
users' creativity. 
 
Keywords: showcases; visual language applied to showcase; Emotional design for 
showcases 
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INTRODUÇÃO 

 

A presente pesquisa foi desenvolvida no Mestrado em Design da 

Universidade da Região de Joinville/Univille, vinculada a linha de pesquisa 

‘Produção Tecnológica e Sustentabilidade’ e aprovada pelo comité de ética, 

CAAE: 03571118.3.0000.5366. A pesquisa apresenta como tema o design de 

vitrinas para o pequeno varejo, motivado pela conexão dos conhecimentos da 

pesquisadora no campo do design de moda, atuando como consultora na área de 

vitrinismo e educadora no SENAI/Blumenau, onde prepara acadêmicos para as 

Olimpíadas do Conhecimento no âmbito nacional e internacional, sendo 

vencedora, junto aos seus alunos, de dois prêmios em nível nacional, obtendo o 

primeiro lugar na competição nos anos de 2016 e 2018, representando o Brasil 

nas últimas duas edições  da WorldSkills International.  

Em um cenário cujos consumidores estão ávidos por experiências de 

compras significativas, entende-se que as vitrinas podem contribuir nessa 

vivência, ao expor produtos de forma criativa e que despertem a atenção do 

público transeunte. As vitrinas possuem grande representatividade nos espaços 

comerciais, as quais são consideradas vendedoras ocultas, pois geram o primeiro 

contato entre consumidor e a identidade da loja, informam os tipos de produtos 

ofertados, bem como seus respectivos preços. Considera-se também, que as 

vitrinas devem despertar emoções significativas no consumidor e convidá-lo a 

adentrar no estabelecimento.  

Pequenos lojistas não dispõem de materiais instrucionais que possam 

auxilia-los nessa atividade. Sem conhecimentos básicos, as vitrinas se tornam 

meras ‘divulgadoras de produtos’, carecendo de design, responsável por conceber 

uma narrativa, explorar os elementos visuais, a sensorialidade, etc.; critérios esses 

importantes para a efetividade do espaço expositivo. A Rua XV de Novembro, no 

centro de Blumenau, cidade localizada na região norte de Santa Catarina foi 

definida como delimitação geográfica da pesquisa, por possuir uma economia com 

foco no comércio, cujas vitrinas carecem de planejamento, marketing e design, 

além de ser a localidade residencial e de atuação profissional da pesquisadora. 

Com base no exposto, têm-se como problema a falta de um material que 

possa auxiliar na elaboração de vitrinas para o pequeno varejista, que proporcione 

novos conhecimentos para os profissionais envolvidos, além de incentivá-los a 
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buscar alternativas mais sustentáveis e assertivas para o desenvolvimento das 

vitrinas, estimular o consumo consciente, bem como a geração de renda local.  

Para responder ao problema exposto, a pesquisa tem como objetivo 

desenvolver um guia de design para vitrinas de pequenos varejistas. Esse objetivo 

se desdobra nos seguintes objetivos específicos: a) Realizar uma pesquisa de 

campo com os stakeholders (lojistas, funcionários e consumidores) na cidade de 

Blumenau para compreender suas relações com a vitrina; b) Sintetizar os dados 

da pesquisa de campo; c) Analisar o cenário em relação à elaboração de vitrinas 

em Blumenau; d) Realizar uma análise sincrônica para identificar modelos de 

guias instrucionais; e) Elaborar diretrizes de design para a concepção do guia de 

vitrinas; f) Desenvolver o guia de vitrinas para o pequeno varejista; g) Avaliar a 

aplicabilidade do guia junto aos stakeholders. 

Para o presente estudo foi realizada uma pesquisa bibliográfica e desk1  

para apresentar conceitos e fundamentos dos temas do projeto. A metodologia 

projetual utilizada será o Design Thinking, por meio do Duplo Diamante, que 

envolve as seguintes etapas: descobrir, definir, desenvolver e entregar. Na etapa 

descobrir, foi realizada a pesquisa de campo, por meio de entrevistas semi 

estruturadas com os stakeholders (lojistas, funcionários e consumidores). Na 

etapa definir, as informações foram tratadas e sintetizadas para a definição dos 

requisitos para o guia. Na etapa desenvolver, foi concebido o guia publicado em 

formato impresso e digital. Espera-se que o material concebido sirva como meio 

para melhoria da qualidade das vitrinas dos pequenos varejistas e traga 

oportunidades para treinamento e consultorias pela pesquisadora. 

Este documento em formato de relatório técnico está estruturado em cinco 

capítulos: o primeiro contextualiza o problema de pesquisa a partir da delimitação 

geográfica; o segundo apresenta o referencial teórico com os fundamentos sobre 

vitrina, linguagem visual aplicada, valor simbólico, design emocional, tendências e 

sustentabilidade; o terceiro aborda a metodologia, o quarto desenvolvimento do 

projeto e o quinto a validação do projeto. Como resultado foi desenvolvido o Guia 

de Design para Vitrinas, o qual após validado junto aos stakeholders, mostrou-se 

eficiente pelo conteúdo instrucional objetivo, sintético e com informações 

relevantes a cerca da montagem de vitrinas. 

                                                           
1
 Pesquisa realizada com fontes secundárias, nesse estudo as oriundas do meio digital. 
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1 CONTEXTUALIZAÇÃO  

 

 

De acordo com Parente (2014), o varejo no Brasil tem atravessado um 

acelerado ritmo de transformação e consolidação nos últimos anos, com novos 

formatos mais eficientes e mais adequados às novas necessidades do mercado 

consumidor.  

Bernardino (2004) destaca os principais formatos de varejo tradicional, 

como sendo as lojas de departamento, lojas especializadas e varejo de serviço. As 

lojas de departamentos são grandes lojas que possuem ampla linha dos mais 

variados produtos e opções de marca e um bom nível de serviço ao cliente; as 

lojas especializadas são geralmente de porte pequeno ou médio, focadas em um 

tipo de produto, com variedade de marcas e com elevado nível de serviço, dado 

ao alto grau de conhecimento dos funcionários quanto às características dos 

produtos comercializados; o varejo de serviços são as lojas que não vendem 

necessariamente produtos, pois também podem prestar serviços, necessitando de 

um ponto de venda, como é o caso de salões de beleza, academias de ginástica e 

outros.  

O estado de Santa Catarina vem apresentando crescimento no varejo nos 

últimos anos. Em 2017 cresceu 14% de janeiro a outubro (BENETTI, 2017). Em 

2018, os números também se apresentaram positivos; conforme a Pesquisa 

Mensal do Comércio (PMC), divulgada pelo IBGE, o setor manteve a tendência de 

recuperação e registrou em junho crescimento de 12,7% na comparação com o 

mesmo período do ano anterior (FECOMÉRCIO, 2018). O resultado positivo muito 

provavelmente foi em decorrência do número de lojas que foram abertas no 

período, totalizando 850 lojas. Com esse resultado, o estado ocupa a segunda 

posição do país com maior saldo entre aberturas e fechamentos de 

estabelecimentos comerciais com vínculo empregatício (DIÁRIO CATARINENSE, 

2018). 

Entre o crescente aumento no número de vendas e de novos lojistas, têm-

se as lojas especializadas consideradas de pequeno ou médio porte, também 

chamadas de comercio de vizinhança, visto que apresentam uma maior 
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proximidade do consumidor. Um estudo realizado pela GfK2 aponta as 

características do pequeno varejo e também os atributos que o consumidor mais 

valoriza ao definir as compras. Um dos resultados mostra que a proximidade é o 

principal motivador de compras nesse canal, apontado por 92% dos consumidores 

(SEBRAE, 2018).  

Entretanto apenas a proximidade, pode ser um risco, dessa forma, espera-

se que esse nicho de mercado também se conecte com as novas exigências 

demandadas, sobretudo compreender que hoje o consumidor está mais exigente, 

busca na hora que quer da maneira que quer e pode receber ou retirar a 

mercadoria da maneira que lhe for mais conveniente. Isso exige mais dedicação 

dos lojistas para atrai-los e cativa-los. Portanto, para o pequeno varejista, é 

importante conhecer seu consumidor e assim atender às suas expectativas.  

Tendências destacam que mesmo diante do comércio on-line, as ofertas  

em espaços físicos continuarão a existir, entretanto com modelos de negócios 

diferenciados e atendimento mais experienciais. Experiências omnichannel, 

experiência de compra consistente em todos os canais, tanto on-line quanto off-

line (TRENDWATCHING, 2019).  

As grandes redes de varejos possuem estudos qualificados em relação ao 

seu público alvo pela contratação de empresas especializadas. Porém, para o 

pequeno varejista, essas informações precisam ser aprimoradas.  

A cidade de Blumenau, por exemplo, apresenta um grande potencial a ser 

desenvolvido, pois está localizada estrategicamente próxima a cidades 

importantes do Mercosul e cuja estrutura portuária a torna um excelente centro de 

compras, com um variado comércio de produtos como cristais e artigos têxteis de 

renome nacional e internacional, além de organizar grandes eventos e festas 

populares (PREFEITURA DE BLUMENAU, 2019). 

 Segundo Roncaglio (2017), no quesito economia, o comércio de Blumenau 

possui forte representatividade, com 50% do PIB e 20% dos vínculos 

empregatícios, possibilitando o desenvolvimento da cidade e das pessoas. 

Considerando a importância dada ao comercio, se torna relevante um olhar para 

esse cenário, bem como perceber a relação com a cidade. A maior concentração 

do comércio blumenauense ocorre às margens do rio Itajaí-Açu, na região central, 

                                                           
2
 Empresa de pesquisa de mercado de origem alemã. 
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em especial na rua XV de Novembro (FIGURA 01). A proximidade com o rio 

facilitou a instalação dos primeiros comerciantes.  

 

Figura 01 - Recorte da Rua XV de Novembro 

 

Fonte: Da autora (2019). 

 

Pesquisas realizadas pela Fecomércio3 de Santa Catarina, constataram que 

muitas pessoas realizam suas compras nos comércios da rua, e que o número de 

espaços comerciais fechados ao longo da extensão da rua XV de Novembro 

diminuiu comparado a outros anos. Considera-se, portanto, um cenário mais 

positivo e lucrativo para os espaços comerciais ali instalados (CATIE, 2018). 

                                                           
3
 Federação do Comércio de Bens, Serviços e Turismo de Santa Catarina. 
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Os negócios presentes ao longo da rua, de acordo com o Sindilojas4,  são 

424 estabelecimentos comerciais e 352 de serviços, com destaque para as 108 

lojas de vestuário, 33 de calçados, 24 relojoaria/óticas (CATIE, 2018). 

Atualmente a rua XV de Novembro é considerada um ponto turístico da 

cidade, pois além da arquitetura típica alemã e aonde acontecem os tradicionais 

desfiles da Oktoberfest.5, apresenta uma variedade de lojas e serviços, que leva 

um grande número de pessoas a circularem ao longo da rua. Destaca-se que aos 

domingos o comércio se encontra fechado, entretanto a rua é interditada para 

circulação de carros, tornando-a um local de passeio e de encontro público, onde 

as pessoas podem aproveitar o dia com caminhadas, andar de bicicleta, entre 

outras atividades ao ar livre. Nesse cenário, observa-se grande relevância na 

melhoria da qualidade das vitrinas dos pequenos varejistas para atrair os 

frequentadores e potenciais consumidores, além de qualificar o espaço construído. 

  

Demestresco (2005, p. 24-25) enaltece essa importância destacando que 

Vitrinas são parte da construção urbana e não podem não ser 
reconhecidas como elemento significante da própria cidade e do conjunto 
que a constitui, tanto do ponto de vista arquitetônico como do ponto de 
vista de sua identidade cultural.[…] Manifestam discursos voltados para o 
consumo, mas interagem definitivamente com a própria cidade, quer na 
movimentação do cotidiano, quer na calmaria ou na movimentação 
peculiar da madrugada. 

 
Compreende-se assim o varejo como a comercialização de produtos ou 

serviços que acontecem diretamente ligados ao consumidor final (KOTLER, 1999). 

Dessa forma, as vitrinas estão presentes no meio comercial e cotidiano das 

pessoas, cumprindo papel de informa-las sobre os produtos comercializados e 

também fazendo parte do cenário das cidades. 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
4
 Sindicato do Comércio Varejista de Blumenau. 

5
 Festa típica alemã tradicional de Blumenau. 
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2 REFERENCIAL TEÓRICO 

  

 

 Os temas identificados para fundamentar o desenvolvimento desta 

pesquisa estão relacionados às vitrinas, composições visuais, os elementos da 

linguagem visual aplicada, valor simbólico, design emocional, tendências e 

sustentabilidade, os quais foram selecionados para auxiliar na estruturação do 

conhecimento a ser utilizado no desenvolvimento do Guia de Design para Vitrinas.   

 

2.1 Fundamentos sobre Vitrinas  

 

A palavra vitrina está presente no vocabulário de vários países desde 

meados do século XIX, mesmo com diferentes sentidos. Por exemplo, no alemão 

a palavra vitrina, Schaufenster, significa a janela para expor; em inglês, Windows 

display, a janela para exibir, o espaço que expõe ou arrumação dos objetos to 

catch the eye (para fisgar o olhar), uma expressão tipicamente inglesa para quem 

foi seduzido pelo arranjo da encenação; em espanhol, escaparote, de origem 

holandesa, significa um armário ou cristaleira que tem intenção de mostrar algo 

com a finalidade de fazer-se notar o objeto em seu interior. No português de 

Portugal, montra, a janela que mostra, veio do francês, devantures ou aventures, o 

que está na frente, sendo mais corrente nesta língua vitrine, dai nosso vitrina 

abrasileirado. Em italiano, vetrina, e em espanhol das Américas, a palavra também 

é vitrina (DEMETRESCO, 2016). 

Mesmo entre termos e sentidos diferenciados, observa-se que quando se 

fala de vitrinas, fala-se de algo para ser apresentado e visto por um grupo de 

espectadores específicos, visando venda ou meramente visibilidade. 

De acordo com Gomes (2018), a vitrina é responsável por mais de 80% das 

vendas por impacto visual, portanto torna-se o espaço de chamar atenção e o 

primeiro contato do público com a loja. Xavier (2018) destaca que a vitrina é 

responsável por 70% das vendas de uma loja, enquanto 80% da decisão de 

compra são realizadas no PDV6, ainda acrescenta que 90% da efetivação da 

compra acontecem pelo contato visual do produto. 

                                                           
6
  Ponto de Venda 
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Do mesmo modo que a vitrina possui representatividade significativa em 

relação às vendas, quando reestruturada pode impulsionar ainda mais. De acordo 

com site G1 (2014a), quando uma loja de São Paulo reformulou o espaço da 

vitrina, as vendas aumentaram em torno de 25% de imediato. O mesmo site ainda 

menciona uma pesquisa realizada pelo SEBRAE, em que uma vitrina atraente e 

bem organizada pode ampliar as vendas de um comércio em até 40% (G1, 

2014b). 

Para Blessa (2011), a estrutura de uma vitrina vai além da simples 

disposição dos objetos comercializados pela empresa, e está ligada diretamente 

com o psicológico do consumidor. Deve conter em sua estrutura elementos 

capazes de chamar a atenção e despertar o interesse nos consumidores pelos 

produtos expostos ou oferecidos pela loja, criando assim uma relação onde o 

consumidor passa a vivenciar experiências de compras com mais significados. 

Demestresco (2016) destaca que o produto, quando inserido no espaço 

vitrina e no cenário que essa apresenta, deve entrar no mundo do consumidor, 

onde esse passa a investir nesse produto determinados valores.  Assim sendo, 

entende-se que para que o produto se torne um desejo para o potencial 

consumidor, precisa apresentar não somente o produto a ser vendido, mas 

também envolver o consumidor na sua narrativa. 

Para captar o olhar de um passante na rua, no shopping ou na feira, o 

produto em exposição, seja ele qual for, precisa ser atraente e capturar o olhar 

desse espectador. Para isso é importante que a montagem de uma vitrina deva 

seduzir o olhar instantaneamente na sua apresentação, de forma a sensibilizar 

determinado sujeito (DEMETRESCO, 2016). Como fazer isso de maneira 

assertiva acaba sendo o desafio de muitos profissionais da área. 

Para vitrinas mais efetivas, considera-se importante analisar sua estrutura 

física, seu posicionamento frente ao público transeunte, a iluminação, as cores, os 

temas, os materiais mais indicados com o estilo da loja e do público consumidor, 

entre outros detalhes que compõe o espaço expositivo (BLESSA, 2014). 

Lourenço e Sam (2011) destacam que a organização de linhas, formas, 

elementos decorativos, texturas e movimentos juntamente aos produtos, precisam 

ser estudados e planejados para uma maior assertividade na contextualização da 

composição de uma vitrina. Existem definições acerca das vitrinas que precisam 
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ser consideradas para uma boa exposição. O quadro 01 apresenta alguns 

conceitos para serem analisados e definidos no planejamento de uma vitrina.  

 

Quadro 01 – Conceitos para Composições de vitrinas 

 

Fonte: Adaptado de Lourenço e Sam (2011). 

  

Uma vitrina é composta, de modo geral, por produtos, expositores e 

elementos decorativos. Consideram-se, na maioria dos casos, os produtos como o 

motivo principal da mesma, todavia os demais elementos expositores ou 

decorativos devem estar na mesma harmonia. Entende-se, portanto, que vitrina, 

além de explorarem o repertorio criativo e inspiracional de cada profissional que a 

desenvolve, deve também ser estruturada seguindo técnicas. Para Demetresco 

(2014) existem três direcionamentos básicos que geram uma boa composição de 

vitrina: o equilíbrio, o ritmo e a unidade. 

O equilíbrio diz respeito à distribuição dos componentes dentro do espaço 

vitrina. Esse pode ser elaborado por meio da simetria ou da assimetria, ambos 

tornam a leitura da vitrina mais agradável e compreensível. Ao posicionarmos o 

motivo principal no eixo central, indicam-se composições simétricas (LOURENÇO; 

SAM, 2011). O quadro 02 destaca os três tipos de simetrias: 
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Quadro 02 – Composições por Simetrias 

 

Fonte: Adaptado de Lourenço e Sam (2011). 

 

As simetrias apresentam-se em vitrinas de diferentes maneiras, conforme 

se pode perceber na figura 02, onde a A destaca proposta de simetria rígida, a B 

variável e a C polar ou radial. 

 

Figura 02 – Exemplos de Simetria 
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Fonte: Glamshops (2019), Windows Wear (2019), K G Beauty (2019). 

 

Outro formato para obter o equilíbrio é por meio da assimetria. Ao 

deslocarmos o motivo principal para um dos lados da vitrina, obtemos uma 

composição assimétrica. Nesse caso, Lourenço e Sam (2011) destacam que a 

distribuição dos componentes acontece de maneira desigual, a organização não é 

compatível, diferente em formas, cores, volumes, na quantidade e na posição das 

partes envolvidas.  

Na organização assimétrica, existe maior liberdade, um direcionamento 

visual dinâmico e diferenciado, dessa forma, a composição assimétrica precisa ser 

bem estruturada, evitando confusão e desordem para o consumidor. Para dispor 

os componentes de uma vitrina, considera-se a seguinte composição conforme 

quadro 03. 
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Quadro 03 – Composições por Assimetria 
 

 
Fonte: Adaptado de Lourenço e Sam (2011). 

 
As figuras 3 A e B, apresentam propostas de vitrinas compostas por 

assimetria. 

Figura 03 – Exemplos de  Assimetria 

 

 

Fonte: Adoro Arquitetura  (2019), Michal Schein (2019). 
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O ritmo define o movimento da vitrina por meio da relação entre forma, linha 

e cor, proporcionando a dinâmica de exposição (DEMETRESCO, 2014). Conforme 

distribuição das linhas, formas e cores, obtém-se percepções diferenciadas em 

relação a narrativa da vitrina. Para auxiliar nessa etapa, alguns conceitos visuais 

são utilizados como agrupamento, piramidal e repetição.  

O Agrupamento refere-se na aproximação dos produtos e/ou elementos 

decorativos uns aos outros para tornar o peso visual mais significativo. Pode 

acontecer pela composição de produtos afins, levando a compra por sugestão 

(LOURENCO; SAM, 2011), ou por repetição de produtos ou elementos 

decorativos, a quantidade reforça uma apresentação impactante (MORGAN, 

2011). Na figura 04A, podem-se observar construções por agrupamentos por 

sugestão, e na 4B, por repetição. 

 

Figura 04 – Tipos de Agrupamentos 

 

Fonte: Girls Of Toronto (2019), Pinterest por Michael Jaimie  (2019). 
 

A exposição Piramidal consiste na composição visual a partir da forma de 

uma pirâmide, que significa estrutura, força, equilíbrio e harmonia (BAILEY; 

BAKER, 2014). A distribuição de produtos e elementos decorativos formam 
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visualmente uma pirâmide onde os produtos ficam agrupados. Permite que o olhar 

fique mais tempo em um determinado grupo de produtos (MORGAN, 2011). Na 

figura 05A encontra-se a composição piramidal constituída de produtos e 

elementos decorativos, já a 05B composição piramidal mais evidente na 

apresentação dos produtos. 

Figura 05 – Composição Piramidal 

  

       

Fonte: Pinteret por Serge Lutens (2019), Pinteret  por Rita Martins (2019).     
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Por fim a repetição, de acordo com Lourenço e Sam (2011), é uma 

sequencia estática dos elementos em intervalos iguais ou intercalados, 

considerando a repetição de produtos e/ou elementos decorativos. A técnica da 

repetição reforça a mensagem da vitrina ou importância do produto,  criando um 

grande impacto visual (BAILEY; BAKER, 2014). É interessante também quebrar a 

monotonia dessa exposição, alternando os posicionamentos, explorando as 

profundidades e alturas, seja em produtos e/ou elementos decorativos, 

proporcionando assim mais movimento visual para a vitrina (LOURENCO; SAM, 

2011). A figura 06 apresenta a exposição por repetição, sendo a 06A uma 

repetição por sobreposição de elementos decorativos e a 06B uma repetição linear 

de produtos. 

 

Figura 06 – Repetição 
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Fonte: Vitrine RG (2019), I Heart Interiors (2019). 

 
Compreende-se que a distribuição dos componentes dentro do espaço 

vitrina, auxilia na sua leitura, pois do mesmo modo que existem critérios ao se 

estruturar uma apresentação por meio da escrita, com os elementos visuais não 

seria diferente. 

Outras questões estéticas a serem mensuradas no desenvolvimento das 

vitrinas são os espaços cheios e vazios, que proporciona descanso para os olhos, 

ou seja, entre um grupo de produtos e/ou elementos decorativos, necessita-se de 

um espaço vazio, pois dessa forma a percepção se torna mais aguçada em 

relação aos detalhes (LOURENÇO; SAM, 2011).  

Quando for necessário apresentar uma quantidade maior de produtos na 

vitrina, mesmo não sendo o mais indicado, deve-se priorizar ainda mais o uso das 

técnicas. Blessa (2014) destaca que a vitrina não deve estar cheia de produtos, 

pois a quantidade em excesso dificulta a escolha, além de ser desconfortável 

visualmente aos consumidores que irão preferir outra loja.  

Se for necessário apresentar um número maior de produtos, Lourenço e 

Sam (2011) sugerem trabalhar com sobreposições, colocando um produto sobre o 

outro, criando uma ideia de conjunto e volume, e ao mesmo tempo, ganhando 

espaço. Pode-se também trabalhar com a diversificação da forma de apresentar 

os produtos, distribuindo-os com movimentos distintos, quebrando a monotonia e 
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a sensação de excesso. A figura 07 apresenta tanto a sobreposição quanto os 

produtos dispostos de maneira alternada.  

 

Figura 07 – Sobreposição e dinamismo no posicionamento 

 

Fonte: Petits Petits Tresors  (2019). 

 

A unidade determina o conjunto com toda a mensagem a ser transmitida 

ao consumidor. A unidade determina a relação dos produtos e elementos 

decorativos entre si, onde todos compartilham de algo em comum. Caso não haja 

essa conexão, a sensação que se tem é de desconforto visual (LOURENÇO; 

SAM, 2011). Demetresco (2014, p.96), acrescenta que “a unidade é importante, 

quando se tem um grande número de vitrinas em sequência, e significa que a 

composição da vitrina deve ser uniforme em formas, cores e temas”. 

Para a abordagem da unidade se faz necessário explanar sobre os 

elementos da linguagem visual, considerando que por meio deles, consegue-se 

desenvolver a narrativa de maneira mais efetiva, como também gerar unidade. 
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2.2 Elementos da Linguagem Visual Aplicados em Vitrinas 

 

Ao se deparar com uma imagem, principalmente se esta for construída 

para um fim específico de comunicação, como no caso de uma vitrina, a pessoa 

naturalmente tentará entendê-la ou ler seus princípios básicos de composição, 

como cores, linhas e texturas e, por fim, determinar o que o enunciador pretende 

transmitir como mensagem. Buscará uma interpretação, uma apreensão de uma 

significação para tal imagem a partir dos elementos estéticos visuais (DONDIS, 

1997). Simacek (2016) ressalta que o designer deve ter um conhecimento 

aprofundado sobre os elementos de percepção visual para projetar vitrinas 

emocionalmente agradáveis ao observador. 

Os elementos visuais, quando sintetizados, carregam uma gama de 

informações e significados distintos, gerando assim possibilidades de despertarem 

sensações diversas quando aplicados em projetos de vitrinas, e assim obter 

narrativas mais assertivas por meio do uso dos elementos que comuniquem 

exatamente o que se pretende com o resultado final. Vale destacar a importância 

de considerar as particularidades socioculturais no projeto e montagem das 

vitrinas, pois grupos de pessoas ou diferentes culturas podem interpretar 

elementos visuais de maneira distintas. Muitas dessas leituras e interpretações 

são universais, entretanto um mesmo elemento visual, como uma cor, por 

exemplo, poderá ter significados distintos quando aplicadas em diferentes culturas 

ou localidades. 

Lourenço e Sam (2011) destacam que o vitrinista deve decorar, renovar, 

distribuir e dispor os elementos  da composição, bem como fazer um bom uso do 

espaço disponível para a exposição, obtendo assim uma vitrina organizada, com 

boa visibilidade e exploração de estímulos visuais, gerando desejo e necessidade 

de compra. Para se obter unidade harmoniosa na elaboração de uma vitrina, se 

torna importante que o profissional saiba trabalhar com o uso efetivo dos 

elementos visuais. O conhecimento desses conceitos básicos de design é 

essencial para uma apresentação eficiente e geração de conceito (BAILEY; 

BAKER, 2014). 

Os elementos visuais, portanto, são fundamentais na concepção de vitrinas, 

os quais serão abordados e definidos individualmente, conforme Dondis (1997) e 
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exemplificados nas imagens de vitrinas que utilizam esses recursos em suas 

composições. 

Ponto: é a unidade de comunicação visual mais simples e irredutivelmente 

mínima. Ao se ligarem os pontos são capazes de dirigir o olhar. No exemplo da 

figura 08, o ‘ponto’ destaca-se pelo contraste do chaveiro na bolsa, que é o foco 

principal da vitrina. Outros três pontos visuais são formados pelos produtos, de 

forma bem evidenciada, criando a narrativa em que o produto é o prêmio ‘pinçado’ 

pela máquina. 

Figura 08 – Ponto 

 

Fonte: Pinterest por Vitrina e Cia (2019). 
 

Linha: pode ser como um ponto em movimento. Linear e/ou fluida reforça a 

liberdade de experimentação. Os diferentes tipos de linhas comunicam diferentes 

mensagens e sentimentos. Os tipos de linhas são variados, bem como cada uma 

tem seu significado intrínseco. Demetresco (2014) aponta linhas: horizontal, 

vertical, diagonal, curvilínea e quebrada. As horizontais dão sensação de calma e 

repouso; as verticais: expressam segurança e energia; as diagonais para cima 

dinamismo, movimento e alegria, para baixo movimento e tristeza; a curvilínea 

comunica graciosidade e feminilidade; a quebrada expressa dinamismo e 
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violência. A linha curvilínea presente na figura 09 destaca a graciosidade e o 

movimento sugerido pela narrativa, onde os produtos – lenços - assumem a forma 

de raias que estão se movimentando. 

 

Figura 09 – Linha 

 

Fonte: Joann Tan Studio (2019). 

 

 Das linhas surgem as formas. Existem três formas básicas que partindo 

delas as demais se constituem. Dondis (1997) apresenta o quadrado, o círculo e 

retângulo equilátero como as três formas básicas e indica para cada uma delas 

algum significado. O quadrado expressa enfado, honestidade, retidão e esmero; o 

triangulo, ação, conflito e tensão; o círculo expressa infinidade, calidez, proteção. 

A figura 10 a forma triangular constituída de linhas inclinadas para cima, 

apresentam dinamismo e o direcionamento do olhar para os produtos. Em relação 

à narrativa, explorou-se um cenário de deserto, onde se nota a representatividade 

de dunas de areias. 
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Figura 10 – Forma 

 

Fonte:  Pinterest por Cristiani Basso  (2019). 

  

 As três formas básicas apresentam uma direção e um significado 

(DONDIS, 1997). Assim o elemento visual direção, indica as direções do quadrado 

que são horizontais e verticais; do triangulo, direções para as diagonais e do 

círculo, direções em curvas. As direções de cada forma, de acordo com Dondis 

(1997), são as seguintes: 

- Horizontais e verticais: indica bem estar maneabilidade do homem e 

estabilidade; 

- Diagonais: instabilidade, intrigante e inquieta; 

- Curvas: abrangência, repetição, extensão, proteção e calidez. 

Conforme figura 11, cuja narrativa sugere uma “onda” de natureza, 

sobressaindo ao asfalto do cotidiano, nota-se a presença de formas circulares 

oriundas do ambiente natural, como flores e plantas, que ao serem dispostas na 

vitrina indicam direções expansivas, ou seja, proporcionam a sensação de 

movimento e envolvimento. 
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Figura 11 – Direção 

 

Fonte: All Things Paper (2019). 

 

 O tom é o elemento visual, ligado à luz, ou seja, percebemos as 

tonalidades das cores por meio da luz. As cores estão intimamente ligadas à 

iluminação, sem a presença de luz, as cores não podem ser visualizadas 

(LINDSTROM, 2012, apud RAITER, 2016). Raiter (2016), ainda acrescenta que 

“os tons variam conforme a incidência da luz que irradia sobre a superfície, 

portanto as tonalidades são responsabilidade da luz, seja ela natural ou artificial”. 

Considera-se, portanto que nas vitrinas a parte a ser trabalhada para explorar o 

elemento visual tom é a iluminação. As diferentes profundidades no cenário da 

vitrina da figura 12 foram obtidas pela sobreposição dos elementos decorativos, 

mas principalmente pela iluminação estratégica em alguns pontos, proporcionando 

sensação de envolvimento, aconchego e calor em pontos chaves por meio da 

percepção de diferentes tonalidades.  Destaque que nas áreas de calor as 

tonalidades são amareladas e nas áreas que remetem ao frio são brancas. 
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Figura 12 – Tom 

 

Fonte: Spot Jewel Yet To Find (2019). 

 

 A cor é uma das mais penetrantes experiências visuais que temos todos 

em comum, pois meio dela pode-se atingir afinidades com as emoções. A cor 

ajuda a criar a ambientação adequada para narrativa, a cor está presente na 

vitrina, nos produtos, nos elementos decorativos e nas luzes (MORGAN, 2011). 

Bailey e Baker (2014) destacam que “o bom uso da cor requer prática e 

habilidade, pois evocam respostas emocionais e podem apresentar associações 

culturais, portanto ter um conhecimento básico das varias dinâmicas é muito 

importante”. Cada cor carrega um significado específico, e explorar esse recurso 

nas vitrinas é essencial, conforme quadro 04: 
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Quadro 04 – Psicodinâmica das Cores  
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Fonte: Adaptado de Farina (2011). 

  

 Existe uma infinidade de outras cores associadas aos seus significados, 

porém, foram destacadas neste estudo duas cores neutras, as primárias e as 

secundárias. Vale destacar que o simbolismo ou significado das cores pode variar 

de acordo com cada cultura, pois esse pode mudar totalmente dependendo da 

cultura em que esta está inserida. As análises aqui apresentadas são condizentes 

com a cultura ocidental, na qual esse estudo está direcionado. Além de considerar 

os seus significados, é importante também combina-las. O círculo cromático 

(FIGURA 13) é uma ferramenta que  apresenta esquemas cromáticos em que os 

mais utilizados estão baseados em seis variações: complementar, dupla 

complementar, trio, principal e duas terciárias, análogas, monocromática 

(MORGAN, 2011). 
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Figura 13 – Círculo Cromático 

 

Fonte: Adaptado de  Color Well (2019). 

 

Além dos esquemas citados por Morgan (2011), ainda pode-se notar no 

círculo da figura 13 outro esquema a ser explorado, o tetrádico. Destaque-se, 

ainda, que ao utilizar cores nas vitrinas, devem-se analisar as associações com os 

produtos (MORGAN, 2011), bem como selecionar as mais apropriadas para cada 

narrativa. Em síntese, ao utilizar cores é necessário saber seu significado e a 

melhor maneira de combina-las, ressaltando-se que na utilização de um esquema 

de cor seguindo o círculo cromático, sempre a cor principal deverá predominar e 

as demais em porcentagem decrescente. Na figura 14, foi criada uma narrativa 

para a vitrina em cujo cenário “celestial” foi aplicado tonalidades de azul, 

representando o espaço e serenidade do céu. A cor laranja nas asas representa 

calor, energia transmitida no ‘bater das asas’, e o esquema de combinação 

complementar do círculo cromático. 
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Figura 14 – Cor 

 

Fonte: Pinterest por Amy Lee (2019). 

 

 As texturas são elementos visuais ou táteis, com a propriedade de 

substituir o sentido do tato, sendo somente visual, assim como somente pelo tato 

ou ainda por uma combinação dos dois sentidos (DONDIS, 1997). As texturas, 

assim como os demais elementos visuais, devem ser definidas de acordo com a 

narrativa a ser apresentada. Quando não for possível a textura real pretendida, se 

torna relevante encontrar meios criativos de melhor representá-la. Na figura 15, 

nota-se que o fundo apresenta a textura do fundo do mar e os peixes tem uma 

textura metalizada, mais moderna e contemporânea como os produtos da marca. 
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Figura 15 – Textura 

 

Fonte: Pinterest por Marie-Chantal G. Paquet  (2019). 

 

 A escala pode ser estabelecida não só através do tamanho relativo das 

pistas visuais, mas também através das relações com o campo ou com o 

ambiente. Em termos de escala, os resultados visuais são fluidos e não absolutos, 

pois estão sujeitos a muitas variáveis modificadoras. Dondis (1997) afirma que em 

um ambiente, as dimensões do espaço são a escala para o mobiliário, assim 

como a escala humana, que determina as dimensões dos objetos e mobiliários de 

uso humano. Aplica-se a variação da escala dos objetos (assim como os pontos 

de interesse e as cores) dentro de um espaço para provocar contraste e enfatizar 

objetos ou pontos de interesses (RAITER, 2016). Importante destacar que a 

escala apresenta-se tanto no aspecto de tamanho, quanto na questão da 

tonalidade, onde o escuro não existe sem o claro, do mesmo modo que o grande 

não existe se não existir o pequeno. Na figura 16 a vitrina apresenta uma temática 

aquática representando o fundo do mar e explora o elemento escala ao deixar a 

âncora em maior evidência. 
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Figura 16 – Escala 

 

Fonte: Bonaveri  (2019). 

 

 A dimensão existe no mundo real, não só pode-se senti-la, mas também 

vê-la com o auxílio da visão estereotipada e binocular. A noção de a dimensão 

dar-se por meio da visão bidimensional ou tridimensional e representa o espaço 

real ou projetual.  

 Na vitrina, pode-se explorar, por meio da ocupação dos planos visuais, com 

as técnicas de composição do equilíbrio e do ritmo já apresentadas, deixando-a 

mais bidimensional ou tridimensional. A figura 17 apresenta a construção visual de 

uma dimensão tridimensional, proporcionando uma profundidade e foco, cujo 

ambiente rústico em réguas de madeira converge para a exposição dos produtos. 

A profundidade com a vista da natureza ao fundo traz mais relevância para a 

narrativa, transmitindo uma sensação intimista ao cenário. 
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Figura 17 – Dimensão 

 

Fonte: Klat Magazine (2019). 

  

 Como no caso da dimensão, o movimento apresenta-se mais implícito no 

modo visual e deriva das nossas experiências de movimentos da vida, no caso, 

imaginar ou ter a sensação de algo que está se movimento ou que espera que se 

mova (DONDIS, 1997). Pode ser obtido através de vários recursos, porém todos 

estão associados à repetição de alguns elementos ou a disposição, ou seja, ao 

ritmo com o qual são repetidos ou alocados. Nota-se a presença do elemento 

movimento na figura 18, considerando a disposição das linhas da tinta caindo e 

espalhando-se pelo chão, assim como a pose do manequim, indicando a narrativa 

de que o manequim esteja ‘salvando’ o produto do líquido que está prestes a 

invadir o espaço. 
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Figura 18 – Movimento 

 

Fonte: Pinterest por Ton van der Veer (2019). 

 

Estimular a aplicação dos elementos visuais em projetos de vitrinas é 

relevante, pois quando adequadamente selecionados, possibilita unidade visual 

assertiva, considerando-se sempre as escolhas segundo a narrativa a ser 

comunicada ao consumidor. Para atraí-lo de maneira que seu estilo de vida, ou 

seus sonhos e aspirações seja evidenciados, tornará a exposição mais valiosa e a 

compra poderá ser uma ação emocional, pois quando se cria vínculos, a decisão 

de compra é feita pela emoção (LOURENÇO; SAM, 2011). 

 

2.3 Vitrina e sua representação simbólica 

 

O valor simbólico atribuído a uma marca passou a ser um atributo de 

diferenciação na atualidade, pois além da oferta do artefato, ela comunica um 

estilo de vida (COBRA, 2007). Com o propósito de fazer parte da vida e da cultura 

dos consumidores, as marcas estão desenvolvendo ações administrativas de 

branding e assim atribuindo valores tangíveis e intangíveis para a organização e 

para o consumidor.  
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Mager e Cipiniuk (2018, p.383) afirmam que  

branding é uma atividade multidisciplinar de criação e desenvolvimento 
de projetos de produtos e mensagens visuais, associada às realidades 
econômicas, sociais, culturais, geográficas que atendam às necessidades 
de um determinado público.  

 

Portanto torna-se de extrema relevância que as ações estejam de acordo 

em todos os pontos de contato entre marca e consumidor. Dessa maneira, estima-

se que as vitrinas, consideradas extensões da identidade da marca/loja, 

apresentem além dos produtos, narrativas e estéticas que condizem com a 

personalidade de cada marca, reafirmando as percepções dos usuários.  

Segundo Aaker (2015, p.49) 

 
A personalidade de marca pode ser definida como o conjunto de 
características humanas associadas à marca. Quando as marcas são 
tratadas como pessoas, as percepções e os comportamentos são 
afetados. [...] Nem todas as marcas têm personalidade, ou pelo menos 
não personalidades fortes e distintas. Contudo, as marcas que têm 
alguma personalidade têm também uma vantagem importante, pois 
tendem a se destacar da multidão e a comunicar uma mensagem. A 
personalidade é uma dimensão importante do brand equity, pois, assim 
como a personalidade humana, ela é diferenciadora e duradoura.  

 

 Brand equity é um dos principais conceitos dentro do branding, ele 

representa o valor que o consumidor se dispõe a pagar, diante da experiência 

positiva de valor que a marca lhe assegura. A marca se destaca no mercado, no 

coração e memória do consumidor por meio de seu posicionamento, e esse 

refere-se ao significado específico intencional dela na mente dos consumidores. 

Mais exatamente, o posicionamento de uma marca articula a meta que um 

consumidor atingirá usando a marca e explica por que ela é superior aos outros 

meios de atingir essa meta (TYBOUT; CALKINS, 2018).  

 O posicionamento de uma marca, explorado em vitrinas reforçam a 

identidade desta, como demonstram as analises de “personalidade” das marcas 

Fendi e Alice and Olivia nas figuras 19 A e B e 20 A e B. 

 

 

 

 

 

 

 



45 
 

Figura 19 – Vitrinas Fendi 

 

Fonte: Display Formore (2019). 

 

A marca italiana Fendi tem seu posicionamento no mercado de luxo, 

produtos com refinamento aguçado e design levemente arrojado, cuja 

personalidade é evidenciada em suas vitrinas, onde apresentam elementos visuais 

e narrativas que enaltecem a mensagem central da marca, como por exemplo, o 

uso de linhas mais retas, texturas e cores metalizadas que transmitem requinte, 

além da utilização de técnicas de exposição assertiva dos artefatos, devidamente 

alinhado com o posicionamento da marca.  
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Figura 20 – Vitrinas Alice and Olivia 

     

Fonte: Windows Wear (2019). 

 

A marca americana Alice and Olivia voltada a um público jovem, destaca 

uma identidade mais dinâmica, alegre e agitada em uma vitrina de cores fortes e 

contrastantes como laranja, verde e roxo, proporcionada pelas embalagens das 

guloseimas com uma textura metalizada, associada a uma composição de estilo e 

atitude dos manequins que reafirmam o posicionamento da marca.  

Essas distinções estéticas e simbólicas são o que tornam as marcas únicas 

para o consumidor, pois, o que está sendo vendido vai além do artefato comum a 

todos, nesses casos, roupas e acessórios de moda, elas proporcionam algo mais 

significativo para o consumidor, que se identifica com a marca e que por sua vez 

passa a significar algo que vai além do artefato.  

 Segundo Baxter (2011), nas atividades humanas existem duas realidades, 

a primeira é física ou material e a segunda é simbólica ou espiritual.  Na mente do 

ser humano, a interpretação do símbolo é influenciada pela realidade simbólica e 

pela realidade física, ou seja, pela marca e pelo produto tangível.  O simbolismo 

do produto é indicado pela imagem que seu possuidor quer comunicar sobre si 

mesmo, seja por meio da casa em que vive, do carro que possui, dos lugares que 
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frequenta e até mesmo de seu cachorro.  Todas essas expressões fazem parte  

do mosaico que compõe a imagem-mensagem que o ser humano comunica ao 

outro.  

O branding visa desenvolver percepções mais significativas na realidade 

abstrata do usuário por meio da construção de um símbolo, para que assim 

possam ser proporcionadas experiências positivas no consumidor. Espera-se, 

portanto, que as vitrinas como ponto de contato também contemplem essa 

simbologia, auxiliando na fixação da personalidade da respectiva loja/marca, junto 

aos seus stakeholders. Aaker (2015) considera que melhorar a experiência de 

marca em todos os pontos de contato é uma maneira de construir e solidificar as 

relações de marca. 

As integrações de ações de branding nas lojas/marcas tornam-se 

indispensável para aquelas que desejam estreitar os laços com seus 

consumidores, comunicar seu posicionamento e assim aprimorar as experiências 

de compras, pois por meio dessas performances espera-se atingir diretamente o 

emocional das pessoas, e seja uma alternativa mais condizente diante de um 

cenário onde os desejos tendem a se sobressaírem diante das necessidades. 

 

2.5 Design Emocional 

 

A etimologia da palavra emoção provém do latim emotionem, "movimento, 

comoção, acto de mover", esta formação latina possui uma representatividade 

mundialmente conhecida. Essa manifestação faz parte do sistema afetivo, que 

junto ao cognitivo, são responsáveis pelas respostas psicológicas do homem em 

relação ao ambiente (VAN DER LINDEN, 2007), entende-se, portanto, que após 

sentir algo internamente, a pessoa se expressa emocionalmente. 

A expressão das emoções se dá pela linguagem verbal e não verbal, a 

segunda compreende o gestual, seja ela vocal ou facial, portanto, compreender a 

natureza das emoções e caracterizá-la se torna importante para a interpretação 

dos sentidos que envolvem a linguagem não verbal (FONTES, 2017).  

Damásio (2005) divide as emoções entre primárias e as secundárias. As 

primárias são básicas, inatas, universais, evolutivas, partilhadas por todos e 

associadas a processos neurobiológicos específicos; as secundárias são sociais e 
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resultam de aprendizagem. A alegria, tristeza, medo, raiva surpresa e repugnância 

são primárias; embaraço, ciúme, culpa, orgulho são secundárias, (DAMÁSIO, 

2005 apud VAN DER LINDEN,2007).   

Raldolph Cornelius (1996, apud VAN DER LINDEN, 2007), organiza as 

emoções em grandes grupos, conforme quadro 05. 

 

Quadro 05 – Grupos de emoções  

 

Fonte: Adaptado de Oscar Person (2003, apud VAN DER LINDEN,2007). 

 

A Darwiniana é a teoria mais antiga, cujas emoções se desenvolvem para 

solucionar problemas que afetam a evolução da espécie, considerando que 

emoções básicas e fundamentais são as geradoras das demais (VAN DER 

LINDEN, 2007).  Já a teoria Jamesiana, consiste nas manifestações e mudanças 

do corpo para se adaptar ao ambiente, onde cada emoção tem de ser 

acompanhada por um único padrão de resposta corporal (FONTES, 2017). 

Na perspectiva sócio construtivista as emoções são geradas pelo meio 

social onde as pessoas se encontram, sendo dependente de convenções e regras 

sociais (VAN DER LINDEN, 2007). O autor ainda acrescenta que a perspectiva 

mais dominante na contemporaneidade é a cognitivista, pois essa entrelaça 

pensamento e emoção, gerando uma avaliação sobre o efeito que desencadeia no 

indivíduo, emoções positivas são benéficas, enquanto as negativas são 

prejudiciais. Vale destacar que nessa perspectiva, as avaliações são específicas e 

distintas, considerando características individuais, bem como no momento que ele 

se defronta (VAN DER LINDEN, 2007).     
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Dessa maneira, torna-se importante analisar quais questões procedentes 

dos usuários podem ser consideradas no momento da escolha e consequentes 

decisões de compras. Ponderando que os usuários têm necessidades e desejos, 

fazem escolhas e decidem de acordo com diferentes estímulos, oriundos de suas 

experiências e repertório cultural. 

No campo do design, o fator emocional é relevante e vai além da 

usabilidade. Norman (2008) afirma que as emoções auxiliam na tomada de 

decisão, e que confia mais no lado emocional do design para o sucesso de um 

produto do que seus elementos práticos. Scolari (2008) destaca que a relação 

emocional entre as pessoas e os produtos tem sido objeto de estudo em recentes 

pesquisas no âmbito do design, cujo desafio está em adequar o que se cria às 

necessidades emocionais dos usuários, pois os fatores tangíveis já são analisados 

há mais tempo.  

Sendo a vitrina um produto do design, ela deve ser projetada com conceitos 

e funções, portanto um bom convite para iniciar o “jogo” das emoções (SIMACEK, 

2016).  Além disso, uma vitrina é um ponto de contato com o usuário, ou seja, uma 

interface onde se pode interagir e extrair dela informações acerca dos produtos, 

da identidade da loja/marca e também da narrativa indicada. Considera-se, 

portanto, uma abordagem em relação ao design de interação, cujo objetivo 

consiste em explorar recursos para que as interfaces sejam de fácil compreensão, 

agradáveis e eficazes, considerando a perspectiva do usuário (PREECE; 

ROGERS; SHARP, 2005). 

Segundo Saffer (2010), o design de interação trabalha com soluções para 

produtos que envolvem a interação com o usuário e visa não apenas a  

usabilidade, mas também utilidade e diversão. Ainda define como abordagens 

típicas  do  design  de  interação, o foco  nas  necessidades  do  usuário,  a busca  

de  soluções  alternativas  ao  invés  de  reprodução  de  soluções  existentes,  a 

busca de soluções por meio de brainstorming e prototipagem, o trabalho em 

equipe com  observação  de  restrições, as  soluções  específicas  para  

problemas  específicos, a multidisciplinaridade e a incorporação de componentes 

emocionais. Produtos interativos usáveis requerem que se leve em conta quem irá 

utilizar. Preece e Rogers e Sharp (2005), atentam que “projetá-los e onde serão 

utilizados”. Para isso é relevante que projetos de design foquem em decisões que 

irão facilitar a vida do usuário. 
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No design de interação são definidas as metas de usabilidade (QUADRO 

06) e as metas decorrentes da experiência dos usuários. As metas de usabilidade 

focam na questão do uso do artefato, como por exemplo, sua eficiência; já as 

decorrentes das experiências do usuário, são aquelas que irão resultar do uso do 

artefato, por exemplo, se o mesmo é esteticamente agradável (PREECE; 

ROGERS; SHARP, 2005). 

Quadro 06 – Metas de Usabilidade 

 

Fonte: Adaptado de Preece e Rogers e Sharp (2005). 

 

As metas decorrentes da experiência do usuário são consideradas mais 

complexas nas suas definições, entretanto o objetivo está em produzir interfaces 

que sejam interativas, divertidas, esteticamente apreciáveis, pois esses itens 

serão os que irão proporcionar a experiência resultante do usuário com a 

interface. (QUADRO 07)  
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Quadro 07 – Metas Experiências dos Usuários 

 

Fonte: Adaptado de Preece e Rogers e Sharp (2005). 

 

Dessa forma, o design de interação tem forte inclinação para o 

desenvolvimento de respostas positivas, por meio de atividades que interajam com 

os usuários e que provoquem tipos específicos de respostas emocionais. 

Interfaces bem projetadas, esteticamente agradáveis e expressivas, têm mais 

chances em provocar boas sensações nas pessoas (PREECE; ROGERS; 

SHARP, 2005). 

A fim de promover reações emotivas na concepção de vitrinas, considera-

se Norman (2008) que define três níveis do sistema cognitivo e emocional: o 

visceral, o comportamental e o reflexivo. Ao desenvolver um projeto de vitrina 

torna-se, portanto indispensável abordagem dos níveis mencionados, 

considerando os tipos de emoções que se deseja transmitir ao usuário.  

 

Cada um dos três níveis de design – o visceral, o comportamental e o 
reflexivo – desempenha seu papel ao dar forma à nossa experiência. 
Cada um é tão importante quanto os outros, mas cada um requer uma 
abordagem diferente por parte do designer. (NORMAN, 2008, p.87) 

 

No nível visceral se formam as primeiras impressões – nele se 

desenvolvem os efeitos do impacto inicial de uma experiência ou produto, por ser 

anterior ao pensamento, este nível refere-se às nossas reações instintivas e é 

onde os efeitos da aparência, do som, do odor e do toque predominam (SIMÕES; 

VALENTE, 2018). 
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Norman (2008) afirma que estudar o design visceral é bastante simples, 

pois geralmente basta colocar as pessoas em frente ao produto e aguardar pelas 

reações de aproximação ou rejeição em relação a ele. Segundo Tonetto e Costa 

(2011), trabalhar com design visceral é compreender as respostas emocionais 

automáticas e forma, sensações e texturas são importantes.  

Em projetos de vitrinas, explorar o nível visceral é essencial, pois capturar o 

olhar do transeunte é o objetivo principal. Para isso o vitrinista deve possuir 

repertório e conhecimento, pois além de dominar e aplicar técnicas expositivas, 

também deverá ter sensibilidade para as aspirações do público alvo, visto que 

toda mercadoria merece ser bem exposta e qualquer espaço físico comercial pode 

servir para uma montagem (DEMETRESCO, 2016). No nível visceral a vitrina é de 

fácil leitura e atratividade para o consumidor, independente da sua narrativa.  

O nível comportamental é totalmente ligado ao uso em si, aparência e 

racionalidade não são importantes; desempenho sim (TONETTO; COSTA, 2011). 

Diz respeito ao uso e à realização de tarefas e engloba a experiência do usuário e 

suas diversas facetas: função, desempenho e usabilidade (SIMÕES; VALENTE, 

2018). Explorar o nível comportamental em vitrinas, que dizer cumprir com suas 

funções mais básicas e imprescindíveis, como: limpeza, expositores em bom 

estado de conservação, iluminação adequada, destaque de precificação dos 

produtos, coerente exposição de produtos, proporcionar leitura visual agradável do 

espaço expositivo como um todo, seja na distribuição dos produtos como dos 

elementos decorativos, de acordo com as técnicas de exposições. 

No nível reflexivo, segundo Norman (2008), trabalha-se essencialmente 

com autoimagem e memória, portanto, a tarefa de projetar deve ter como base a 

compreensão que os usuários têm sobre todos os elementos relacionados ao 

artefato. Dessa maneira, esse nível se torna o mais abrangente e complexo, pois 

envolve aspectos da experiência e das reações do usuário que nem sempre são 

fáceis de identificar, como também avalia questões dos outros níveis, o primeiro 

impacto, a situação de uso e pondera todo o contexto cultural em que o usuário e 

o produto estão inseridos (SIMÕES; VALENTE, 2018). 

Norman (2008) ainda destaca que a atratividade atua sobre o nível visceral, 

enquanto prestígio, raridade e exclusividade atuam sobre o reflexivo. Portanto, é 

neste nível que o usuário toma consciência da experiência, e que os impactos 
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emocionais e cognitivos se expressam com maior intensidade, e suas motivações 

passam a se pautar mais em questões subjetivas (TONETTO; COSTA, 2011). 

Nesse sentido a exposição de uma vitrina pode sugestionar lembranças da 

vida do consumidor, levando-o a adquirir por questões pessoais e apegos afetivos 

(LOURENÇO; SAM, 2011). Ao observar algo, a imagem enviada ao cérebro evoca 

uma memória e esta pode ser reativada como uma experiência positiva ou 

negativa, e é por isso que alguns objetos observados nos agradam e outros não 

(SIMACEK, 2016). Portanto, estruturar vitrinas que envolvam o usuário na 

narrativa, para além de ter uma excelente apresentação de produtos, é essencial 

para cativar o consumidor. 

Por fim, as questões tangíveis de uma vitrina, como tamanho, tipo e 

posicionamento são aspectos práticos e funcionais, mas os fatores intangíveis, 

que envolvem o consumidor na narrativa apresentada são de grande relevância. 

Todavia, é papel do vitrinista, valorizar tanto os recursos emocionais como 

racionais com o propósito central de atrair a atenção e efetivar a ação de compra 

pelo consumidor. A vitrina pode ser entendida tanto como o fim do processo do 

design, quando o produto chega ao consumidor, como também o início de um 

novo processo, pois é onde se adquirem informações para novos projetos, ao se 

observar consumidores (SIMACEK, 2016). Vale pontuar também que os espaços 

comerciais off-line, meio por onde as vitrinas se fazem mais presentes precisam 

buscar tendências para se manterem competitivos, considerando assim maneiras 

para as vitrinas  se atualizarem frente as novas demandas. 

 

2.6 Tendências de Consumo e Varejo 

 

A competitividade no varejo vem gerando mudanças constantes no setor, 

haja vista que nunca o varejo sofreu tanta modificação como agora, tanto em sua 

forma de se relacionar com seus clientes (interno e externo), quanto na sua forma 

de oferecer produtos ou serviços (CASAS; GARCIA, 2007). 

Manter-se atento as mudanças que serão apresentadas num futuro 

próximo, será a diferença entre empresas de sucesso ou não. Leitão (2015) afirma 

que é preciso se preparar para os eventos que virão e tirar deles o melhor 

proveito, pois não se deve caminhar ignorando questões do futuro. 
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Sendo assim para um varejista se manter no radar emotivo de seus 

clientes, bem como proporcionar-lhes experiências significativas de consumo, 

demanda um conhecimento de fatores externos apresentados pelo mercado, 

direcionamentos que auxiliarão as tomadas de decisões para maior sucesso 

empresarial.   

Segundo Aaker (2012) as análises externas devem ser propositais, focando 

em resultados-chave: identificação de oportunidades atuais e potenciais, 

ameaças, tendências, incertezas estratégicas e escolhas estratégicas. Outro ponto 

importante a ser observado no ambiente externo são as necessidades dos 

consumidores, pois conhecendo o cliente e as necessidades que os mesmos 

demandam, a empresa poderá cercá-los, evitando que um concorrente chegue até 

o consumidor atendendo as necessidades básicas. 

Compreendendo a importância de pesquisas em ambientes externos, 

buscou-se para o presente estudo analisar tendências apontadas por plataformas 

mundialmente reconhecidas. Essas plataformas foram selecionadas dentre as 

existentes, por estarem distribuídas em países distintos (Brasil, Londres, Suíça e 

Estados Unidos), serem referências para o segmento varejo (Retail Dive e KPMG) 

e pelo reconhecimento mundial na comunicação de tendências (Trendwatching e 

WGSN), como também pela disponibilidade dos dados, considerando que muitas 

plataformas que oferecem tendências são pagas e o acesso a informações 

restrito. Nesse estudo, apenas a plataforma WGSN foi acessada por assinatura 

paga.  

A plataforma SINAIS é brasileira e em formato de blog, com foco na 

publicação de tendências e insights, com publicações semanais, gerando 

apontamentos para atividades profissionais e acadêmicas (ODES, 2019). As 

tendências apontadas foram sintetizadas e apresentadas no quadro 08. 
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Quadro 08 – Tendências plataforma SINAIS 
 

 
Fonte: Adaptado de Odes (2017). 

 

A plataforma Trendwatching é uma empresa inglesa que examina o 

mundo todo em busca das tendências de consumo mais promissoras, com 

insights e ideias práticas para empresas (TRENDWATCHING, 2019), conforme 

apresentadas no quadro 09. 

 

Quadro 09 – Tendências plataforma Trendwatching 

 
Fonte: Adaptado de Trendwatching  (2018). 
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A plataforma KPMG é uma empresa suíça e atua mundialmente na 

identificação de tendências que afetam os clientes, as comunidades e a sociedade 

em geral (KPMG, 2019), as quais são apresentadas no quadro 10. 

 

Quadro 10 – Tendências plataforma KPMG 

 

Fonte: Adaptado de Kpmg (2019). 

 

A plataforma americana Retail Dive da equipe da Industry Dive oferece 

notícias, tendências e insights exclusivos para os tomadores de decisões nos 

setores mais competitivos (RETAIL DIVE, 2019), apresentadas no quadro 11. 

 

 

 

 

 

 

 



57 
 

Quadro 11 – Tendências plataforma Retail Dive 

 
Fonte: Adaptado de Retail Dive (2019). 

 

A WGSN, empresa inglesa, foi a pioneira na criação de uma biblioteca on-

line de tendências, combinando tecnologia de ponta com a criatividade humana 

para atender às necessidades únicas da indústria criativa internacional (WGSN, 

2019). O quadro 12 apresenta a síntese das tendências. 
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Quadro 12 – Tendências plataforma WGSN 

 
Fonte: Adaptado de Wgsn (2019). 

 
As tendências destacadas pelas plataformas sugerem e indicam ações para 

o setor varejista seguir e colocar em práticas num futuro próximo. Podem-se 

destacar algumas evidências mais expressivas sendo elas: ações e consciência 

sustentável cada vez mais presente; evolução das lojas físicas, lojas conceitos 

que proporcionem experiências emocionais; interação entre tecnologias 

habitadoras e humanas; qualquer modelo de varejo on-line ou off-line deverá 

proporcionar experiências positivas para os usuários; cada vez mais o varejo 

deverá conhecer seus clientes, para assim desenvolver ações personalizadas; 

planos por assinaturas, onde a inteligência artificial faça a seleção dos produtos a 

serem enviados; modelos de lojas menores, lojas pop-up; entre outros. Destaca-se 

assim a relevância do setor varejista, manter-se em contato com essas 

informações, selecionando quais ações e momento correto para colocá-las em 

prática. 

 

2.7 Sustentabilidade no varejo 

 

Nas pesquisas de tendências destacadas no tópico anterior, observa-se 

uma crescente e latente preocupação em relação à sustentabilidade. Kotler et al. 

(2010) “destacaram que a tendência mais forte no futuro das corporações é a 

questão da sustentabilidade, representando um desafio de grande relevância na 

criação de valor para o acionista no longo prazo” (apud ALVES, 2017, p.15). 

Enquanto a sustentabilidade representa a sobrevivência da empresa no mundo 

dos negócios no longo prazo, para a sociedade ela representa a sobrevivência do 

ambiente e de seu próprio bem-estar no longo prazo (ALVES, 2017). 
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No varejo, assim como em diversos setores econômicos, o conceito se 

tornou importante indicador no reposicionamento estratégico das empresas. O 

ciclo de produção e de consumo sustentável não estará completo sem a 

participação ativa do setor varejista, responsável pela distribuição de produtos e 

serviços (TAKANO, 2015). O varejo, como principal elo entre fornecedores e 

consumidores, tem uma grande oportunidade de aplicar princípios da 

sustentabilidade na sua gestão, de informar e facilitar o processo de compra dos 

consumidores e exercer influência sobre a cadeia de suprimentos. 

Os consumidores estão em busca de soluções que transformem o mundo 

globalizado em um mundo melhor, e eles entendem que isso pode ser alcançado 

ao comprar de empresas que estejam comprometidas com a justiça social, 

econômica e ambiental em sua missão, visão e valores. As empresas continuam 

orientadas para o consumidor, mas agora se preocupam com suas aspirações, 

valores e espírito humano (ALVES, 2017). 

Takano (2015) acredita que a sustentabilidade pode gerar lucro e diferencial 

de imagem no varejo. Os milhares de pontos de vendas no país, criados pelo 

varejo a cada ano, poderiam contribuir na conscientização dos consumidores para 

a reflexão e a mudança dos hábitos de consumo através de curadorias, 

sinalização sobre como os produtos foram produzidos, a origem das matérias 

primas e a comunidade favorecida. 

Diversos relatórios de consultorias de gestão internacionais ressaltam a 

questão da sustentabilidade como uma prioridade para os gestores no mundo 

inteiro, além da discussão sobre o papel do varejo perante a sociedade ter sido 

uma das oito grandes lições do evento anual da National Retail Federation (NRF) 

de 2014, um dos maiores eventos do setor de varejo no mundo (DALMARCO; 

HAMZA; CAMPOMAR, 2015).  

Ações simples como a correta exploração da luz natural para iluminar 

centros de distribuição e lojas, utilização de cisternas para coletar água da chuva, 

implantação de telhados verdes, utilização de energia limpa e disponibilização de 

centros de reciclagem podem ser praticadas por qualquer empresa com resultados 

muito positivos. Ações mais complexas, por outro lado, não são tão fáceis de 

implementar, porém são as que possuem o maior potencial para produzir 

benefícios expressivos ao meio ambiente e reduzir custos em maior escala 

(ZIRBES, 2018). 
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Zirbes (2018) e Vozza (2018) indicam algumas atividades para se obter um 

varejo mais sustentável, conforme quadro 13: 

 

Quadro 13: Práticas Varejo Sustentável 
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Fonte: Adaptado de Zirbes (2018) e Vozza (2018). 

 

Takano (2015) acrescenta a utilização de placas fotovoltaicas para geração 

de energia nas coberturas conjugadas com sistemas de luminárias de baixo 

consumo e alto fator de potência em LED; outro sistema de captação da luz solar 

na loja associado a tubos espelhados internamente, fixados no forro a um 

dispositivo conhecido como colimador; uma lente que projeta a luz refletida dentro 

da tubulação; materiais ecos sustentáveis, como pisos de fibras de bambu, tubos 

e conexões fabricados com fibras de garrafas pets e esquadrias de PVC, podem 

substituir as de alumínio; também formas inteligentes no armazenamento da água 
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de reuso para lavar estacionamentos e vasos sanitários devem sempre constar 

nos projetos que visam ser sustentáveis. 

A loja Maison Simons (FIGURA 21) oferece aos clientes, além das últimas 

tendências em roupas, acessórios e decoração para casa, outra tendência que 

está ganhando a atenção da marca e elogios: a melhora nas ações relacionadas à  

sustentabilidade, pois a empresa abriu recentemente a primeira loja de energia 

líquida zero na cidade de Quebec, no Canadá (VOZZA, 2018). 

 

Figura 21 – Loja Maison Simons 

 

Fonte: Shopify (2018). 

 

Vozza (2018) ainda destaca que a loja é projetada para gerar tanta energia 

no local quanto consome anualmente. O edifício é alimentado por energia solar e 

aquecido e resfriado usando um sistema geotérmico que regula a temperatura, 

aproveitando a energia da terra, melhorando sua eficiência energética em 60%.  

De acordo com um relatório da Retail Industry Leaders Association (RILA), 

os clientes estão prestando atenção em ações relacionadas a sustentabilidade, 

pois 93% dos consumidores globais esperam que mais marcas adotem ações 

para apoiar questões sociais e ambientais (VOZZA, 2018).  

A varejista de moda Zara tem um projeto que visa ser mais sustentável por 

meio de uma ação em que todo o algodão, linho e poliéster usado pela empresa 

será orgânico, sustentável ou reciclado até 2025 (GOODWIN, 2019).  
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As práticas ecológicas no visual merchandising de uma loja também podem 

ser implementadas. A marca de moda alemã Marc Cain criou um conceito único 

de vitrina destacando a importância de se tornar "ecológico". O conceito 

apresentado nas vitrinas (FIGURA 22 A e B) destaca a sustentabilidade no próprio 

conceito estético onde todos os 17.200 vasos de flores utilizados são totalmente 

biodegradáveis e feitos a partir de fibras de coco (HENDRIKSZ, 2018). 

 

Figura 22 – Vitrinas Marc Cain 

 
Fonte: Fashion United (2018). 
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A empresa alemã Magnwall, lançou uma proposta de painéis eletrônicos 

que dispensam a instalação de uma iluminação repleta de componentes como 

cabos, trilhos e parafusos (FIGURA 23). A tecnologia permite que spots contendo 

imãs, quando em contato com o painel, sejam automaticamente acionados sem a 

interação com fios, proporcionando aos projetos maior flexibilidade de alteração, 

como também uma alternativa mais sustentável. A tecnologia eletromagnética é 

segura e móvel, podendo ser instalada em vitrinas, nos ambientes internos ou 

externos das lojas (RETAIL FOCUS, 2019). 

 

Figura 23 – Vitrina com tecnologia Magnwall 

 
Fonte: Retail Focus (2019). 

 

As lojas físicas são a exibição da identidade de uma marca e contribuem 

enormemente para a manutenção de uma imagem consistente da marca. É por 

isso que a sustentabilidade não deve se concentrar apenas nos processos de 

produção ou nas condições de trabalho, mas também deve ser aplicada ao design 

do varejo. Quando os pensamentos se voltam para o design de espaços de varejo 

com a sustentabilidade em mente, é importante considerar que isso não tem nada 

a ver com “fazer menos”, a necessidade realmente enfatiza "fazer mais". Portanto, 

torna-se importante evidenciar as preocupações e ações com a sustentabilidade 

nos pontos de contatos físicos, considerando que nele o cliente tem uma 

aproximação mais intimista com a marca/loja (VIDAK, 2018). 
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Vidak (2018) sugere algumas ações (QUADRO 14) que podem ser 

implementadas nos espaços físicos das lojas a fim de comunicar as ações 

sustentáveis da marca. 

 

Quadro 14: Práticas Visual Merchandising Sustentável 

 
Fonte: Adaptado de Vidak (2018). 

 

O marketing ambiental é uma mudança na maneira das empresas fazerem 

negócios, pois exige que elas tenham responsabilidade e compromisso ambiental. 

Além disso, representa o conjunto de informações enviadas ao consumidor sobre 

o produto e o sistema produtivo, desde as ações da empresa junto ao meio 

ambiente durante a produção, até as orientações sobre como utilizar o produto de 

forma mais eficiente e sobre sua reutilização, reparação, reciclagem e descarte, se 

for o caso (ALVES, 2017). O autor ainda coloca que as comunicações de 

marketing têm papel decisivo na formação do brand equity dos diversos produtos 

de uma empresa. Por meio delas o consumidor passa a ter maior consciência dos 

atributos de um produto e, no caso dos produtos verdes, servirá para enfatizar e 

comunicar a qualidade ambiental. 

Sendo o varejo um importante elo entre a indústria e os consumidores, 

espera-se que esse possa atuar de maneira efetiva no fomento à evolução dos 
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conceitos e práticas da sustentabilidade com os seus stakeholders, seja 

priorizando cadeias de produção que considerem critérios socioambientais em 

seus negócios, seja estimulando o consumo consciente entre seus clientes. Como 

um agente tão presente no cotidiano dos consumidores, o varejo tem um alto 

potencial de conscientização nas pessoas em relação ao tema da 

sustentabilidade, e pode ser um agente ativo de transformação social e ambiental, 

cuja vitrina pode traduzir por meio da narrativa e da solução projetual adotada. 
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3 METODOLOGIA 

 

 Para atingir os objetivos deste projeto, o processo de pesquisa foi 

organizado com base no Duplo Diamante (FIGURA 24) proposto pelo WDO7. Essa 

abordagem metodológica conhecida como Design Thinking consiste em quarto 

etapas: descobrir, definir, desenvolver e entregar.  

 

Figura 24 – Duplo Diamante 

 

 
Fonte: Adaptado de Design Council  (2019). 

 

 Brown afirma que “O Design Thinking baseia-se na capacidade de ser 

intuitivo, reconhecer padrões, desenvolver ideias que tenham um significado 

emocional além de funcional.” (BROWN, 2010, p. 4). Dessa maneira, ao se valer 

de métodos e processos utilizados no campo do design, o Design Thinking 

apresenta ângulos e perspectivas diversificados para a resolução de problemas, 

em busca de soluções inovadoras por meio do trabalho colaborativo.  

A pesquisa caracteriza-se como exploratória, de cunho qualitativo, que 

conforme Gil (2010, p.27), tem por “finalidade, desenvolver, esclarecer e modificar 

conceitos e ideias, tendo em vista a formulação de problemas mais precisos, ou 

hipóteses pesquisáveis para estudos posteriores”.   

                                                           
7
 WDO - Organização Mundial de Design (WDO) ® 
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A delimitação geográfica da pesquisa foi a cidade de Blumenau, 

especificamente na Rua XV de Novembro, onde foi realizado o levantamento dos 

lojistas para a entrevista de campo e analisadas as vitrinas. 

 

3.1 Abordagem e Procedimentos  

 

 As etapas da abordagem metodológica do Design Thinking utilizadas nessa 

pesquisa foi estruturada da seguinte maneira: 

1. Etapa Descobrir: caracteriza-se pela fundamentação teórica por meio de 

pesquisa bibliográfica e desk em livros e artigos científicos, apresentando os 

temas relacionados à vitrina, linguagem visual, design emocional, tendências do 

varejo e sustentabilidade no varejo, os quais contribuíram para reflexões acerca 

do tema e para estruturação do Guia para Vitrinas. Ainda nesta etapa foi realizada 

a pesquisa de campo com proprietários ou gerentes das lojas, funcionários ligados 

diretamente na elaboração das vitrinas e consumidores por meio de entrevistas 

semiestruturadas. Esta pesquisa teve a aprovação do comitê de ética, CAAE: 

03571118.3.0000.5366 (ANEXO A). Para tal foi realizado um levantamento das 

lojas na Rua XV de Novembro, pertencentes ao pequeno varejo, a serem 

pesquisadas, das quais foram selecionadas 10 (dez) dos setores têxteis, 

calçadistas e óticas, com os seguintes envolvidos: 01 (um) proprietário ou 

responsável, 01 (um) funcionário que elabora as vitrinas e 02 (dois) consumidores 

de cada loja (transeuntes ou externos ao ambiente da loja). Totalizando: dez 

proprietários ou responsáveis, dez funcionários e vinte consumidores. 

2. Etapa Definir: as informações coletadas foram tratadas e sintetizadas em 

infográficos e posteriormente definidos os requisitos de projeto.  

3. Etapa Desenvolver: corresponde à geração de alternativas, na qual os 

fundamentos, as informações visuais, layouts e diagramação são concebidos e 

posteriormente as melhores alternativas são selecionadas e refinadas. Nessa 

etapa foram considerados os apontamentos da pesquisa de campo, definidos os 

atributos de design, de interface e elaborado o conteúdo textual e imagético para o 

guia. 

4. Etapa Entregar: a partir do refinamento da alternativa selecionada, foi 

concebida a proposta final do Guia, as peças gráficas e as especificações 

técnicas. O resultado gerou uma publicação em formato impresso e digital. Com o 
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protótipo do Guia para Vitrinas finalizado, foi realizada a validação com os 

usuários (dez funcionários ou proprietários responsáveis pela elaboração das 

vitrinas),  considerado o público alvo interessado nesse conhecimento. Foram 

entregues envelopes contendo o TCLE, o guia e uma ficha de avaliação do 

mesmo. 

  

3.2 Resultados da Pesquisa de Campo 

 

As entrevistas iniciaram com a realização de visitas ou contato via telefone 

com as lojas selecionadas, caracterizadas por pequenos varejistas do setor têxtil, 

calçadista e óticas, estabelecidos ao longo da Rua XV de Novembro na cidade de 

Blumenau. O agendamento foi realizado com o proprietário ou responsável pela 

loja. 

Optou-se pelo processo de amostragem não probabilístico por julgamento. 

Na definição de Barros e Sâmara (2002, p. 94) “[…] os elementos das amostras 

são selecionados segundo um critério de julgamento do pesquisador, tendo como 

base o que se acredita que o elemento selecionado possa fornecer ao estudo”. 

Foram selecionadas dez lojas no total, distribuídas entre os segmentos ofertados: 

06 lojas de vestuário, 03 óticas e 01 calçadista. A escolha aconteceu em maior 

número por lojas de vestuário por ser o segmento predominante, seguidos de 

óticas e calçadistas. Quanto às características das lojas, foram selecionadas as 

mais tradicionais, que possuem mais tempo de atividade, lojas mais novas, lojas 

com ofertas de produtos unissex e aquelas voltadas para o público feminino.  A 

figura 25 apresenta as vitrinas de algumas das lojas que participaram da pesquisa, 

onde se observa a ausência de algumas técnicas de exposições, como também 

de narrativas que possam emocionar o consumidor. 
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Figura 25 – Vitrinas das lojas participantes da pesquisa. 

 Fonte: Da autora (2019). 

 

As entrevistas aconteceram entre os meses de março e novembro de 2019, 

com agendamentos prévios de data e horário, com os proprietários ou 

responsáveis. Apenas as entrevistas com os consumidores foram realizadas ao 

longo da rua, as demais foram feitas dentro das próprias lojas.  

Simultaneamente foram realizadas as entrevistas com proprietários ou 

responsáveis, funcionários ligados às vitrinas, que em alguns casos eram os 

proprietários; nesses casos aplicou-se primeiramente o roteiro para o proprietário 

e na sequência o que seria para o funcionário. Finalizada as entrevistas na loja, 

foram abordados os consumidores que estivam internamente ou externamente a 

loja e que voluntariamente responderam as entrevistas. 

O roteiro da entrevista com os proprietários ou responsáveis focou em 

perguntas que identificavam características demográficas; um segundo grupo de 

perguntas for direcionado às lojas e por fim, perguntas relacionadas às vitrinas 

(APÊNDICE D).  

Foram entrevistados sete proprietários e três responsáveis pela loja, entre 

esses, sete mulheres e três homens, com idade média de 44 anos; a entrevistada 

mais nova tem 29 anos e o mais velho 69 anos; os demais variam dos 30 anos 
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aos 50 anos; cinco possuem ensino superior completo, um ensino técnico e os 

demais ensino médio completo.  

Em três lojas as proprietárias elaboram as vitrinas, nas demais são os 

funcionários. Quando questionados sobre a capacitação dos funcionários, apenas 

três realizaram alguma curso em montagens de vitrinas, quando esses são os 

responsáveis pela montagem das vitrinas, apenas duas lojas forneceram 

qualificação aos funcionários em relação à montagem das vitrinas.  

O tempo de loja concentra-se entre 01 a 75 anos, variando entre 2, 5, 8, 15 

até 32 anos, destacando assim a diversidades de lojas selecionadas. Os pontos 

de contato mais citados com os usuários são as redes sociais (instagram, 

facebook e whatsapp) e as vitrinas. O quadro 15 destaca as percepções a cerca 

das lojas (produtos comercializados e público-alvo) de acordo com as informações 

dos proprietários ou responsáveis. 

 

Quadro 15 – Entrevista Proprietários ou Responsáveis – Sobre a Loja 
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Fonte: Da autora  (2019). 

 
 

O quadro 16 apresenta as informações relacionadas às vitrinas, de acordo 

com os proprietários ou responsáveis. 

 

Quadro 16 – Entrevista Proprietários ou Responsáveis – Sobre a Vitrina 
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Fonte: Da autora (2019). 

 

Sobre a atualização das vitrinas, as lojas de vestuário e calçadista 

atualizam seus produtos com mais frequência, de uma a duas vezes por semana; 

as óticas variam entre semanalmente, a cada 15 dias e uma vez por mês; as 

joalherias atualizam diariamente, pois desmontam as vitrinas por segurança no fim 

do dia e refazem toda remontagem no dia seguinte.  

Em relação a verba disponibilizada para montar as vitrinas, os valores 

variam de R$100,00 (cem reais) até R$ 1.000,00 (um mil reais). 

Foi questionado com esse grupo de entrevistados sobre a importância ou 

necessidade de um profissional ou um material que os auxiliassem na montagem 

das vitrinas. Oito pessoas consideraram positivo, uma avaliaria o retorno e o custo 

do serviço e outra não acredita na necessidade diante da representatividade 

digital. 

O segundo grupo de entrevistados foi formado pelos funcionários ou 

proprietários (quando esses são os responsáveis pela elaboração das vitrinas). O 

roteiro abordou questões que identificou características demográficas; dinâmicas e 

experiências de trabalho em relação às vitrinas (APÊNDICE D). 

Esse grupo foi composto por nove mulheres e um homem; seis estão na 

faixa etária dos 20 aos 30 e quatro dos 30 aos 40. No quesito formação, três 

possuem nível superior, um entrevistado ensino técnico e os demais ensino 

médio.  O quadro 17 apresenta informações sobre a pontuação atribuída às 

vitrinas. 
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Quadro 17 – Entrevista Funcionários/Proprietários sobre Vitrina 

  
Fonte: Da autora (2019). 

 

Quanto ao tempo de experiência na montagem das vitrinas o resultado foi 

bastante variado, conforme figura 26:  

 

Figura 26 – Tempo de Montagem de Vitrinas 

 
Fonte: Da autora (2019). 
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Entre os dez entrevistados, apenas dois realizaram cursos ou formações na 

área do vitrinismo. Entretanto todos se consideram confortáveis para montar as 

vitrinas. Suas fontes de pesquisas, quando existe essa etapa, são os meios 

digitais em sites como Pinterest, Instagram ou até mesmo outras vitrinas de 

marcas conhecidas ou tendências; alguns entrevistados mencionaram não realizar 

pesquisas. Quando questionadas sobre o passo a passo da montagem das 

vitrinas, as respostas são apresentadas no quadro 18. 

 

Quadro 18 – Entrevista Funcionários/Proprietários passo a passo 

 
Fonte: Da autora (2019). 
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A atualização das vitrinas é realizada na mesma frequência já apresentada 

pelos proprietários ou responsáveis. Um fator importante é o planejamento da 

vitrina, e nesse quesito quatro lojas informaram não realizá-lo, cinco realizam o 

planejamento com alguns dias, uma semana ou um mês de antecedência a 

montagem da vitrina, e apenas uma loja destacou ter um planejamento com 

meses de antecedência. As respostas obtidas em relação às maiores facilidades e 

dificuldades na elaboração das vitrinas são apresentadas no quadro 19. 

 

Quadro 19 – Entrevista Funcionários/Proprietários Dificuldades e Facilidades 

 
Fonte: Da autora (2019). 

 

Quanto a programação da montagem das vitrinas de acordo com o 

calendário, cinco entrevistados informaram não ter esse planejamento, três  
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planejam para as datas comemorativas ou feriados e duas informaram que 

desenvolvem calendários próprios. As temáticas são pouco exploradas, 

consideram apenas datas comemorativas e estações do ano. Em relação à 

seleção de produtos a serem expostos, o quadro 20, apresenta as respostas 

obtidas. 

Quadro 20 – Entrevista Funcionários/Proprietários Seleção de Produtos 

 
Fonte: Da autora (2019). 

 

Perguntados sobre a produção de adereços, dois proprietários que montam 

as vitrinas disseram já terem produzidos, cinco informaram que compram itens de 
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decorações prontos e três não fazem nada em relação à produção ou compra de 

adereços decorativos.  De todos os entrevistados desse grupo nenhum informou 

aplicar técnicas de exposições, porém todos consideram a importância do uso das 

cores. 

O terceiro grupo de entrevistados foram os consumidores que transitavam 

pela rua XV de Novembro, ou que estavam dentro das lojas participantes.  O 

roteiro da entrevista focou em perguntas que identificavam características 

demográficas; escolhas de compras; questões acerca das vitrinas (APÊNDICE D).  

 Foram entrevistados quinze mulheres e cinco homens, dos quais quatro 

estão na faixa entre 18 a 20 anos, seis de 20 a 30 anos, cinco de 30 a 40 anos, 

três de 40 a 50 anos e dois entre 50 a 60 anos. Dois consumidores possuem 

especializações concluídas, seis ensino superior, dois ensino técnico, oito ensino 

médio, um fundamental e um com ensino médio incompleto.  

O fluxo de circulação dos consumidores entrevistados ao longo da rua XV 

de novembro varia entre onze que circulam diariamente, três uma vez por 

semana, dois duas vezes por semana, dois três vezes por semana e dois três 

vezes ao mês. Consomem nas lojas ao longo da rua, pelos seguintes motivos: 

seis por necessidade, seis pelos produtos, quatro pelos preços e quatro por 

praticidade; alguns consumidores responderam todos os itens, uns ainda 

acrescentaram o atendimento, qualidade dos produtos e tradição.  

Dos vinte entrevistados, quatorze consumidores sabem das novidades 

pelas vitrinas, quatro por meios digitais e dois por indicações de amigos ou 

conhecidos. Todos os consumidores afirmaram que veem as vitrinas, dezoito 

deles entram na loja se a vitrina chamar atenção ou apresentar produtos que os 

interessem, apenas dois colocaram-se mais racionais e comentaram que não 

entram, apenas observam. O quadro 21 aponta o que os consumidores gostam 

mais ou menos nas vitrinas. 

 

Quadro 21 – Entrevista Consumidores Mais e Menos Gostam  
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Fonte: Da autora (2019). 

 

Ao serem questionados se as vitrinas da Rua XV de Novembro são 

adequadas às respostas obtidas, doze consumidores acham que as vitrinas são 

adequadas, sete acham que nem todas, pois algumas são poluídas ou precisam 

de alguns ajustes na exposição e uma pessoa disse que as vitrinas não são 

adequadas. Ao serem questionados sobre como seria uma vitrina ideal, as 

respostas foram sintetizadas no quadro 22. 

 

Quadro 22 – Vitrina Ideal segundo consumidores 
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Fonte: Da autora (2019). 

 

A pesquisa de campo foi concluída no mês de novembro de 2019, trazendo 

informações significativas para o direcionamento do projeto do guia, sobretudo 

como cada stakeholders percebe e se relacionada com a vitrina, proporcionando 

uma leitura mais real das necessidades dos usuários. 
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3.3 Requisitos do Projeto 

 

A etapa definir foi concluído com a sintetização dos dados e definição dos 

requisitos para o desenvolvimento do Guia. Foram considerados os apontamentos 

da pesquisa de campo, de maneira mais significativa as particularidades relatadas 

pelos funcionários ou proprietários responsáveis pela montagem das vitrinas, 

assim como os elementos do design gráfico e de interação destacadas no quadro 

23. 

Quadro 23 – Análise da Pesquisa de Campo 

 
Fonte: Da autora  (2019) 

 

Com base nos apontamentos apresentados no quadro 23, foram 

selecionados requisitos do design de interação mais relacionados às demandas do 

usuário e consequente desenvolvimento do guia. Optou-se pelas seguintes metas 

de usabilidade: eficiência, utilidade, aprendizagem e memorização, pois se espera 

que o guia possa realmente fazer sentido na atividade profissional dessas 

pessoas; e das experiências do usuário: incentivadores de criatividade e 

esteticamente apreciáveis, tornando o contato com o conteúdo e as práticas 

sugeridas por ele em uma experiência positiva e prazerosa.  

Os requisitos definidos foram associados ao respetivo objetivo e 

classificação, sendo estabelecido de acordo com o design gráfico, aproveitamento 
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do conteúdo, percepção do consumidor, processos de fabricação e detalhamento, 

conforme apresenta o quadro 24.  

 

Quadro 24 – Requisitos do Projeto 
 

 
Fonte: Da autora  (2019). 

 

 A especificação do projeto por meio da elaboração dos requisitos visa 

antecipar tudo que poderia causar o fracasso comercial do produto e assim evitá-

los (BAXTER, 2011).  
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3.4 Análise sincrônica 

 

A análise sincrônica foi realizada a partir da pesquisa de modelos de guias 

existentes a fim de identificar, listar e avaliar suas características. A escolha dos 

modelos foi definida pela gratuidade, síntese da informação, layout e 

diagramação, utilização de infográficos, ilustrações, disponibilização de materiais 

auxiliares para os usuários em atividades complementares.  Os critérios 

estabelecidos para as análises são decorrentes dos requisitos e objetivos 

propostos para esse estudo, apresentados no tópico 3.3: a) hierarquia; b) 

leiturabilidade; c) apoio textual; d) associações visuais; e) layout; f) incentivo à 

criatividade; f) tipografia; g) legibilidade; h) alinhamento; i) contraste de cores; j) 

informação dinâmica e rápida. As figuras 27 a 32 apresentam os materiais 

analisados. 

Figura 27 – Material Analisado 01 

 

Fonte: Adaptado de Vecteezy (2019). 
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O guia apresentado na figura 27 apresenta significativa presença de apoios 

visuais e leiaute dinâmico, esses detalhes possivelmente geram estímulos que 

incentivam a criatividade, entretanto a mesma dinâmica deixa a hierarquia do 

conteúdo levemente prejudicada, como também pode dificultar o entendimento do 

leitor pelo pouco apoio textual. 

 

Figura 28 – Material Analisado 02 

 

Fonte: Adaptado de Behance Circular Economy (2019). 
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O material da figura 28 apresenta inserções de várias associações visuais, 

deixando o leiaute atrativo e criativo. Porém questões como a junção de algumas 

combinações de cores contrastantes, pouco apoio textual, hierarquia indefinida 

comprometem o resultado deixando o material com entendimento impreciso.  

 

Figura 29 – Material Analisado 03 

 

Fonte: Adaptado de Inspiration (2019). 
 

A figura 29 apresenta um modelo de guia com alguns itens positivos: uma 

hierarquia bem evidente; utilização, contraste e distribuição de cores harmoniosas; 

leiaute clean; informações com preciso alinhamento e conteúdo organizado, 

proporcionando uma rápida leitura e compreensão do material. 
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Figura 30 – Material Analisado 04 

 

Fonte: Adaptado de Doc Player (2019). 
 

 

O guia da figura 30 apresenta alguns itens positivos como associações 

visuais explicativas acompanhadas por apoio textual legível, sobretudo com 

relação à escolha da tipografia; leiaute e alinhamento organizado. Entretanto 

alguns itens poderiam ser explorados de forma mais assertiva como a hierarquia 

das informações pouco evidente; o contrate entre as cores escolhidas, 

principalmente para o apoio textual, esse muito abaixo e extremamente alinhado. 

Os grandes blocos de textos visualmente não incentiva a criatividade. 
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Figura 31 – Material Analisado 05 

 

Fonte: Adaptado de Creative Bloq (2019). 

 
 

A figura 31 apresenta um guia cujo conteúdo é objetivo e explicativo, 

inclusive com apoios visuais e tipografia adequada. A disposição das informações 

incentiva a criatividade. Porém a legibilidade do material ficou comprometida, pois 

o contraste poderia maior, assim como o leiaute e o alinhamento mais 

organizados, aspectos que prejudicaram a hierarquia do conteúdo e a 

comunicação visual. 
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Figura 32 – Material Analisado 06 

 

Fonte: Adaptado de Carys Ink (2019). 

 

A figura 32 apresenta um modelo que se destacam alguns critérios positivos 

como uma tipografia bem selecionada com uma boa legibilidade, efetivos apoios 

visuais que ilustram e incentivam a criatividade, o leiaute dinâmico que deixa 

evidente os passos a serem seguidos, tornando assim a hierarquia também bem 

estruturada. 

Foi realizada também uma pesquisa de referências relacionada aos 

formatos e dobraduras, apresentados na figura 33.  
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Figura 33 – Material analisado – formatos e dobraduras 
 

 
Fonte: Adaptado de Unblast, Miaan Djem, Inspiration Feed, Behance Magazine-Issue, 123 Rf, 

Trzcacak (2019). 

 

A partir do compilamento dos dados das entrevistas da pesquisa de campo, 

foi possível compreender as necessidades dos usuários, identificar referências 

visuais de inspiração e gerar os requisitos necessários para o desenvolvimento do 

projeto.  
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4.0 DESENVOLVIMENTO DO GUIA 

 

 

Nessa etapa se iniciou o processo de ideação. Os materiais pesquisados e 

analisados contribuíram para a formulação do conceito e geração das alternativas. 

Foi realizada uma seleção de conteúdo textual, a seleção dos formatos para 

versão impressa e em seguida foram geradas alternativas, selecionada a versão 

final, feito o detalhamento estético e técnico e produzido um protótipo. 

 

4.1 Conceituação 

 

A conceituação refere-se às ideias tangíveis e intangíveis relacionadas ao 

projeto. Nesta etapa o designer é o responsável pela criação da linguagem visual 

relacionada à estética do artefato, cujos materiais, cores, linhas serão 

harmonizados para criar o contexto visual ligado à essência ou caracterização do 

produto, que deverá estar adequada ao estilo do consumidor (STEINHAUSER, 

2016). 

O guia caracteriza-se como um produto gráfico de utilidade que necessita 

de uma informação dinâmica e rápida, aprendizagem por meio de síntese e 

simplificação do conteúdo e esteticamente apreciável. Dessa maneira foi definida 

a estética minimalista como norteadora do conceito do projeto.  

Minimalismo é um estilo de design que permite uma forma simples e fácil de 

leitura, reduz a desorganização,  proporciona destaque ao conteúdo e um design 

mais fácil de utilizar, transmitindo confiança e interesse, o que ajuda o 

desenvolvedor a aproximar-se do sentimento dos usuários. Manter conteúdos 

organizados e segmentar informações em categorias são exemplos para fornecer 

um bom design minimalista (SEOLIN; NERIS, 2015). 

Para o entendimento visual do conceito foi elaborado um painel semântico 

(FIGURA 34) que corresponde ao significado, a emoção que o artefato deverá 

transmitir. Este painel tem por objetivo guiar o desenvolvimento do produto gráfico 

considerando os elementos de estilo, cores, texturas, formas (BAXTER, 2011). 
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Figura 34 – Moodboard 

 
Fonte: Adaptado de Living Design, Society6, Pinterest Aleix Pons, Baglio dela Luna, The Lifestyle 

Files, Dreams Time, Meu Canto Blog, Burke Decor, Artsy (2019). 
 

A partir do painel semântico foram definidas a tipografia, padrão cromático e 

materiais, apresentados na figura 35.  
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Figura 35 – Especificação de fontes, cores e materiais 

 

Fonte: Da autora (2019). 

 

Foram selecionadas duas tipografias, ambas minimalistas e para evidenciar 

a hierarquia, foram propostas duas opções de fontes para títulos e corpo do texto. 

Entretanto, quando aplicadas, a opção 01 (Dolce Vita) foi selecionada para os 

títulos, pois apresenta boa legibilidade e é contemporânea. Para o corpo do texto 

foi selecionada a opção 01 (Lane Narrow), pois além de está condizente com o 

conceito, apresenta boa legibilidade. A cartela de cores ficou composta por quatro 

cores: preto, branco, laranja e cinza. Para o material impresso foi especificado o 

papel couchê e sulfite.  

Os desenhos e ilustrações que exemplificam os conteúdos presentes no 

guia terão o estilo Flat Design (FIGURA 36), caracterizado pelo minimalismo, com 

a remoção de todos os elementos extras e efeitos, mas atrativo e focado no 

interesse da informação, direcionado aos usuários de forma positiva (SEOLIN; 

NERIS, 2015).  
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Figura 36 – Flat Design 
 

 
Fonte: Vector Picker (2019). 

 

 
Definido o conceito e especificados os elementos, iniciou-se a geração das 

alternativas do guia no formato impresso em que, tanto as questões tangíveis do 

material, cores, formas, tamanho, material, etc, como questões intangíveis, 

aquelas que envolverão aspectos de valor simbólico para o usuário, sejam 

evidentemente percebidos. 

 

4.2 Geração de alternativas 

 

Os conteúdos abordados na fundamentação teórica, a pesquisa de campo, 

sintetizadas em requisitos e conceito do projeto, foram etapas relevantes para 

iniciar a geração de alternativas. Inicialmente foi selecionado o conteúdo textual 

que seria contemplado no guia. Estipulou-se a divisão do material contemplando 

técnicas, narrativas e simbolismo da vitrina e loja, de acordo com o quadro 25.  Os 

níveis do design de emoção foram considerados na distribuição dos assuntos. 
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Quadro 25 – Estrutura Textual do Guia 

 
Fonte: Da autora (2019). 

 

  

A partir da definição da estrutura textual, foram estudados os formatos, 

quantidade de páginas, dobras e distribuição dos tópicos, conforme figuras 37 a 

41.  
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Figura 37 – Alternativa 01 

 

 
Fonte: Da autora (2019). 
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Figura 38 – Alternativa 02 

 
 

 
 

Fonte: Da autora (2019). 
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Figura 39 – Alternativa 03 

 
 

Fonte: Da autora (2019). 
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Figura 40 – Alternativa 04 

 

 
 

Fonte: Da autora  (2019). 
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Figura 41 – Alternativa 05 

 
 

Fonte: Da autora (2019). 

 

Posteriormente ao estudo do formato e dobradura, o conteúdo textual foi 

aplicado. Considerando o grande número de informações a serem apresentadas, 

foram sintetizadas as mais relevantes para o objetivo pretendido com o guia. As 

associações visuais foram utilizadas com desenhos explicativos. Percebeu-se a 

necessidade de alguns conteúdos serem mais bem exemplificados, como o tópico 

‘Além das técnicas’, onde foram gerados códigos QR para proporcionar o acesso 

a mais conteúdos. Os quadros 26 e 27 destacam os conteúdos e informações 

definidos para compor o Guia. 
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Quadro 26 – Conteúdos Textuais: Técnicas 
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Fonte: Da autora (2019). 
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Quadro 27 – Conteúdos Textuais: Além das Técnicas 

 
Fonte: Da autora (2019). 

 

Com a definição do conteúdo textual, foi possível analisar quais alternativas 

de formatos comportariam todas as informações (textos, desenhos e códigos QR). 

Das cinco alternativas geradas, foram selecionadas a número 4 e 5, as outras 

foram desconsideradas por não atenderem aos requisitos do projeto.  
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4.3 Prototipação  

 

Foram confeccionados dois protótipos com as alternativas previamente 

selecionadas para serem analisados. A alternativa 04 foi concebida em um 

formato de folder, no tamanho de 210 x 420 mm e três  dobras. A figura 42 

apresenta a estrutura dessa opção e o layout do conteúdo textual. 

 

Figura 42 – Protótipo alternativa 04  

 
Fonte: Da autora  (2019). 

 

 

A alternativa 05 foi concebida no formato de livreto no tamanho A05 (148 x 

210 mm). A figura 43 apresenta a estrutura dessa opção e o layout do conteúdo 

textual. 
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Figura 43 – Protótipo alternativa 05  

 
Fonte: Da autora (2019). 

 

As alternativas foram inseridas na matriz de decisão (QUADRO 28) a fim de 

selecionar a proposta final para ser validada junto aos usuários. A matriz de 

decisão é uma ferramenta que auxilia o designer na seleção da melhor proposta, 

de acordo com os requisitos de projeto. A alternativa é avaliada se atende às 

especificações consideradas indispensáveis em relação aos diferentes critérios 

(BAXTER, 2011). Como item de decisão foi estipulada a nota 1 para quando o 

item fosse cumprido e 2 para quando fosse além do necessário.  
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Quadro 28 – Matriz de Decisão 

 

 
Fonte: Da autora (2019). 
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A alternativa 05 obteve maior pontuação frente aos critérios avaliados. Em 

vários aspectos as duas alternativas apresentaram-se empatadas, entretanto no 

quesito de maior valorização do material, leiaute flexível, estímulo à criatividade, 

fluxo de leitura e leiturabilidade, a alternativa 05 se sobressaiu, sendo, portanto, a 

escolhida para ser produzida para a etapa de validação. Posteriormente foi 

desenvolvido o projeto gráfico em parceria com o designer Evandro Stein. A figura 

44 apresenta a versão final do Guia. 

 

Figura 44  – Versão Final do Guia 
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109 
 

 



110 
 



111 
 

 
 

Fonte: Da autora (2019). 

 
 Considerando o requisito do projeto que visa incentivar a criatividade, 

observou-se a importância em estimular o usuário a implementar as instruções 

contidas no guia, pois apenas a leitura do conteúdo talvez não estimule a prática. 

Dessa forma foi elaborado um formulário (FIGURA 45), o qual será anexado ao 

guia, e que o usuário preenche simultaneamente, à medida que faz a leitura, e ao 

final tem uma ideia de vitrina que pode já ser implementada. Ele ainda tem a 

opção de seguir apenas as técnicas apresentadas ou ir além delas, se 

aventurando em estruturar vitrinas que explorem temáticas, a identidade da loja, 

para melhor se comunicar com o cliente, e também trabalhar com questões 

sustentáveis. 
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Figura 45 – Formulário 
 

 
 

Fonte: Da autora (2019). 

 

O conceito minimalista adotado composto por linhas e formas retas, 

associadas à estabilidade, tornou a leitura agradável e facilitou a organização das 

informações, evidenciando cada conteúdo e sua respectiva categoria. Os padrões 

de cores adotados foram: branco para neutralidade do fundo; preto e branco nas 

fontes; o laranja nos detalhes e nas texturas de fundo, destacando pontos de 

interesse.  

Também foi desenvolvido conteúdo em uma plataforma digital, por meio de 

publicações com os assuntos extras que complementam os abordados no guia, 

via códigos QR no material. Essas postagens on-line foram geradas no Medium, 

plataforma digital que concentra histórias pessoais, ideias inovadoras e 

perspectivas singulares, aonde pessoas influentes e notórias interagem, envolvem 

e publicam, sem filtros editoriais. Direcionado para pessoas ávidas por leituras, 

escritores, negócios e formadores de opinião apaixonados e envolventes, a 



113 
 

Medium se propõe a garantir que as postagens tenham a melhor aparência e 

desempenho possíveis (MEDIUM BRASIL, 2016).  

Foram estruturadas quatro publicações on-line atreladas ao guia por meio 

dos códigos QR (FIGURA 46 a 49). A primeira destacando a importância do 

branding X vitrinas, a segunda explorando temáticas, a terceira ações sustentáveis 

nas vitrinas, e por fim uma quarta postagem disponibilizando a versão final do 

formulário para download e impressões extras.  

 
Figura 46 – Publicação Medium – Vitrinas X Branding 

 

 
Fonte: Da autora (2019). 
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Figura 47 – Publicação Medium – Vitrinas Temáticas 

 

 
Fonte: Da autora (2019). 
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Figura 48 – Publicação Medium – Vitrinas Sustentáveis 
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Fonte: Da autora (2019). 
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Figura 49 – Publicação Medium – Formulário 

 

 
 

Fonte: Da autora (2019). 
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Com a finalização do projeto gráfico e o conteúdo de apoio digital, foram 

realizados os fechamentos de arquivos e enviados para a gráfica com as 

instruções  para produção dos exemplares para validação.(QUADRO 29). 

 

Quadro 29 – Descrições Impressões – Guia 

 

Fonte: Da autora (2019). 

 

O guia impresso juntamente com o formulário, o TCLE para validação e 

uma ficha de avaliação sobre o material foi organizado em envelopes para 

distribuir entre os participantes da pesquisa (FIGURA 50 A e B). 
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Figura 50 – Material para validação 
 

 
Fonte: Da autora (2019). 

 
 

Com a finalização da etapa de desenvolvimento e prototipação do guia, que 

resultou em um material instrucional objetivo, sintético, e que oferece informações 

relevantes a cerca da montagem de vitrinas, buscou-se validar esse protótipo junto 

aos usuários.  
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4.4 Validação 

 

A etapa de validação aconteceu na segunda quinzena de novembro de 

2019 com a entrega do material (guia, formulário e questionário de validação) para 

ser avaliado pelos funcionários ou proprietários que elaboram as vitrinas, e que já 

tinham sido entrevistados na pesquisa de campo. Os usuários tiveram quatro dias 

para analisar e responder. O questionário foi estruturado com perguntas 

relacionadas aos requisitos do projeto estabelecidos e escala Likert para as 

respostas (APÊNDICE E). 

Os dados obtidos nessa etapa foram fundamentais para que o trabalho 

tivesse seu objetivo atingido, além de contribuir com melhorias. Os resultados das 

perguntas optativas foram agrupados em planilha do Excel e na sequência 

transformados em gráficos (FIGURA 51), que destacam a quantidade em 

porcentagem de cada resposta.  

 

Figura 51 – Infográfico Resultados da Validação 

 
Fonte: Da autora (2019). 
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A primeira pergunta foi em relação a como a pessoa se sentia utilizando o 

guia, cujas respostas foram positivas: oito entrevistados se sentiram seguros ao 

manusearem o guia, um entrevistado “talvez” e outro “acha que sim”. A 

importância do usuário se sentir seguro ao utilizar o guia é um requisito 

importante, visto que o objetivo é conduzir o profissional na elaboração de vitrinas. 

Dessa forma, ao se sentir confortável, o material passa a ter mais utilidade, 

envolvendo o usuário com o conteúdo. 

Na segunda pergunta analisa-se a compreensão do conteúdo, 

considerando que o guia foi elaborado para um grupo de usuários que demandam 

um material mais dinâmico e de rápido entendimento. Essa pergunta visou medir 

se ficou evidente a mensagem transmitida, diante da síntese do conteúdo 

elaborado. Foi possível perceber que nove entrevistados compreenderam o 

conteúdo e que apenas um entrevistado não compreendeu. 

O quanto o material auxilia na montagem das vitrinas, considerando que os 

usuários de fato utilizem o guia durante a montagem, foi a indagação da terceira 

pergunta. Novamente as respostas foram positivas: oito usuários afirmaram que 

“sim”, um “talvez” e um segundo que “não”. O guia apresenta dicas e técnicas 

explicativas, portanto medir a utilidade desse conteúdo foi de grande importância. 

A quarta pergunta foi em relação à utilidade das informações destinadas 

para a atividade de montagem e estruturação das vitrinas. Oito usuários 

informaram que “sim”, um “acha que sim” e um “talvez”. Mais da metade desse 

grupo de entrevistados não possuí cursos de montagem de vitrinas, portanto 

esperava-se que a quantidade e tipo de informações fossem úteis. 

Um dos requisitos do projeto era estimular a criatividade e instigar os 

entrevistados a colocarem em prática os conhecimentos apresentados no guia. 

Portanto, a quinta pergunta questionava essa atividade, as respostas foram 

positivas, apenas dois entrevistados não responderam “sim”. 

Na sexta pergunta foi analisado à memorização do conteúdo. Nos requisitos 

de projeto essa questão foi colocada entre as mais importantes e toda a estrutura 

do guia foi pensada para proporcionar a memorização do conteúdo. Nessa 

questão houve diferentes respostas, acredita-se que o tempo disponibilizado em 

contato com o material (quatro dias), tenha gerado essa diferença nos resultados: 

cinco pessoas “acham que sim” e duas “sim”, três “talvez” e uma “não”. 
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Ponderando que mais da metade dos entrevistados apontaram que houve uma 

memorização, acredita-se que, um maior contato com o guia e consequentemente 

praticando as técnicas, possam absorver e memorizar mais os conhecimentos 

propostos. 

As cores representam um quesito importante para os usuários, aspecto 

percebido durante a primeira etapa da pesquisa de campo. Portanto a sétima 

questão aborda sobre as cores aplicadas no guia, o que resultou em nove 

pessoas satisfeitas e apenas uma “acha que sim”. 

A estética apreciável foi um dos requisitos de projeto, portanto analisar essa 

especificação foi relevante, considerando que o formato de livreto teve o intuito de 

proporcionar melhor organização, divisão de conteúdo e consequente aprendizado 

e interesse. Nessa questão tiveram nove respostas “sim” e apenas uma “não”. 

Destaca-se assim, que o formato do guia agrada mais da metade dos 

entrevistados. 

A última abordagem foi em relação ao conteúdo, se estava adequado, de 

fácil compreensão e entendimento. Nesse aspecto, novamente os resultados 

foram positivos: nove responderam que “sim” e apenas um “não” . Compreende-se 

com esse resultado que a síntese realizada do conteúdo foi adequada. 

Além das perguntas optativas, foram inseridas três questões discursivas 

para que os entrevistados pudessem se expressar livremente em relação ao guia. 

Nessas questões, nem todos os entrevistados se manifestaram, deixando-a em 

branco. Dois entrevistados fizeram apontamentos sobre o que não gostaram 

(QUADRO 30), sete entrevistados apontaram o que mais gostaram (QUADRO 31) 

e seis entrevistados responderam o que alterariam (QUADRO 32). 

 

Quadro 30 – Validação – Pontos negativos 

 

Fonte: Da autora (2019). 
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Quadro 31 – Validação – Pontos positivos 

 
Fonte: Da autora (2019). 

 
Quadro 32 – Validação – Melhorias 

 
Fonte: Da autora (2019) 
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Os apontamentos indicando melhorias ou não entendimento do guia, não 

serão considerados neste momento, pois não correspondem a uma porcentagem 

relevante. Porém poderão ser utilizadas em novas versões ou estudos. 

As metas de usabilidade: eficiência, utilidade, aprendizagem e 

memorização; e das experiências do usuário: incentivadores de criatividade e 

esteticamente apreciáveis, foram atingidas com essa etapa, de acordo com os 

dados apresentados na análise dos dados, pois o guia fez sentido na atividade 

profissional e o contato com o conteúdo e as práticas sugeridas por ele resultou 

numa experiência positiva e prazerosa.  

Após a validação foi possível perceber que o protótipo do guia desenvolvido 

atendeu aos requisitos do projeto, bem como as necessidades dos usuários. O 

material foi percebido como eficiente, útil, gerador de aprendizado, incentivador da 

criatividade e o projeto gráfico esteticamente agradável. 
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CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

A vitrina representa o primeiro contato das lojas com os consumidores no 

ambiente físico, sendo também responsável por contribuir em uma experiência de 

compra mais significativa. Para que ela não seja apenas uma mera expositora de 

produtos e assuma o papel de comunicadora de conceitos, seja em relação à 

identidade da loja/marca, seja uma mensagem ou consciência em relação à 

sustentabilidade, se faz necessário que a vitrina tenha um projeto, um 

planejamento e cujo design tem um papel importante nessa interação com os 

consumidores.  

Pesquisas realizadas nesse estudo apontam a tendência do varejo em 

proporcionar espaços comerciais que façam sentido para os usuários. As 

interações entre on-line e off-line serão, cada vez mais, presentes no setor 

varejista e considerando que a vitrina é um ponto de contato e de interação com 

os usuários, ela pode ir além do seu papel comercial e envolvê-los em seus outros 

sentidos.  

As pesquisas de campo, efetuadas por meio de questionários com 

perguntas semiestruturadas, realizadas na rua XV de novembro na cidade de 

Blumenau-SC apontaram um cenário promissor para o comércio local e também 

para o estudo. As lojas que participaram foram muito solícitas em relação às 

etapas da pesquisa, comprometidas e interessadas no material que estava sendo 

proposto. Foi possível perceber de todos os stakeholders um grande apreço e 

importância das vitrinas para os seus negócios. Isso contribuiu para a valorização 

do guia, visto que gerou interesse e contribuiria para a melhoria da qualidade da 

exposição dos produtos. 

Entretanto a pesquisa mostrou que funcionários ou proprietários 

entrevistados e que montam as vitrinas não possuem formação apropriada. 

Apesar de se sentirem seguros para montá-las, não utilizam técnicas apropriadas 

e tem dúvidas em relação aos produtos e como expor corretamente. Vários 

apontamentos foram considerados nessa etapa, como o tempo que os 

profissionais atuam nessa atividade e sua escolarização, demonstram a 

necessidade de um material mais didático, de fácil entendimento e clareza, o que 

foi ao encontro do problema proposto nessa investigação, ou seja, a falta de um 

material que auxilie o pequeno varejista na elaboração de suas vitrinas.  
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Os fundamentos teóricos pesquisados estruturaram a elaboração do guia, 

pelos quais se compreendeu a importância da vitrina; como explorar os elementos 

da linguagem visual e sua aplicação; a relação do branding, quando aplicado nos 

ponto de contato das lojas/marcas, sendo um deles a vitrina; as questões acerca 

do design de interação e emoção, que trouxeram um novo olhar para a 

pesquisadora; os cenários de tendências que apontaram as mudanças nos 

espaços comerciais físicos e a sustentabilidade no varejo, despertando a 

importância da temática nos dias atuais e aplicados no visual merchandising.  

Os assuntos estudados e sintetizados, somados à pesquisa de campo, 

geraram os requisitos para o desenvolvimento do guia. Os requisitos foram 

estruturados a partir das necessidades dos usuários, do design gráfico e metas do 

design de interação. A partir disso foram desenvolvidas cinco alternativas e 

selecionada a melhor proposta para as demandas apresentadas, ou seja, a 

alternativa que melhor reuniu as informações teóricas e apoios visuais que 

constituíram o material. Posteriormente foram definidos o conceito, o layout, o 

conteúdo textual, o apoio visual por meio das ilustrações e o detalhamento. O 

melhor formato e solução gráfica foram definidos por meio de uma matriz de 

decisão.  

Considerou-se também, ao longo do desenvolvimento do guia, que alguns 

conteúdos poderiam ser mais explorados para além daquele que material 

finalizado compreendia. Assim foram elaborados conteúdos digitais na conta da 

autora na plataforma Medium e esses foram complementados aos respectivos 

conteúdos por meio de um código QR. 

Com o material devidamente finalizado no formato impresso, foi realizada a 

validação junto ao grupo de funcionários e proprietários que elaboram as vitrinas, 

os mesmos que participaram na primeira etapa da pesquisa de campo. Os 

entrevistados ficaram em pose do material por quatro dias e puderam avaliar por 

meio de um questionário anônimo, desenvolvido a partir dos requisitos do projeto. 

O objetivo era que o material oferecesse um conhecimento técnico e para 

isso, precisava ser claro, direto, agradável esteticamente e proporcionasse 

estímulos positivos nos usuários. A validação comprovou que o material 

desenvolvido cumpriu os objetivos propostos, portanto o resultado foi satisfatório, 

atendendo tanto aos requisitos de projeto quanto aos usuários, com 77% de 

aprovação nas questões gerais.  Algumas indicações de melhorias foram 
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apontadas e nesse momento não foram consideradas, porém poderão ser 

resgatadas no futuro. 

O formato digital do Guia para Vitrines foi publicado na página da autora na 

plataforma Medium (https://medium.com/sobre-vitrines/clique-aqui-para-ter-

acesso-ao-guia-completo-d8ccb03e1e60). Essa publicação explica brevemente a 

origem do material e direciona o leitor para a plataforma Issuu, onde o material 

apresenta-se com a ação "folhear" utilizando o mouse. O Guia pode ser acessado 

por meio de um clique na imagem da capa, ou então no código QR, que também 

levará para a publicação do conteúdo no site Issuu. Na finalização do material on-

line foi criada uma licença de direitos autorais gratuitas por meio do site da 

organização Creative Commons, a qual foi inserida na contra capa do Guia para 

Vitrines digital. As próximas edições impressas já estarão atualizadas. 

Destaca-se também a publicação on-line na Biblioteca Interativa do 

SEBRAE (https://bis.sebrae.com.br/bis/conteudoPublicacao.zhtml?id=19379), 

contendo uma breve explicação sobre as origens do material e o mesmo encontra-

se disponível para download em pdf. 

Dessa maneira conclui-se que a investigação realizada foi relevante e 

contribuiu para o conhecimento dos envolvidos e enalteceu o repertório da 

pesquisadora, ampliando e estruturando conhecimentos relacionados às vitrinas, 

ao design de emoção e interação, assim como as práticas aplicadas de 

sustentabilidades. Como resultados futuros o repertório adquirido e o guia para 

vitrinas poderão ser utilizados em outros formatos como: aulas, cursos, 

treinamentos, palestras e workshop em vitrinismo, considerando que a 

pesquisadora possui vivência na docência e consultoria. 

Vislumbra-se também a continuação desta pesquisa para o 

aprofundamento do conteúdo, visando uma metodologia para a elaboração de 

vitrinas e um modelo de negócio que possa por em prática os conhecimentos 

adquiridos. Considera-se também ampliar os estudos na relação da vitrina com o 

e-commerce e de que forma eles estão cada vez mais entrelaçados. 

 

 

 

 

 

https://medium.com/sobre-vitrines/clique-aqui-para-ter-acesso-ao-guia-completo-d8ccb03e1e6
https://medium.com/sobre-vitrines/clique-aqui-para-ter-acesso-ao-guia-completo-d8ccb03e1e6
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D – ROTEIROS DE ENTREVISTAS 

Perguntas Proprietários/Responsáveis 

 
Fonte: Da autora (2019). 

 

Perguntas Funcionários/Proprietários  

 
Fonte: Da autora (2019). 
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Perguntas Consumidores 

 
Fonte: Da autora (2019). 
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E– QUESTIONÁRIO VALIDAÇÃO 

 

Questionário Validação 

 

Fonte: Da autora (2019). 
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ANEXOS  

 

A -  Aprovação Comitê de ética  
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