ARTA DECORARII VITRINELOR

Dumitrita SPATARI
Universitatea Tehnica a Moldovei

Rezumat: Intr-o lume din ce in ce mai informatd tofi comerciantii stiu cd este foarte important sa prezinte la
vitrina obiectele sau produsele care le au in vanzare. O etalare gresita poate aduce prejudicii vanzarilor, iar pentru a
capta atentia trecatorilor si a-i invita inconstient in magazin trebuie cunoscuta o filozofie intreagd. Arta decorarii
vitrinelor este una complexa ce implica mai multe aspecte: decorative, functionale, estetice, informative si de marketing.
Forme, lumini, culori, materiale, produse — totul conteaza in proiectarea, aranjarea si decorarea vitrinelor.
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Sosirea la un magazin sau punct comercial este un moment unic capabil, fara cuvinte, sd invite clientul
sd intre sau pur si simplu sa se Indeparteze definitiv. Vitrina este primul contact dintre magazin si un potential
client, de asta aspectul ei este cartea de vizitd a magazinului. Anume de asta designerii de vitrine cauta mereu
solutii ingenioase, care sd opreasca trecatorul si sa 1l ademeneasca in magazin.

Vitrina este un instrument cheie pentru ca clientul sa fie "chemat" in interiorul magazinului si s ramana
acolo cat mai mult timp posibil. Timpul ar trebui sa fie suficient pentru ca persoana sa inceapa sa doreasca
produsele prezentate pe rafturile bine iluminate, manechine (in cazul magazinelor de imbracaminte), insule de
supermarketuri etc.

Asteptarile principale ale unui detinator de magazin sunt ca consumatorul s vind, sa se simté confortabil
si sd nu se grabeasca sa plece. Si cu cat o persoand se apropie de produse, cu atdt mai mare este sansa de a
consuma. Prin intermediul vitrinelor are loc demonstrarea produselor pentru a induce consumatorului sa le
cumpere. Si acest lucru se poate face prin expunerea produselor, astfel incit oamenii sa le poatd vedea cu
usurinta. De aceea functia principala a vitrinelor este sa vanda marfa, dar fara a ocoli arta.

1. Istoria si evolutia vitrinei

Societatea foloseste vitrina inca din primele sale zile si, Th multe cazuri, nici macar nu cunostea despre
asta. Fiecare expunere de marfuri trebuia sa fie aranjata astfel Tncat consumatorul sa o poata intelege si sd 0
asimileze imediat. Si aceasta practica a Tnceput inca de pe timpul mesopotamienilor si a egiptenilor si dateaza
cu mii de ani Tnaintea lui Hristos. Deja la acea vreme, comerciantii au realizat nevoia de a castiga clienti si de
a iesi din tipare.

Tn antichitate, egiptenii, a doua cea mai veche civilizatie din istorie, au optat pentru o alta cale: folosirea
imaginii pentru a reprezenta ideile lor. A fost prima manifestare a publicitatii si a identificarii magazinelor. Ei
au folosit placi de lemn sau piatra cu un simbol unic, care a identificat bunurile vandute in aceasta unitate, de
exemplu, un strugure sculptat in piatra a aratat ca nu a fost vandut vin, o capra- lapte, un grau- péine, si asa
mai departe.

La pietele arabe fiecare "comerciant” si-a afisat produsele in mijlocul unei multimi de culori, folosind
tesaturi delicate. O alta tehnica a fost aceea de a atarna obiectele pe fatada locuintei.

Se poate mentiona, de asemenea, piata romana, care este prima organizatie a magazinelor din mulajul a
ceea ce este acum cunoscut ca un centru comercial. Mai mult de 100 de magazine au fost impartite pe segmente,
astfel Incét sa se concentreze asupra fiecarui tip de produs.

Din aceste si multe alte exemple se poate concluziona ca oamenii au fost intotdeauna atrasi de comert
prin aspect. In Evul Mediu vitrina comerciantului a fost deschisa Tn doua parti: partea inferioara a devenit un
balcon si a permis ca produsele expuse sa fie atinse; partea superioara a acoperit fundul ca o coperta.

Vitrinele de astazi, cu suprafetele lor de sticla, impiedica atingerea si necesitatea de a apela simturile
intr-un alt mod. Transparenta sticlei Tmparte vitrina in doua medii: pe o parte - iluzorie si inaccesibila; pe de
alta parte - accesibild atunci cand obiectul parca vine la noi cu asta adaugand o valoare de folosire.

Tn cazul vitrinelor de strada acestea contribuie la construirea atat a imaginii magazinului, cat si a spatiului
urban insusi, care le circumscrie. Textele si imaginile care dialoga cu consumatorul, se gisesc n vitrine. Tn
aceste texte, obiectele sunt prezentate cu valori realizate din creativitatea vitrinei. Prezentarea astazi, mai mult
ca niciodata, este temporara, valoarea sa pe piata este reevaluata neintrerupt si se naste din intalnirea dorintelor
sociale.
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2. Importanta vitrinelor

Vitrina Tn contextul conceptului de "comert" este considerata Tn mai multe sensuri:

1) Tn cazul partii vitrate a exteriorului cladirii unui magazin, a unui centru comercial sau a unui
muzeu, ceea ce face posibila expunerea marfurilor de pe strazi.

2) Tine de domeniul echipamentelor comerciale. Tn acest sens, vitrina este un dulap complet sau
partial glazat, cu o inaltime medie de 2,1 m, destinata sa prezinte produse unui potential
cumparator. Adancimea dulapului este de obicei de 30-40 cm. Cadrul carcasei este realizat din
materiale de tabla pe baza de lemn sau dintr-un profil metalic. Umplerea dulapului in majoritatea
cazurilor alcatuiesc rafturile. Partea inferioara a vitrinei cu o indltime de aproximativ 50-60 cm
este, de obicei, alocatd pentru depozitarea unitatilor de marfuri suplimentare.

Vitrina poate fi considerata in sine un instrument de visual merchandising, fiind una dintre cele mai
puternice elemente in procesul de promovare. Vitrina are rolul de a capta atentia trecatorilor si de a-i atrage Tn
magazin, cu scopul de a cumpara, astfel importanta amenajarii corecte si calculate este esentiala.

Designul vitrinelor nu este doar un design frumos al magazinului, ci este unul dintre cele mai puternice
instrumente de promovare a vanzarilor. Daca vedem un design neobisnuit si interesant al buticului, ne-ar placea
cel putin sa 7l vizitim. ,,Imbricarea ferestrelor” este 0 arta intreaga care combina abilititile de proiectare si 0
buna cunoastere a psihologiei consumatorilor. Fiecare magazin are propriile caracteristici de design, de asta
magazinele scumpe de marca nu scapa niciodata de dressing-ul vitrinei, deoarece expozitia de lux pune starea
de spirit corecta pentru cumpadrator si 1l atrage sa faca o achizitie.

3. Limbajul estetic al vitrinei

Vitrinele pot fi Mise-en-scéne, ceea ce reprezinti actul de a plasa produsul in spatele sectorului de sticla
cu simplitate si estetica si are ca scop sa ofere 0 mai mare valoare produsului Tn scenografie cu iluminare si
tematica Tn acelasi spatiu. Aproape imediat apare relatia umana foarte apropiata, si aceasta reprezinta ceea ce
consumatorul cauta, are nevoie si vrea. Punerea Tn scena a vitrinei produce o iluzie a realitatii, de aici impactul
si acceptarea instantanee. Daca e sa analizam un magazin de imbracaminte, de exemplu, toate hainele de la
vitrina se vor potrivi, facand clientul sa se indrigosteasca de ntreg. Intr-un magazin specializat pe bai ar fi
foarte dificil sa se achizitioneze un lavoar dintr-un anumit loc, iar celelalte accesorii din alte locuri. VVor exista
intotdeauna medii pregatite, pentru a crea o senzatie a intregului, determinand clientul sa vizualizeze produsul
n el sau Tn casa lui.

Arta decorarii vitrinei face ca un obiect simplu sa devina interesant si poate fi chiar dorit datorita
investitiei Tntr-un spatiu si dorintei imaginare sau iluzorii ¢ acest obiect ne este necesar. Exista 0 multime de
cercetari in spatele acestei performante care determina ipotetic cele mai bune modalititi de a dezvolta productia
si crearea vitrinei. Defapt, exact cum ar fi publicitatea, cum ar fi campaniile de marketing si propunerile de
design, vitrinele au puterea de a face pe oameni sa simta mai mult; miros mai mult, vizualizare mai multa, auz
mai pronuntat, experienta mai multa. Cand vizioneaza un produs, oamenii ajung sa trezeasca dorinte diferite.
Acestea fac ca persoana sa viseze si sa cumpere ceea ce vrea.

Cel mai dificil lucru dintr-o vitrina, la fel de incredibil cum pare, este simplitatea intr-un mod armonios.
Aceasta simplitate trebuie calculata cu mare discretie, pentru ca daca este prea mult nimic nu vorbeste si astfel
nimic nu se va vinde, dar daca este bine conceput rezultatul sau este de mare folos. Vitrina este cel mai
economic, mai rapid si mai sigur mediu de promovare. Cu toate acestea, pentru a obtine aceasta eficienta,
mesajul transmis trebuie sa fie Tn acord cu publicul tinta, imaginea produsului si locatia punctului de vanzare.
Functia casetei de afisare este prezentarea unui produs in functie de 0 tema, la 0 anumita data. Anume de asta
perioada de valabilitate a vitrinei este scurta. Prelungirea ei este o mare greseald, deoarece la inceputul
expozitiei sale provoacd o impresie buna si noutate, dar cu timpul ea se epuizeazd si devine obositoare.
Vitrinele ar trebui Inlocuite la fiecare doud sau trei saptdmani, dar articolele ar trebui inlocuite in fiecare
saptamana.

Tn magazinele din mall-uri in care miscarea este intensi, acestea ar trebui schimbate cu mai putin timp
in comparatie cu magazinele de trafic stradal. Mall-urile au o circulatie excelentd, iar vitrina nu poate sta
linistita. In strazile situate in mai multe zone rezidentiale, unde publicul este aproape intotdeauna acelasi,
vitrina trebuie schimbata saptamanal. Decorul peisajului poate fi lasat timp de o lund sau mai mult. Cel mai
corect este faptul ca se dezvolta un program de inlocuire a vitrinei, evitdndu-se astfel improvizatia si oferind,
de asemenea, 0 continuitate a standardului stabilit pentru prezentarea produselor magazinului. Opticienii,
bijutierii si magazinele de articole sportive pot ramane mai mult timp cu decorarea gi ar trebui sa respecte
curdtenia si schimbul de produse. In cazul unor date promotionale, trebuie si se respecte timpul impus de
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perioada. In cazul vitrinei de Craciun, decorul ar trebui sd se pastreze pentru o perioada de o luna. Pe alte date,
cum ar fi Ziua Indragostitilor, Pastele, Ziua femeii, idealul este de trei saptaimani. Unul dintre aspectele cheie
ale succesului unei vitrine este planificarea sa n functie de datele promotionale.

lluminarea poate evidentia produsele si poate intari mesajul pe care doriti sa-l transmiteti. Prin urmare,
este necesar ca aceasta sa fie foarte bine studiata, pentru ca Tn acest fel sa se faca cea mai mare utilizare a
acestei resurse n vitrina. Lumina participa la constructia peisajului, iluminarii sau colorarii Tntr-un mod diferit,
fiecare element asa cum a fost planificat in proiect, cu intentia de a evidentia un produs, un material, o culoare
sau calitatile obiectelor instalate acolo. Tn cazul magazinelor stradale, unde lumina soarelui provoaci reflectie,
acest factor trebuie analizat cu mai multa discretie. O masura simpla, care rezolva 0 mare parte a problemei,
este sa fie folosite numai fundaluri clare in aceste vitrine. Culoarea luminii din magazin va evidentia vitrina si
iluminarea.
lluminatul poate fi:

e Direct: cadnd lumina este directionata spre obiect fara scapari de lumina;

e Indirect: cand lumina care lumineaza obiectul este reflectatd sau sursa este difuza, fara focalizare
specifica;

e General: defineste vizibilitatea, este caracteristicd de baza (cantitate, culoare si distributie) si
trebuie sa fie indirecti;

e 1n planuri orizontale sau verticale: ele ofera luminozitate placuta si trebuie sa fie directe,
evidentiind marfurile, afisele, panourile etc.

Punctul focal al vitrinei este locul "puternic"” in care potentialul client acorda mai multa atentie. Fiinta

umana arata intotdeauna in acelasi mod atunci cand observa o vitrina: de la stdnga la dreapta si de sus in jos.
Prin urmare, punctul focal al vitrinei se bazeaza pe aceste conditii si Tmparte zona (la fiecare 1 m, in cazul
vitrinelor mari) Tn punctele in care exista o concentrare mai mare de atentie din partea observatorului. Tn cazul
vitrinelor cu o lungime mai mare de 1 m, este important sa se mentina coerenta Tn ansamblu, Tn ciuda diferitor
puncte focale. Primul moment este momentul in care persoana este interesata de ceea ce arata vitrina. Adica,
vitrina a fost bine elaborata si a reusit sa pastreze atentia unui potential consumator.
Ceea ce se intampla dupa cateva momente, practic, impreuna cu primul interes, este directionarea aspectului
spre punctul focal. Din acest punct focal persoana va privi spre dreapta cautand sa vizualizeze intregul set.
Dupa aceea, isi va ntoarce privirea la punctul focal si va vizualiza partea inferioara si din nou se va muta de
la sténga la dreapta. Acelasi lucru se repeta cand persoana vizualizeaza partea de deasupra punctului focal.

4. Reguile de baza pentru proiectarea si gestionarea vitrinelor

» Expozitia prezentata trebuie sa arate bine produsele, sa fie atractiva, stralucitoare si neobisnuita.

» Daca se expune un produs, trebuie sa se includa si pretul acestuia pe un suport mic de mai jos.

» Este necesar sa se identifice un produs cheie si sa se diferentieze de mediul inconjurédtor pentru a
atrage atentia asupra acestuia. In acelasi timp, ar fi bine sa se creeze si efectul diversitatii si
abundentei produselor.

» Afisarea vitrinelor trebuie sa aiba un impact direct asupra publicului tinta al magazinului.

» Vitrina trebuie sa reflecte conceptul general al magazinului, astfel incat sa sustina identitatea
corporativa a magazinului. Asadar fatada magazinului trebuie sa functioneze non-stop pentru a
promova brandul. Este important sa fie utilizata corect culoarea in proiectarea vitrinelor, pentru a fi
ghidat de alegerea gamei de culori a stilului corporativ al magazinului.

» Trebuie sa se utilizeze iluminarea de fundal pentru vitrine. Lumina este un mijloc foarte puternic de
atractie. Atragerea atentiei Tn vitrine (ferestre exterioare ale magazinelor si vitrine ale unei fatade
interioare ntr-un centru comercial) se realizeaza cu ajutorul unor corpuri de iluminare directa in
partea superioara a vitrinelor si a accentelor luminoase locale create de iluminarea locala a marfurilor.
Folosirea iluminatului creeaza o imagine expresiva a fatadei magazinului In conditii de cer noros,
seara si noaptea. In timpul zilei, iluminarea de fundal este necesara daca geamul ferestrei este setat
la un unghi gresit.

» Laproiectarea unei vitrine, este necesar sa se evalueze corect distanta fata de consumator. Daca exista
0 anumita distanta mai mare de 2m Tntre un potential consumator si 0 vitrina este necesar sa se umple
Tntreaga vitrina cu decor artistic. Daca trecatorii sunt aproape de fereastra, atunci trebuie sa acordati
0 atentie deosebita mijlocului partii inferioare - psihologii spun cd aceasta zona este data de
aproximativ 10 ori mai multa atentie decét restul.

» Este necesar sa se schimbe designul in functie de evolutia anotimpurilor si de debutul sarbatorilor.
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Expunerea produselor la vitrina trebuie schimbata Tn timpul perioadelor de reduceri si promotii prin
aranjarea unei vitrine deosebit de stralucitoare pentru atragerea cumparatorilor.

Atunci cand se aproba proiectarea vitrinei, este necesar s se tind seama de gradul de rezistenta la
influentele externe ale tuturor materialelor utilizate. Utilizarea sticlei solare contribuie la protejarea
produselor si manechinelor afisate Tn fereastra. In acelasi timp, este necesara proiectarea cu atentie
a ferestrelor cu sticla colorata, bronz, deoarece sunt posibile efecte vizuale neplacute n interior.
Prezentare bine gindita si posibilitatea de a fi ingrijita - conditie prealabila pentru un magazin atractiv.
Din punct de vedere structural, vitrina trebuie sa fie proiectata astfel incat sa fie convenabil de a o
curata.

Tn timpul iernii, este necesar sa se protejeze sticla de la vitrina. Se folosesc diferite metode printre
care acoperirea sticlei cu substante speciale sau instalarea dispozitivului de incilzire a aerului.

Tn concluzie, este important sa intelegem ca desi este esentiald, vitrina nu poate fi niciodati singura
responsabild pentru obtinerea simpatiei clientului si pentru cucerirea acestuia. Nu este nevoie si fie infundata
cu diverse produse si sa nu fie ldsatd o doza de frumusete. De asta este important ca In decorarea vitrinei sa se
angajeze un expert profesionist. Si nu este neaparat sa fie investite resurse mari, intrucat nu sunt intotdeauna
garantii de succes. Deseori, vitrinele creative sunt facute cu materiale ieftine. Totodata vitrina e una din treptele
succesului, determinand consumatorul sa fie atras si sa intre In magazin. Dar din acel moment, treptele
urmatoare devin vanzatorii mpreund cu personalul insotitor: atentia, simpatia, tehnica, instruirea si
profesionalismul lor vor fi punctele esentiale pentru vanzare. Conteaza si aspectul fizic al elementelor care
alcituiesc planul magazinului, organizarea echipamentului, mobilierul, ingrijirea acestuia si usurinta
circulatiei clientilor. Deci, cel mai important lucru pentru o bund prezentare - pe langa respectarea criteriilor
de baza - este bunul simt si creativitatea.

Figura 1. Exemple de decorare a vitrinelor
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