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Resumo

O artigo apresenta a analise do discurso de uma vitrine de dermocosmético na capital
do Espirito Santo no periodo de outubro de 2024 a janeiro de 2025 a partir da
semidtica plastica e da semantica discursiva, além de recuperar a axiologia de Floch
(2014). A pretensao é compreender como se da a geracao de sentidos na construcao
de uma vitrine e 0 modo como propoe estabelecer dialogo com os passantes. Dessa
forma, é possivel perceber a construcao de uma estratégia e de uma identidade para a
marca ao longo do periodo, que oscila considerando os passantes e a agenda do
comeércio.

Palavras-chave: Vitrine; Semiética; Territorio.

Abstract

This article presents an analysis of the discourse of a dermocosmetic display window
in the capital of Espirito Santo from October 2024 to January 2025, based on plastic
semiotics and discursive semantics, in addition to recovering Floch's axiology (2014).
The aim is to understand how meanings are generated in the construction of a display
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window and how it proposes to establish a dialogue with passersby. This allows us to
perceive the development of a strategy and identity for the brand over time, which
fluctuates with the needs of passersby and the retailer's schedule.

Keywords: Showcase; Semiotics; Territory.

Resumen

El articulo presenta el anélisis del discurso de una vitrina dermocosmética en la
capital de Espirito Santo en el periodo de octubre de 2024 a enero de 2025 con base
en la semiotica plastica y la semantica discursiva, ademés de recuperar la axiologia de
Floch (2014). El objetivo es comprender como se generan significados en la
construccion de una vitrina y como esta propone establecer un dialogo con los
transedntes. Esto nos permite percibir el desarrollo de una estrategia e identidad
para la marca a lo largo del tiempo, que fluctia segin las necesidades de los
transedntes y la agenda comercial.

Palabras clave: Vitrina; Semiética; Territorio.

Introducao

As vitrines no meio urbano representam manifestacoes de discursos
publicitarios com intuito de gerar efeitos de sentido nos passantes, constituindo-se,
assim, como textos que tém uma estrutura, prevista num sistema, e que estabelecem
relacoes de significacio com o territério onde estdo localizadas. Ao analisar o
percurso das vitrines e o contexto em que estao inseridas, pode-se compreender a
variedade de formatos, materiais utilizados e os diferentes modos de narrar historias.
Essa analise abre espaco para estudos sobre os estilos das vitrines, que se conectam
com os estilos da cidade, do bairro e de sua populacao, pois as informacoes sao

absorvidas e compreendidas por cada grupo ali presente (Demetresco, 2005).

Nesse contexto, o artigo se volta para a analise do discurso de uma vitrine de
dermocosmético situada em bairro de classe alta da capital do Espirito Santo,
intencionando compreender, também, como o territorio da vitrine propoe estabelecer

didlogo com os passantess.

3 0 trabalho apresentado d4 continuidade a reflexdes propostas por Peixoto (2025) em dissertacdo de
mestrado desenvolvida no Programa de P6s-graduacdo em Comunicacio e Territorialidades.
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O setor de cosmético e dermocosmético chamou a atengao e foi o escolhido por
se destacar em faturamento no Brasil e crescer acima da média global para o
segmento. Matéria divulgada pelo site Cosmetic Innovation traz a informacao de que
o Brasil ocupa o terceiro lugar no consumo de produtos de higiene e cosméticos,
ficando atras apenas de Estados Unidos e China. As vendas de produtos de higiene e
beleza no pais totalizaram R$ 156,5 bilhoes em 2023, com crescimento de 12,7%. E
como um dos lideres em nimero de lancamentos no setor, a estimativa é que o pais
continue ocupando as primeiras posicoes do ranking nos proximos anos (Brasil

volta..., 2024).

Com um mercado em expansao, o nimero de marcas, de produtos e de pontos
de vendas se amplia. Dessa forma, acentua-se a concorréncia e a necessidade de
apresentacao desses produtos e ndo € por acaso que aumenta a preocupacao com a
exposicdo, desde a escolha do ponto de venda de forma assertiva até a

profissionalizacdao da construgao dos textos vitrines.

Nesse cendrio, as marcas tracam estratégias e a vitrine tem papel importante:
metros quadrados valiosos no processo de seducao do publico. Territérios que sao
parte da rua, do bairro, da cidade e que dizem muito do ambiente em que estdo
inseridos, bem como do publico a que se destinam. E mesmo considerando a
realidade de crescimento do comércio digital, o ponto de venda fisico ainda segue
contribuindo com uma experiéncia sensorial que o ambiente online nao consegue
oferecer. No espaco fisico, é possivel tocar os produtos, sentir suas texturas, cheiros e,

em muitos casos, experimenta-los.

Uma das funcionalidades das vitrines também é ser um dos pontos de
interacdo do exterior para o interior de um estabelecimento e vice-versa. Elas sao
parte da arquitetura adquirindo aspectos caracteristicos do espaco urbano em que
estdo inseridas ou levando caracteristicas das marcas para o espaco urbano que é,
entdo, por elas transformado. Sao um texto na cidade, que junto com outros
elementos geram um discurso voltado para o consumo e que nos orientam para

entender a cidade e sua populacao.

Com o passar dos anos e a partir das evolucoes de técnicas e linguagens de
vendas, as vitrines tornaram-se mais elaboradas e deixaram de ser apenas parte
integrante das lojas. Passaram a lancar mao de taticas para atrair os que por ela
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passam por meio de diversos elementos. O local escolhido para que a loja se fixe ja é o
filtro inicial. A presenca em uma determinada rua e bairro nao sao pelo acaso. E
inicia-se ai a relacdo com o territério escolhido. A marca leva sua identidade para
aquele territorio e ele, por sua vez, agrega suas caracteristicas, ou melhor, sentidos, a

marca.

Todas as grandes marcas se caracterizam por essa capacidade em
criar um mundo que lhe é proprio e que constr6i um verdadeiro
imaginario, com seus contetdos, seus codigos e seus valores. [...] O
poder de um mundo possivel, todavia, ndao depende s6 do fato de
saber contar uma bela historia. Em primeiro lugar, ela esta ligada ao
sentido e aos valores que essa historia evoca em seus receptores
(Semprini, 2010, p. 278).

Em muitas dessas vitrines é possivel encontrar marcas de um discurso focado
no objetivo da venda e na promessa de realizacdo de um sonho, mas o que se observa
é que elas passaram a ter mais relevancia dentro das estratégias das marcas. Muito se
fala em oferecer experiéncias e em explorar os sentidos e, dessa forma, esse territério

vitrine passa a ter mais conexao, interacao e impacto no territorio cidade.

Para o estudo, elegeu-se um bairro de alta renda da cidade de Vitoria, a Praia
do Canto. Com a presenca de intenso fluxo de passantes em funcao do comércio de
rua local, de diversos servicos ofertados e de escolas. E um bairro que mantém
comércio de rua ativo, com passantes do préprio bairro e de bairros vizinhos. H4 uma
concentracao de pessoas com alto poder de consumo no bairro e consequentemente
varios restaurantes, lojas, cafés, ateliés buscam estar no bairro. Grande parte de seus
moradores reside em apartamentos, pois o bairro é extremamente verticalizado. O
estudo tem como interesse o discurso produzido pela vitrine da loja Adcos, marca
especializada em dermocosméticos, localizada no bairro, no cruzamento das ruas
Aleixo Neto com a Chapot Presvot, onde estao concentrados estabelecimentos
comerciais de marcas locais, nacionais e internacionais. A Adcos foi fundada em
1993, no Espirito Santo e, desde 2013, expande sua atuacido por meio de lojas

proprias (como a alvo do estudo) e de franquias (Adcos, 2025).

O artigo esta organizado tendo um percurso que, de inicio, apresenta o
referencial tedrico que orienta a adentrar no territério da vitrine, apresentado no
topico seguinte, sendo acompanhado, entao, pelo percurso metodologico. Fornecidas
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as bases para a construcao da analise, vamos em busca dos discursos construidos
pelas vitrines, bem como dos modos de propor didlogo com os passantes. Percorridas
essas linhas, sdo esbocadas algumas consideracoes, com a expectativa de que outros

olhares possam contribuir, também, para o debate.
Referencial tedrico

A vitrine € objeto de estudo de diversas areas, atraindo os campos das artes, da
arquitetura, da moda, da administracdo, da psicologia e da comunicacdo, e
possibilitando maultiplos olhares. Na literatura podemos encontrar registros da
exposicao de mercadorias em bancas ou em pequenos estabelecimentos, sem
preocupacao com a apresentacdo visual. Mas com a Revolucao Industrial no século
XVIII, as cidades se expandiram e o comércio comecou a crescer significativamente,
vindo a necessidade de apresentar os produtos disponiveis e vencer a concorréncia,
constituindo um divisor em relacdo ao consumo. A forma como se da o comércio na
atualidade tem como marco o inicio da Revolucdao Industrial e o desenrolar da

producao da cultura do consumo.

Tabela 1 — A Vitrine ao longo da histéria

Século 111 Padaria

Renascimento | Padarias Docerias Mercadores

Século XVIII | Lojas na Europa

1790 Surgimento da palavra “decoracdo”

Século XIX | Grandes lojas na Europa

Vidro como divisoria rua/publico

1890 Primeiros manequins (cera)

1897-1903 Primeira revista sobre moda

The Shop Window - A Journal of Window Trimming

1920 Manequins mais estilizados

1930 Pesquisa em vitrines e estudo do detalhe estético
1940 Papel ganhou destaque nas vitrines norte-americanas
1950 Manequins de fibra, plistico e arame

Fonte: Demetresco, 2005.

Na Renascenca, as “padarias” e “docerias” sdo, juntamente aos mercadores, os
principais responsaveis pelo que talvez se tenha hoje como vitrine. J4 no século XIX,
aparece na Europa, principalmente em Londres e Paris, o conceito de vitrine
moderna. Algumas fontes indicam que o termo "vitrine" comecou a ser usado para
descrever o vidro que passou a ser colocado entre o interior da loja e a rua. Uma
grande “janela” decorada com produtos expostos, que inicialmente estava presente
em lojas de luxo e depois se popularizou. E com o passar do tempo a exposicao nessas
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“janelas” comecou a ser pensada, planejada. Outros elementos foram agregados para

valorizar o que era exposto: iluminacao, cores, decoracao, arte.

A origem do termo "vitrine" é do francés, derivando do verbo "vitrer"”, que
significa "colocar vidro". O termo vitrine designava uma "janela de vidro" ou "armaério
de vidro", em referéncia a espacos fechados por vidro onde objetos poderiam ser
exibidos. A palavra vitrine, entdo, passou a se referir especificamente a uma
estrutura, geralmente uma janela ou uma exposicao de produtos, feita de vidro e

voltada para a atracao do olhar do passante.

Nao demorou muito para surgirem as grandes lojas de departamento onde as
pessoas poderiam comprar artigos diversos como itens para o lar, vestuario, calcados,
enfim, mercadorias de varios tipos que atendiam as necessidades diversas e

respondiam a necessidade da industria de comercializacao.

No Brasil ndo houve um percurso diferente. Com o estabelecimento das
primeiras lojas da cidade e com a urbanizacdo, zonas comerciais sao configuradas.
Uma rapida procura por fotos antigas da capital, em acervos publicos e arquivos
histéricos disponiveis também online, pode revelar os complexos comerciais e
pessoas caminhando para acessa-los no coracao das cidades. Ja nas décadas de 50 e
60 surgem os magazines, grandes lojas de departamento populares nas cidades,
especialmente nas capitais e centros urbanos, que vao, a partir da estética elaborar
um universo fascinante, conduzindo a valorizacao do novo, dos prazeres da moda, da

sofisticacao e, também, do luxo (Lipovetsky; Serroy, 2015).

E nesse avancar do consumo, com a criacao de espacos nas cidades que dessem
vazdo aos interesses capitalistas, avanca também o olhar para as vitrines. Elas
seguem a mesma evolucao pois precisavam atender a uma necessidade crescente de
fazer ver, de persuadir, de atrair a atencao do passante. Um movimento natural visto
que houve uma expansao do nimero de lojas e elas passaram a estar uma ao lado da
outra. Assim, as vitrines passam a ser, também, uma forma de midia, em sintonia
com outras midias usadas nas estratégias de divulgacdo, de marketing e de vendas.
Possibilitam a circulacdo de informacoes e, também, de visdes de mundo, por meio da
sua organizacao discursiva, de maneira que a leitura de vitrines fornece pistas sobre o
modo como vivemos e a maneira como compreendemos e construimos o presente, os
valores em jogo na sociedade (Demetresco, 2001).
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Sendo preciso entender essa dinamica de atracdo do passante pela vitrine,
diversos estudos surgiram, como o de Oliveira (1997), que compreende as vitrines
segundo quatro tipos de dispositivos distintos em funcao do uso do espaco, sao eles:
separacao, entrecruzamento, anulacdo e invasao de espacos, adentrando, por

consequéncia, nos modos de construcao de visibilidade.

O modelo de separacdo é o que impede que o interior da loja seja visto do
exterior. O espaco interno fica restrito aos consumidores, como uma area privada e a
porta é um limite a ser transposto. Quando aberta, a porta passa a ser ligacao entre o
mundo interior da loja com o mundo exterior. J4 o tipo de montagem de
entrecruzamento coloca em dialogo a loja e a rua, possibilitado pela transparéncia do
vidro que ocupa a vitrina. D4-se visibilidade a tudo que est4 no interior e os passantes
podem observar, como espectadores, toda a dindmica da loja. E, de certa maneira, a
vitrine estd em didlogo também com as dinamicas sociais, as transformacoes
vivenciadas na sociedade ao longo do tempo. A anulacdo é o modelo que pretende
desfazer a diferenca entre interior e exterior, eliminando o espaco reservado para a
vitrine. A proposta é que a loja seja a propria vitrine, de modo que a transparéncia
apresenta completamente o interior. O cliente é personagem. Para Oliveira (1997),
um exemplo perfeito é quando nao ha um espaco delimitado da vitrine e a propria
prestacdo de servico acaba funcionando como exposicao, o que possibilita a
ostentacao da visibilidade e constitui estratégia de convencimento ao passante acerca
do ofertado. J4 o modelo de invasao de espacos especificos se da com a incursao pelos
espacos externos realizada pelas lojas. Sao as vitrines montadas diariamente, que
invadem as calcadas e participam do trajeto do passante. Esses modelos sao

fundamentais para compreender as relacoes semanticas nas vitrines (Oliveira, 1997).

O fato é que, desde o surgimento do termo até dias atuais, o olhar para a
vitrine mudou, acompanhando o movimento que leva o consumo a ocupar posicao
central na sociedade. Perspectiva que nos faz assinalar o consumo compreendido de
maneira ampliada, “[...] ndo apenas como aquisicao de bens materiais e imateriais,
mas entendé-lo na complexidade do investimento cultural, portanto simbodlico,
estético e afetivo envolvido nessas dinamicas recorrentes e transformadoras da vida
social” (Perez, 2020, p, 45-46).

Nessa cadéncia, as vitrinas passaram de simples espaco de exposicao de
produtos, sem nenhuma ou com escassa preocupacao, a locais pensados e produzidos
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para gerar atracao e desejo no passante. Uma forma visual de apresentacdo, quase
que de maneira teatral, levando o passante a desejar os produtos apresentados.

Lipovetsky e Serroy (2015, p. 141) argumentam que:

[...] a arte das vitrines constituiu um formidéavel instrumento da nova
economia do desejo: reduzindo a relagao tactil com as coisas e intensificando
a relacgdo visual, elas transformam os passantes em olhadores compulsivos,
promoveram o imaginario da sociedade de consumo nascente, propagaram

as visoes da “vida bela” por meio de sonhos de um paraiso materialista.

Varios sao os recursos empregados para se construir um discurso que alcance
o passante. Além das imagens produzidas pela marca, ha a imagem produzida pelo
reflexo do passante no vidro, que também gera o escapismo do aqui e agora. E é por
meio do visual que comecam a ser estabelecidos os elos. Para Demetresco (2005, p.

21):

A nogio de que a vitrina “reflete o consumidor” ja foi desenvolvida por véarias
pesquisas: no vidro, o sujeito vé-se conjunto com os objetos expostos,
dependendo de sua disposicao espacial; tendo a transparéncia do vidro como
neutralizador dos espagos exterior e interior, o sujeito vé-se realizado por ser
portador do produto exposto, mesmo que apenas no mundo ilusério criado
pela relacdo espacial que estabelece com a vitrina.

Esse seduzir faz parte da manipulacao que acontece na construcao do discurso
da vitrina, comunicacao visual que contagia nao s6 o olhar, mas até mesmo o corpo,
ao criar um cenario de ilusdo no qual estao inclusos o gosto, o perfil, a vivéncia, o
conhecimento e a novidade que o consumidor espera, nas imagens da cidade, em
construcoes que lhe suscitem uma experiéncia estética e estésica, e que lhe informem
também o que estd na moda, sugerindo-lhe um novo estilo de vida (Demetresco,

2005).

As vitrines sao parte da arquitetura local, do bairro, da cidade, adquirindo
aspectos caracteristicos do espaco urbano em que estdo inseridas ou levando
caracteristicas das marcas para o espaco urbano, de modo que, pode altera-lo, numa
logica espiral e, também, ciclica (Demetresco, 2005). Os tipos de lojas encontrados
em uma determinada regiao da cidade e a forma como se apresentam sao alguns dos

elementos que ajudam a definir a regiao e os cidadaos presentes.

Sylvia Demetresco fala sobre como uma cidade visitada pode ser identificada

apo6s um olhar atento a suas vitrines a noite:
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Ao chegar a uma cidade desconhecida, desembarcar a noite e ser levado pelo
taxi ao lugar do pernoite, um sujeito atento vé as vitrinas da cidade como
cartbes postais do espago urbano que se descortina a seus olhos. Elas sdo os
elementos luminosos identificadores de bairros e de grupos sociais. Como
estrangeiro, o sujeito acompanha os movimentos do exterior que se exibem
aos seus sentidos... Enquanto o taxi navega pelas avenidas e ruas, revelacées
varias podem ser vislumbradas: um aeroporto, uma cidade, uma vitrina,
varias vitrinas, e eis que o sujeito memoriza todo o percurso, mapeando a
nova cidade e criando esperancas e desilusoes (...)

(...) Um observador atento, um andarilho a procura de companhia, um grupo
jovem que escolhe seu ténis, um contemplado da madrugada, enfim, cartazes
iluminados junto a vitrinas luminosas contam-nos qual é a cidade a ser
visitada, na aurora do outro dia (Demetresco, 2005, p. 27).

Rumamos, assim, para o conceito de territério a partir de Sack (1986), como
espacos usados para conter, restringir e, também, excluir, demandando esforcos
constantes tanto para que sejam estabelecidos quanto mantidos. O autor afirma que o
territorio € resultado de estratégias — territorialidades — que objetivam afetar,
influenciar, conter, controlar pessoas, relacoes e fendmenos. As territorialidades
atuam nessa direcao “[...] ao delimitar e assegurar seu controle sobre certa area
geografica” (Sack, 1986, p. 76).

Portanto, a escolha do local para instalar um ponto comercial e nele expor o
que sera ofertado aos passantes também é parte de uma estratégia para afetar os
individuos presentes naquele territorio. A questao da localizacdo comercial se d4a na
tentativa de levar marcas aos pontos da cidade que, de alguma maneira,
compartilham dos mesmos valores. Estar presente em um determinado espaco
urbano ja é uma forma da marca se comunicar, dizer quem inclui, o publico que
deseja, e, por outro lado, quem exclui, em outras palavras, trata-se de um esforco

para controlar o acesso ou nio a marca.

Muitas marcas vao adequar ou abandonar o padrao de suas lojas a depender
da sua localizacdo. O posicionamento que assumem quando estdo em um
determinado shopping, quando estao em um bairro de luxo ou popular é diferente.
Até mesmo os produtos encontrados sdao distintos. Se durante a noite as vitrines
ficam expostas ou se precisam ficar protegidas por portas de aco, também é um
posicionamento relacionado ao lugar que ocupam no espaco. E isso nos leva a pensar
que as vitrines e o interior dos estabelecimentos comerciais sdo impactados pelo
territorio, precisam se adequar ao local. Mas elas também impactam esse mesmo

territério quando ali se situam. Levam os valores da marca, imagens, luzes, sonhos
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em forma de produtos expostos. Ajudam a construir a identidade do territério junto a
outros elementos presentes. Com isso, nas vitrines estao inscritos os publicos mais e
menos desejaveis, seja por meio do arranjo que apresentam, da exposicao ou nao do
preco, do modo de informar o preco, da maneira como o produto é posicionado, da
aproximacao ou nao da vitrina e da porta, que também traz significados quando esta
aberta ou fechada, dentre outros, tem-se entdo um vasto conjunto de elementos que

convidam alguns passantes a acessar aquele universo e repelem outros.
Metodologia

O estudo apresenta carater descritivo e explicativo, articulando o
detalhamento da realidade observada ao movimento de busca do entendimento das
causas e dos efeitos do fendmeno. Inicialmente foi conduzida uma revisao de
literatura, levantando e analisando informacodes cientificas relacionadas ao tema em
livros, artigos, dissertacoes, teses, entre outros4. Etapa fundamental para definir os
contornos do estudo. Em um segundo momento, ocorreu a pesquisa de campo,
visitando o local com frequéncia a fim de acompanhar o espago escolhido e reunir

informacoes.

A pesquisa de campo envolveu uma fase exploratoria, em janeiro de 2023, para
contato inicial com o objeto e entendimento de como se dava a periodicidade de
construcao da vitrine, as diferencas existentes nos periodos diurno e noturno, a
observacao das dinamicas dos passantes na regiao, sujeitos que ali moram, estudam,
trabalham, usufruem do comércio local, passeiam, enfim, circulam e interagem de

alguma forma com o bairro.

Apbés as visitas iniciais, definimos que acompanhariamos a vitrine da loja de
dermocosmético Adcos no periodo de quatro meses, de outubro de 2024 a janeiro de
2025 e foi estabelecida uma rotina de visitas para observacao e registro fotografico da
vitrine. Também foram fotografas as fachadas, as calcadas e detalhes de produtos e

imagens das vitrines ao redor, e a movimentacao dos passantes.

O percurso nos levou a optar pelo recorte mencionado, ja que inclui datas
importantes para o varejo e para o segmento de dermocosméticos. No final do ano ha
o periodo de promocao conhecido como black Friday, que acontece em novembro, ha

o periodo de festas de final de ano, incluindo Natal e Ano Novo e, ainda, o inicio do

4 A revisao de literatura pode ser consultada em Peixoto (2025).
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verdao. E uma época em que se recorre a produtos que proporcionem beneficios
estéticos para as festas de final de ano, também hé& uma busca por presentes e por
protetores solares para o verao. Além disso, a marca estudada tem como carro chefe
a linha de protetores solares e esse também foi um fator considerado na definicao do

periodo analisado.
Analise

Essa analise foi realizada tendo como referéncia a semiética plastica, através
da observacao dos formantes matérico, eidético, cromatico e topolégico. De acordo
com Oliveira (2004, p. 120), “[...] os formantes plasticos sdo unidades do plano de

expressao que, quanto a sua identificacdo, podem corresponder a uma ou mais

unidades do plano de conteudo”.

E também adota como suporte a semantica discursiva, observando os temas,
as figuras e as isotopias. Como apresenta Barros (2010), a figura constitui um
elemento da semantica discursiva que conserva relacio com um elemento do mundo
natural, o que proporciona no discurso o efeito de sentido ou a ilusdo de realidade,
“[...] para simular o mundo” (Fiorin, 2011, p. 91). J4 o tema nao guarda
correspondéncia com elementos do mundo natural, refere-se, por sua vez, a
categorias que se voltam para a realidade na tentativa de explica-la, classifica-la ou
ordené-la. Quando temos a repeticio de figuras ou de temas, ocorre a isotopia,

assegurando uma linha sintagmatica e uma coeréncia semantica.

Por fim, recuperamos a axiologia de Floch (2014) para compreender como a

vitrine da marca Adcos projeta valores na tentativa de dialogar com os passantes.

A loja fica posicionada do lado direito da rua para quem anda de dentro do
bairro em direcdo a praia. Fica no sentido do fluxo de automoéveis em uma rua
estreita, em um nivel mais elevado que as outras lojas da mesma calcada. Localizada
em um pequeno centro comercial, ela acompanha as fachadas de outras lojas e se
encontra mais recuada em relacao a calcada, gerando uma sensacao de “calcada de
passeio” por ser mais larga que o padrdo de outras calcadas do bairro. Esse
afastamento e essa elevacao com relaciao a calcada também permitem visualizar de
forma clara a caixa que contém a logo e deixa exposta toda a loja.

Lado a lado com a fachada da loja Adcos, estao lojas do segmento de moda

feminina e de acessorios femininos (figura 1). O comércio presente nas proximidades
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é diversificado, com variados segmentos em um pequeno trecho, o fluxo na regiao é
intenso. A insercao de elementos para além da vitrine também pode ser observada em
algumas lojas proximas. Elementos que avancam para a calcada e parecem querer
manter o didlogo com o externo. Uma chamada para que o passante olhe para o
interior da loja, um convite a parar e observar. Parecendo, assim, uma tentativa de

aproximacao entre o que esti na parte interna com o que esta fora.

Fonte: registros da propria autora

Falando da estética das vitrines do entorno a loja analisada, com as
observacoes feitas durante a coleta de dados, pode-se observar a predominancia das
linhas retas, dos quadrados e retangulos, ou seja, ha uma recorréncia dos formantes
eidéticos, que aludem a forma. Formas que acompanham o formato dessas caixas
iluminadas chamadas vitrines. Os banners expostos, os mdveis, os pedestais,
mantendo a linha reta, a forma quadrada. Uma estética linear, classica e confortavel
ao olhar, por nao trazer disrupcoes. Nao foi diferente para a loja analisada (vide
figura 2). Ela também apresenta as linhas retas, seja nos cartazes ou nos pedestais

que pretendem deixar em destaque os produtos na vitrine.

Também observamos os formantes cromaticos, que se relacionam ao estudo
dos efeitos de sentido das cores, e na Adcos ha uma predominancia do branco e dos

tons claros. Esse cromatismo branco esta presente no teto, nos frascos dos produtos,
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no jaleco das funcionarias e é interrompido pela cor da madeira e do piso, que possui

o mesmo tom da madeira, e que trazem mais aconchego e calor para o ambiente.

A fachada, entendida na arquitetura como lado principal do exterior de um
edificio, no caso da Adcos, é onde esta a entrada principal, podendo ser observado o
acesso sem barreira, mantendo a porta de vidro aberta. No entanto, h4 uma
demarcacao da entrada por elementos matéricos e cromaticos, especialmente. De um
lado o concreto aspero da calcada e do outro a ceramica, que nos lembra o piso usado
em casa. Antes da porta de vidro, um tapete com a logo assinala a entrada em um
territéorio da marca, servindo como sinalizacado da entrada no ‘mundo’ Adcos. E
pensando no cromatico, ao cruzar a porta de entrada, o passante entra em um
ambiente muito mais branco, claro, evidenciando a mudanca de espaco. Mudanca
sentida também no corpo, pela alteracio da temperatura, do calor do ambiente

externo para o frescor do interno.

H& repeticdo de alguns elementos que compdem a vitrine dessa loja de
dermocosmético: o cartaz, o balcao para apoiar os produtos, a iluminacao
direcionada aos produtos expostos e os produtos em destaque. Algumas vezes, ainda,

se utilizam de elementos especiais como caixas de acrilico, redomas e displays.

No que diz respeito aos cartazes expostos nesta vitrine, apresentam-se claros,
iluminados, chamando mais a atencdo para o produto. Ele é o protagonista. Essa
disposicdo cromatica se une a disposicao eidética de suas linhas retas. Seus discursos
sao construidos principalmente pelas imagens que se modificam de acordo com a
época do ano e os eventos do comércio. Nos painéis, encontramos imagens que
valorizam os produtos em tamanho ampliado, enunciados verbais associando o
produto a atributos que remetem a tratamento, a medicamento, conforme detalhado

mais a diante.

Ja a exposicao dos produtos, sempre evidencia as estrelas do momento. Os
produtos em destaque estao atrelados a sazonalidade e as preocupacgoes da estacao.
Para essa exposicdo uma composicao visual harménica, que traz elementos como
pedestais acrilicos, redomas de vidro, balcoes elevados, valorizando os itens ali
expostos. Uma montagem que parece buscar para o produto um status de prémio. E
possivel observar também que elementos leves sao usados na montagem, para nao
interferir na visualizacao do interior da loja.

237

Volume 19 | Nimero 3 | setembro-dezembro de 2025



Vitrine e territério: estudo sobre uma vitrine... Midia e Cotidiano — ISSN 2178-602X

O ambiente remete ao das antigas boticas de manipulados, que trabalhavam
com chas e ervas, propondo “medicamentos” mais naturais para o tratamento dos
cabelos e da pele. A presenca de armarios similares aos que eram encontrados nessas
antigas boticas e farmacias, sugere a credibilidade dos produtos e reafirma o
posicionamento de dermocosmético — que vai além do cosmético e atua como
tratamento. Esse sentido é construido nao apenas por meio dos moveis, mas também
de figuras como a funcionaria de jaleco, os produtos expostos com nimeros como se
fossem itens de um receituario e a disposicao desses mesmos produtos enfileirados

em prateleiras, assim como ocorre em farmacias. E a isotopia do quase

medicamento, do meio cosmético, meio tratamento.

Foi possivel observar também que varios eram os perfis de passantes. Pessoas
vivendo a rotina do bairro, trabalhadores, estudantes, moradores passeando com
cachorro, moradores indo realizar atividade fisica ao ar livre ou na academia, pessoas
ora indo ora vindo da praia. Enfim, objetivos diversos em uma regiao movimentada.
E é importante observar aqui a atmosfera da praia, que dista menos de um
quilometro da loja. Assim, ha quem passe pela vitrina analisada em direcao a orla,
enquanto outros sentem o calor do verdao ao andar pelas ruas do bairro, dinamica

propria de uma cidade litoranea com temperaturas altas.

E possivel observar a conexao que os temas pensados para as vitrines tentam
gerar com os passantes, ora trazendo o frescor para um dia de verdo, ora fazendo
parte das promocoes ofertadas pelo varejo, ora sendo opcao de presente aproveitando

a sazonalidade.

A vitrine nao possui fechamento na parte de tras, por dentro, permitindo a
visualizacao de grande parte da loja, deixando escondida apenas a area do estoque.
Também nao ha uma delimitacao da vitrine olhando o vidro de frente ou qualquer
elemento que nos mostre uma caixa fechada. Como a frente da loja é totalmente de
vidro, a vitrine acaba sendo o todo da loja. O mobiliario, as funcionérias, os lustres,
os produtos expostos, o atendimento do cliente na cadeira, enfim, tudo faz parte da
vitrine. Até mesmo a porta é de vidro, sem qualquer tipo de moldura. Essa
transparéncia total faz com que o interior se comunique muito mais com o exterior.
Praticamente tudo fica evidente e é vitrine ao se deixar ver. Apenas o tipo de piso
delimita o territoério da frente da loja, pois ha uma diferenciacdo com relacao ao piso

que se estende pela parte interna. HA uma combinacao de luzes brancas e amarelas
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tornando todo o ambiente da loja iluminado e fazendo com que ela se destaque no
periodo da tarde e a noite. Iluminacao presente no teto, com as luminéarias, nos
moveis, no duratrans - midia especifica para a impressao de imagens fotograficas e

cartazes utilizados em caixas retro iluminadas.

Figura 2: Fachadas da loja Adcos ao longo dos quatro meses analisados: (a) Outubro, (b) Novembro e
(c) Dezembro de 2024 e (d) Janeiro de 2025

(c) (d)

Fonte: registros da propria autora
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Os expositores em acrilico, geralmente transparentes, trazem leveza, deixam
ver, em grande parte, o outro lado (o interior) e possuem um leve brilho do material,
que é possivel associar com o que se quer para a pele: leveza, brilho suave. As bases
em acrilico sao modulaveis, de tamanhos diferentes, e permitem elevar os produtos
permitindo que parecam maiores. Ficam mais verticalizados, acompanhando as

linhas mais verticais da vitrine.

O assunto do cartaz no més de janeiro de 2025 é um fotoprotetor fluido que
promete protecao e hidratacdo, sem deixar a pele oleosa, como é possivel ver na
figura 3. Més de auge do verao, com um tema ligado a protecao da pele ao se expor ao
sol. No banner, peca que se destaca no espago destinado a vitrine, o produto é
apresentado bem maior que o produto real, envolto em agua. A palavra agua esta
presente no nome do produto, que ganha destaque no painel, e também no texto.
Além da palavra agua, aparece a palavra hidratacao, levando ao sentido de frescor e
nao de algo oleoso, que ¢ a leitura mais natural que se faz quando se trata de protetor
solar. Tanto o cartaz como o display na base do movel apresentavam imagem de agua

e gotas.

Figura 3: Fachada do més de janeiro de 2025

Fonte: registros da propria autora

No mesmo cartaz ha uma informacao menor, do lado esquerdo, sobre a
disponibilidade do produto em cinco cores diferentes, e essas cores sao apresentadas

em formato de gotas, remetendo a 4gua, a hidratacao.
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Na campanha de janeiro, a concentracao de produtos nos moveis esta ao lado
direito de quem olha a vitrine de frente, uma escolha topologica, que segundo
Oliveira (2004) se define pela distribuicao dos elementos na configuracao plastica. Os
produtos foram dispostos em cima de displays de acrilico de tamanhos diferentes,
gerando a sensacao de movimento, como uma onda. Na parte superior usaram
apenas o produto da campanha, nas cores disponiveis e na parte inferior ele aparece
compondo a rotina de cuidados. Tem-se a compreensao de uma rotina ja que os itens
estao lado a lado e numerados — com niimeros de 1 a 4, sendo quase uma receita, uma
prescricao - considerando a ordem de uso dos produtos. O produto da campanha é o
ultimo passo da rotina apresentada na vitrine. No display da parte superior é possivel
encontrar texto, em topicos, e imagens de um estudo cientifico que reforca atributos
do produto. A agua nao é abandonada. Aparece na cor, no splash atras do produto e
no nome do produto em destaque. JA o display do movel inferior apresenta a
promocao compre e ganhe com a foto de uma viseira, que nao é a mesma vendida no
interior da loja, e, ao seu lado, estd posicionada a viseira, havendo, portanto,
duplicidade. A presenca da viseira convoca a somar cuidados com a pele e reforca a
necessidade de usar os produtos da marca destinados a protecao, como é possivel

constatar na figura 4.

Figura 4: Imagens com figuras ge remetem a hidratacao
g \ :

| COMO AGUAISET e

DISPONIVEL NA
VERSAO COM COR

STONALIDADES

s

Fonte: registros da propria autora
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A isotopia figurativa — agua, gotas, onda, viseira — recobre o tema do frescor,
da hidratacdo. J4 o uso dos nimeros para indicar uma sequéncia de aplicacao dos
produtos, cumpre papel de orientacao para os consumidores que ficam confusos com
relacdo a sequéncia correta de utilizacdo ou com a possibilidade ou nao de misturar o

uso de produtos, tendo, de certa maneira, funcao didatica.

Ja a vitrine de dezembro de 2024 trazia o tema das festividades de fim de ano,
conforme pode ser observado na figura 5. Nela predominam cores claras, os
produtos, tanto no cartaz quanto no mobiliario, sdo expostos em cima de caixas, que
sugerem presentes. Os produtos trazidos para a vitrine sao, especialmente,

fotoprotetores, hidratantes e produtos labiais.

O cartaz traz em destaque: “Palavras que curam. Produtos que transformam”.
Ja nos itens dispostos no mobilidrio sdo apresentadas as palavras com poder de cura
— prosperidade, amor, satide e renovacao, em letra semelhante a escrita manual. O
texto remete, imediatamente, a época de fim de ano e, com isso, expande, também, a

promessa de os produtos da marca operarem uma transformacao muito mais ampla.

Passando o olhar para a parte de baixo da vitrine, chegamos aos moveis
brancos e neles estdo presentes kits montados, sugeridos como presentes. Foram
inseridas caixas presentedveis com uma cinta que contém um desenho geométrico
dourado e as palavras usadas como tema da campanha. Na frente das caixas, as
propostas de produtos presenteaveis. Também foram inseridas sacolinhas em tecido
cru, com as mesmas palavras usadas na campanha, que sao usadas como brinde. O
dourado das caixas confere sofisticacdo e o tecido de algodao cru e a letra cursiva

sugerem algo delicado, gracioso e presenteavel.

N3ao ¢é facil para a marca estar inserida nessa agenda do varejo, pois tendo, em
sua maioria, produtos de tratamento, nao é lembrada como presente. O caminho
encontrado foi a escolha por produtos que evocam o cuidar de si, como protetores
solar e a exposicao de kits ja prontos apresentando esses itens. Somaram a isso os
elementos festivos no cromatico que sugere o refinamento de presentear com a marca
e no verbal que remete a presentes que trarao beneficios, como o poder de curar, de
transformar. E possivel perceber que a marca tenta trazer o clima do periodo que é
de renovacao, de querer fazer melhor no préximo ciclo, de se cuidar, aproximando o
produto desses desejos.
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As figuras das caixas de presente se repetem na vitrina, seja na foto que integra
o cartaz e o display sobre a mesa, seja disposta no mobiliario contendo cintas que
reanem elementos dourados; as de sacolinhas com palavras positivas, da fita de cetim
na imagem do display sdo usadas para trazer, de imediato, o tema do Natal para a
vitrine. Agenda do varejo que esta presente e é incorporada. Elementos simples, sem
brilhos, sem luz, sem outras figuras mais 6bvias que, rapidamente, recuperam o

momento.

Fonte: registros da propria autora

No més de novembro de 2024 a vitrine traz um tema que também é da agenda
anual do varejo: o black friday. E apresenta o preto como cor principal, contrastando
drasticamente com a comunicacdo da marca que recorre predominantemente a cores
claras, como pode ser observado nos registros das vitrines dos outros meses. Ela se
insere na agenda pelo cromatico, assim como outras marcas fazem, mas foge de um
lugar comum quando altera o termo “black” para “beauty”, acentuando o lado
cosmético da marca. Quando faz isso, se afasta de sua pretensdao de estar mais

proxima ao mundo dos medicamentos.

A vitrine é composta predominantente por promocoes. Mais uma vez
encontramos produto no banner, mas dessa vez apenas o contorno de um produto
iluminado pela luz que vem do duratrans, como se ele j4 tivesse sido retirado dali. E
uma presenca apenas no contorno, pela auséncia. Dessa forma ha a ideia de que o
produto esteve ali, mas acabou. A luminosidade que esta no banner é suave, pouco

notada durante o dia. O frasco, que se apresenta em contorno, é tipico do segmento
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de medicamentos. Um frasco que possui um conta gotas. Dessa forma, observamos
que a marca oscila entre seguir uma agenda ditada pelo varejo e ser a marca de

dermocosméticos que se apresenta como tratamento.

Ao adotar beauty, a marca fala de algo que nio estd nas outras vitrines. E um
termo proprietario ao qual ela recorre para se diferenciar nesse momento, uma vez
que o apelo dessa agenda é preco. A cor preta demonstra que a marca ja aderiu a
agenda do comércio, como ¢é possivel notar na figura 6. Sendo assim, sao diretos
também na comunicacdo dos percentuais de desconto. Como as lojas vizinhas
trabalham o tema, ela se insere para dialogar com o passante, que é bombardeado

pelo comércio.

Figura 6: Vitrine d‘alloja ‘{&dcos no més de novembro, 2024
[ Ae o 153

A

Fonte: registros da pr()pra autora

No més de outubro de 2024 o tema escolhido também foi da fotoprotecao
fluida, como no més de janeiro de 2025. Ou seja, houve uma repeticao de temas no
periodo analisado. Como outubro é um més quente e as pessoas ja comecam a pensar
que em breve chega o verao, o tema fotoprotecao aparece na vitrine. A pelicula usada
no duratrans é exatamente a mesma, com os mesmos elementos. Isso mostra que os
materiais podem ser reaproveitados e podem ir e vir conforme a época do ano e os

resultados alcancados com a comunicacao.

Ja em cima das mesas dispostas na vitrine, o tema é trabalhado de forma
diferente. O display da parte superior trata de efeito oil control e nessa mesa ha a

exposicao dos fotoprotetores da campanha e de outros dois produtos que também
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auxiliam no controle da oleosidade ou proprios para peles oleosas. Como é uma época
em que a cidade comega a ficar mais quente e as pessoas comecam a transitar mais
para ir e vir da praia, comecam a aparecer os produtos que auxiliam no controle da

oleosidade e na fotoprotecao.

O produto que esta no banner é inserido em um display como parte de um
protocolo de beleza, como acontece no més de janeiro de 2025, mas o display
apresentado é diferente. A peca traz um questionamento ao passante: “E se vocé
tivesse uma pele mais uniforme e com menos poros visiveis?”. E possivel verificar na
figura 7, que a frase sugere que os produtos expostos entregarao isso e que isso é um

desejo comum, soando como uma promessa dos produtos da Adcos.

Figura 7: Vitrine do més de outubro de 2024

Fonte: registros da propria autora

Para contribuir nesse esforco de observacao das vitrines e dos modos como as
vitrines buscam interpelar os passantes, recuperamos reflexao elaborada por Floch
(2014), que propode a organizacao espacial estratégica de um hipermercado, levando
em consideracao diferentes aspectos apreciados pelos consumidores, definindo

valores praticos, ludicos, utoépicos e criticos, como consta na figura 8.

Figura 8: Quadrado semiético de Floch (2014) com os principais valores atribuidos ao supermercado

Funcionalidade Escala humana
Velocidade Amizade
Valores utilitarios Vallores existenciais
(Valores préaticos) (Valores de vida)
Prético Utépico

Critico Ladico 245
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Calculo Deixar-se levar
Criticidade objetiva Puro prazer
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Fonte: Floch (2014, p.31).

Como apontou Floch (2014) em seu modelo, posteriormente aplicado a outros
setores, tenta-se levar os consumidores a viverem diferentes valores, uma vez que eles
nao sao estaticos. E possivel transitar, trafegar ora em um, ora em outro, conforme o

proposito.

Seguindo os passos de Floch (2014), considerando a loja analisada,
sistematizamos esses valores com base em seu quadrado semi6tico para identificar
modos como a vitrine é montada considerando os sujeitos passantes, na tentativa de

com eles dialogar, o que pode ser visto na figura 9.

Tomamos como ponto de partida o Gtopico, que corresponde ao sujeito
baseado no convivio. Vai até a loja para buscar por um produto, mas est4 aberto para
a conversa, a socializacdo. Sendo assim, a loja oferece agua, cha, café, uma
experiéncia na cadeira onde sao ofertados tratamentos, possibilitando a

experimentacao de produtos.

O pratico seria aquele que sabe o que procura. Ja vai ao local tendo em mira
produtos conhecidos e busca o produto pela eficiéncia. O posicionamento dos
produtos numerados na vitrine mostrando um passo a passo, expondo de forma
pratica como usa-los, ao lado de produtos conhecidos, constitui estratégia de atracao

desse sujeito.

O ladico intenciona entender os produtos, saber quais os ativos do momento, é
curioso e quer conhecer. O traco da curiosidade o leva, também, a se interessar pelas
histérias. Da marca, do produto. Para esse sujeito estdo ali os displays com
informacoes mais técnicas que falam dos ativos e sdao identificadas as pesquisas

cientificas realizadas no processo de elaboracao dos itens.

O critico é o que compra pelo preco pois valoriza o custo beneficio. Busca
promocoes, oportunidades. As promocoes compre e ganhe inseridas na vitrine e

momentos como a beauty Friday buscam a atencao desse passante.
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Figura 9: Valores atribuidos a loja Adcos, elaborados Ia partir da proposta de 9 (2014)

Palavras que curam,
produtos que
transformam

uTéTICO
Valores existenciais
Vai até a loja como espacgo de

PRATICO
Valores utilitérios

Busca produtos de descontragdo. Toma o cha
qualidade, conhecidos, que oferecido, conversa com as
asseguram eficiéncia. = 0o vendedoras, aceita o atendimento
Buscam o produto para - 4 na cadeira para aplicar produtos

resolver algo, para resolver
uma necessidade para ele
ou para um presente

. ~ Lupbico

Valores ndo utilitarios

CRiTICO Busca informagdes sobre os produtos,
Valores ndo existenciais quer saber sobre os ativos que sdo

Busca prego, promogdo, oportunidade. tendéncia

Fonte: Autora (ano, p. x)

Consideracoes Finais

O estudo realizado nos levou a compreensao de que a vitrine em questao retine
tracos — em especial, a transparéncia — que avancam na -caracteristica do
entrecruzamento, modalidade que, segundo Oliveira (1997), intenciona propiciar o
didlogo entre os espacos do estabelecimento comercial e da rua. Além disso, conserva,
também, caracteristicas que reduzem a separacao interior e exterior, sobretudo pelo
uso do vidro em toda a extensdo frontal, de maneira que, por meio da vitrine,
praticamente toda a loja é dada a ver, o que impds a pesquisa estender a observacao

ao espaco interno.

Assim, da vitrina é possivel recuperar o interior da loja e compreender por
meio de figuras — armarios que recuperam a memoria discursiva das antigas boticas,
areas destinadas a tratamentos, profissionais vestidos com jaleco branco, por
exemplo, e do arranjo expressivo — predominio da cor branca, a transparéncia
proporcionada pelo vidro, entre outros, o esforco para apresentar os

dermocosmeéticos envoltos em discurso atrelado a saude.
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E, nesse sentido, também, observar que no palco-vitrine estao os profissionais
que nela trabalham, bem como os consumidores que a visitam e usufruem dos
tratamentos disponiveis. Assim, ao passante, é antecipado toda a cena que se

desenrola no local.

Junto a isso, ao longo dos quatro meses de observacao, foi possivel identificar
algumas variacoes. Iniciando pelo més de outubro de 2024, um dos aspectos que salta
aos olhos é a apresentacao de uma sequéncia de produtos, numerada, sugerindo uma
rotina de cuidados, a orientacdo de um tratamento, tal como prescrito em uma
receita. Além de trazer figuras e arranjo plastico que sugere frescor, algo tao caro no

periodo considerando o clima da cidade.

No més de novembro, a marca parece fazer algumas concessdes ao aderir a
agenda do comércio e, entdo, divulgar a sua Beauty Friday (alusdo direta a Black
Friday). Abre mao, entao, da cor — abandona na vitrine cores claras e adota o preto, e
do discurso de tratamento, ao estabelecer no nome da promocao a ideia de beleza.
Nessa direcao, destacamos, também, que a mudanca na cor constroi o contraste com
a vitrine passada, artimanha que possibilita a diferenciacao com ela mesma, podendo,

com isso, chamar a atencao do passante.

Em dezembro, a marca traz o discurso atrelado, mais uma vez, a agenda, nesse
caso, as festividades de fim de ano. Os produtos sdo acompanhados, entao, de caixas
de presentes, contendo felicitacOes caracteristicas da época, por ela denominada
“palavras que curam”: prosperidade, amor, saude e renovaciao, como escrita
semelhante a manual. Um jogo em que o sentido do presentear com a marca é

explicito, mas h4, ainda, apesar de mais branda, a ideia do tratamento.

Por fim, em janeiro de 2025, recupera-se a estratégia de outubro. O periodo do
verao se torna explicito a partir das figuras utilizadas, inclusive a viseira passa a
compor a vitrine. Além disso, os produtos sao dispostos, novamente, recuperando
uma rotina prescrita de cuidados. E, na vitrina, constam, também, pequeno texto com

estudo cientifico que reforca os atributos do produto.

Recuperamos os sentidos més a més pois a visada geral nos leva a ver uma
movimentacao planejada em que, inicialmente, é fortalecida a questao do tratamento;
depois, em novembro, privilegia-se a beleza; no més seguinte, a agenda de Natal, leva

a explicitar que o produto é um presente, um presente que cura, conservando algo da
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ideia de tratamento; e em janeiro, o vinculo com a satide permanece divindo espaco
com a figuratividade que remete ao calor do verao. Essa visada nos possibilita ver o
desenho de uma estratégia que constroéi a identidade da marca e faz concessoes, por
vezes, ao se vincular a agenda do comércio. Assim, também possibilita o didlogo com

diferentes passantes.

Recuperando os valores construidos pela marca Adcos em sua vitrine,
considerando os passantes, a partir do didlogo com Floch (2014), elementos distintos
sao usados para atrair a atencdo de pessoas com caracteristicas e com valores
diferentes. A presenca constante de promocoes compre e ganhe e a comunicagio
voltada para o momento black Friday, sdo artimanhas na tentativa de atrair o critico.
As informacoes cientificas sobre os produtos, dando detalhes sobre como foram
desenvolvidos, que podem ser vistas em alguns displays na vitrine ou por um olhar
mais atento lancado para o interior da loja, chamarao a atencao do ladico. J& o
pratico lancara o olhar para como aqueles produtos o atendem, quais os beneficios e
quais os precos. O utopico, por sua vez, olhando do exterior para o interior, como
parte da vitrine, um outro individuo sendo atendido em uma cadeira de
experimentacao, vera ali uma oportunidade nao s6 de adquirir um produto, mas de
socializar. Antecipa ao passante a amplitude dessa experiéncia que pode, ainda, ser
mais extensa e intensa considerando a sociedade midiatizada. Abordagens planejadas

considerando as pessoas que transitam no local e com o proprio bairro.

A escolha do bairro faz, também, com que alguns sentidos deslizem para a
marca, como a proximidade com a praia, o fato de ser uma regiao de muito comércio
e de ser um bairro onde ha uma maior concentracdo de renda por habitante. Essa
escolha ja aponta com qual territério a marca deseja dialogar. Em alguns momentos
dialoga com pessoas indo ou vindo a caminho da praia, algo oportuno quando traz o
tema fotoprotecdo, hidratacdo. Junto a outras vitrines reforca a presenca em uma
area comercial. Estando lado a lado com outras lojas, reforca as agendas do comércio,

do varejo, a programacao para o consumo.

As maneiras como a vitrine é construida deixa registrado o interesse por
determinados passantes, portanto, a vitrine pode ser instrumento de aproximacao ou
de exclusdo, aspecto que demanda mais estudos considerando o contexto de

desigualdade da sociedade brasileira, sendo parte de processos de territorializacao do
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consumo e das marcas no dia a dia do bairro e no cotidiano das pessoas que

percorrem esse territorio.
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