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A VITRINE E O PRODUTO COMO OBJETO DE DESEJO

RESUMO

O presente projeto de pesquisa tem como objetivo analisar a influéncia da
vitrine nos habitos de consumo, tendo como instrumento de estudo a vitrine da
loja de departamento C&A. Esse estudo auxiliara na compreensdo do tema
vitrine como estratégia de ‘sedug¢ao’, analisando os meios utilizados pelas lojas
para chamar a atencdo dos possiveis compradores. Abrangendo o pdélo da
moda, buscando a qualidade de suas informacdes, por métodos quantitativos
exploratdrios, aplicacdo de pré-teste, questionario e anéalise semidtica. A loja de
departamento C&A serd nosso instrumento de estudo principal, pois através
dela vamos analisaremos nosso publico e desenvolveremos o objetivo. O
Estudo seré realizado durante a colecdo Outono-Inverno 2013 (21 de Marco a
23 de Setembro), pois se encaixa no cronograma do projeto. Foram aplicados
135 questionarios. Podendo assim estabelecer uma ligacdo entre o
comportamento do consumidor, o que realmente faz com que ele consuma
aguele determinado produto exposto na vitrine, principais fatores que o
impulsionam a conhecer, usar e criar uma fidelidade a marca.

Palavras - chaves - vitrines; comportamento do consumidor; consumo;
Publicidade e Propaganda.

1. Introducéo

De acordo com Vera Barreto, sécia-diretora do Shopfitting Service,
empresa especializada em projetos de visual merchandising e Store Design,
afirma que o layout, pode se dizer que é a parte mais importante das lojas. A
vitrine é o ponto de partida, a primeira comunicacdo entre consumidor e a
marca. Em uma entrevista durante o 11° Encontro de Ativacdo em Varejo no

Barra Shopping, Vera afirma que

Cerca de 91% das pessoas cultuam o ato de sair para olhar vitrines,
70% destas escolhem o que comprardo durante os cinco segundos,
em média, que levam apreciando as lojas e decidindo se entram ou
ndo. A vitrina € uma conversa mais particular, com menos inibi¢ao,
para que o consumidor perceba o que encontrara na loja. ‘Mas todo o
espaco deve acompanhar 0 mesmo conceito’ (BARRETO, 2009)

Os vitrinistas e as lojas tém que entender todas as vertentes que
abrangem o campo da moda, levando em consideragdo que ela muda
constantemente, buscando assim meios de n&do s6 ter uma vitrine chamativa,
mas fazer com que seus produtos sejam o diferencial. Em um de seus artigos
na revista Leia Moda, a antropéloga, Stela Politano), afirma que “Ao pensar em

arte e vitrina, pode-se estabelecer um paralelo com a discussdo entre arte e



moda”. Entende-se que ha uma ligacdo entre o que o lojista quer passar e
como ele pode transmitir o produto através de manequins, de seu espacgo
fisico, uma série de sensacdes transformando tudo em uma exposicao de arte.
Tudo influéncia no processo de criacdo e planejamento de uma vitrine
estimulante. Como o produto sera exposto, sdo um dos fatores que a empresa
tem que levar em conta, como também a tendéncia do momento e da estagéao.
A falta de referéncias técnicas, uma boa arte, mix de técnicas, as pesquisas de
publico e mercado tém que estar sempre atualizadas precisam ser constantes,
o tipo de seguimento da loja e dos concorrentes, localizacdo (praca), publico
alvo para o qual se destina a vitrine, mais do que isso é saber trabalhar o seu
produto e marca.

Por estar na entrada da loja a vitrine torna-se automaticamente a
principal propaganda do ponto de venda, ela, na maioria das vezes, é 0 que
convence o consumidor a entrar e conhecer os outros itens a venda, por este
motivo, deve-se planejar nos minimos detalhes, seja no posicionamento dos
produtos e manequins, na iluminacao, cores, objetos de cena, etc. Tudo tem
gue ser previamente planejado.

A vitrine é também, um meio de comunicacdo entre a loja e 0
consumidor, por meio disto, é possivel encurtar o processo de venda e compra.

Através dos anos as vitrinas vém se modificando, criando vida,
utilizando todos os métodos possiveis para atrair a atencédo do publico alvo. Em
algumas faculdades, o vitrinismo tornou-se uma matéria da grade curricular,
por se tratar de um tema imprescindivel para os estudantes de comunicacdo
em moda.

Antes da existéncia de lojas online, propagandas em revistas e
shoppings, as vitrinas funcionavam como uma obra de arte, objeto de
contemplacéo do consumidor. Hoje com tantos meios e midias para expor seus
produtos além das vitrinas, perdeu-se o principal meio de comunicagdo entre

loja fisica e o cliente.

Com tantas opg¢0Oes de lojas, e de varejos virtuais, &€ necessarios mais
do que uma boa mercadoria para fazer com que os consumidores
saiam de casa e escolham justamente a nossa loja.Portanto, mais do
gue nunca, é preciso criar um design diferenciado e agradavel de loja
para promover visitas e muitas vendas. A loja precisa ser considera
um palco teatro onde paredes, teto, piso, equipamentos, vitrines e
comunicacao sejam coadjuvantes dos atores principais- os produtos.
(BLESSA, 2010, P.31)



Para os publicitdrios e comerciantes torna-se interessante o estudo das
novas formas de atrai-lo até o ponto comercial, e tornar o produto um objeto de
desejo através das vitrinas, transmitindo a historia da loja, iniciando assim todo

0 processo de implantar novas necessidades.

N&o interessam 0s meios e 0s materiais utilizados, mas o modo como
se da essa colagem, cujo fim é atingir seu alvo: seduzir o transeunte,
transformando-o de consumidor potencial em consumidor real. Todos
esses elementos organizados por uma sintaxe Unica fazem com que
nesse texto a vitrina seja enfocada com uma montagem significa.
(DEMETRESCO, 1990).

2. OBJETIVOS
Geral

Analisar o efeito causado no consumidor através da vitrina de loja.

Especificos

- Analisar a montagem e estruturagdo da vitrina através do estudo da
semiotica;

- Aplicar questionario para andlise de opinido do consumidor;

- Estudo do comportamento do consumidor, por meio da coleta de dados.

3. METODOLOGIA

A presente proposta de pesquisa aborda como diferencial o estudo do
comportamento do consumidor, utilizando como instrumento as vitrines da loja
de departamento C&A, em duas pracas diferenciadas. Uma no Taguatinga
Shopping, Taguatinga-DF, e a outra no Park Shopping, Guara DF.

Ao escolher a C&A como instrumento de pesquisa foi analisado
através de um processo de exclusdo de lojas do mesmo ramo, que buscam
trabalhar suas vitrines, onde foi notado que ela vem se destacando, em relacéo
as outras.

Inicialmente sera aplicado cerca de 10 pré-testes, para verificar se 0s
itens das questdes atenderam aos dados necessarios para a pesquisa. Logo
em seguida havera a aplicacdo de 135 (cento e trinta e cinco) questionarios,
referentes a metade da amostra da populagdo de cada shopping, pois € mais
viavel. Serdo aplicados do lado de fora dos shoppings (Taguatinga e Park
Shopping), durante 2 (dois) finais de semana, para homens e mulheres de 20



(vinte) a 50 (cinquenta) anos de culturas e etnias diferentes, em horarios
distintos.

A metodologia, de acordo com Eleide Findlay (2006, P.16), “é o
conjunto de métodos e técnicas utilizadas para a realizacdo de uma pesquisa,
onde ela pode ser quantitativa ou qualitativa”.

A autora ainda informa que € necessério estabelecer e definir o
método com o qual a pesquisa sera realizada, por métodos de abordagem ou
de procedimentos. Para o pesquisador, Jodo Alvaro Ruiz (1985, P.131) o
Método “é o conjunto de etapas e processos a serem vencidos ordenadamente
na investigagéo dos fatos ou na procura da verdade”.

Os métodos para a realizacdo de uma pesquisa precisam estabelecer
0s procedimentos e o objeto do tipo de pesquisa que séo:

e  Descritivos;

e  Exploratorios;
e Bibliogréficos;
e Campo.

O estudo dos pesquisadores serd formulado por meio da pesquisa
quantitativa, para analisar o numero determinado de populacdo alvo do
instrumento de pesquisa C&A, pois a pesquisa quantitativa baseia-se em
resultados numeros ou graficos de uma determinada caracteristica de uma
populacao.

A pesquisa quantitativa se centra na objetividade. Influenciada pelo
positivismo, considera que a realidade sé pode ser compreendida
com base na andlise de dados brutos, recolhidos com o auxilio de
instrumentos padronizados e neutros. A pesquisa quantitativa recorre
a linguagem matematica para descrever as causas de um fenédmeno,
as relacdes entre variaveis, etc. A utilizagdo conjunta da pesquisa
gualitativa e quantitativa permite recolher mais informac¢des do que se
poderia conseguir isoladamente. (FONSECA, 2002, P.20).

As pesquisas exploratorias tém por caracteristica de se aprofundar em
um assunto em especifico através da sondagem e abordagem do publico, ja
que o0 assunto tem como objetivo um problema proposta que nao foi

solucionado.

Como o proprio nome indica, a pesquisa exploratéria permite uma
maior familiaridade entre o pesquisador e o tema pesquisado, visto
gue este ainda é pouco conhecido, pouco explorado. Nesse sentido,
caso o problema proposto ndo apresente aspectos que permitam a



visualizacdo dos procedimentos a serem adotados, serd necessario
gue o pesquisador inicie um processo de sondagem, com vistas a
aprimorar ideias, descobrir intuicdes e, posteriormente, construir
hipéteses. Por ser uma pesquisa bastante especifica, podemos
afirmar que ela assume a forma de um estudo de caso, sempre em
consonancia com outras fontes que dardo base ao assunto abordado,
como é o caso da pesquisa bibliografica e das entrevistas com
pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema
pesquisado. (MANOGRAFIAS, Brasil Escola)

De acordo como professor e pedagogo, Silvano Sulzart, a referéncia
bibliografica € o conjunto de elementos descritivos que possibilitam a

identificacdo individualista de uma citagao no corpo do texto.

As pesquisas bibliogréficas séo feitas segundo contextos especificos,
Oou seja: por assunto, autores, veiculos, periodo de tempo, e por
combinagBes entre eles. Por isso, embora a pesquisa seja feita
usando ferramentas da Web, a busca por bibliografias em geral ndo
usa ferramentas de busca genéricas, como Google ou Yahoo!, mas
ferramentas especificas para busca bibliografica, como descrito a
seguir. Para fazer uma boa pesquisa, comece criando listas de
palavras-chave, uma para cada contexto: assunto, autores, veiculos,
nomes de técnicas, algoritmos e ferramentas, etc. (TRAINA,
CAETANO, 2009, P.30)

A semiltica € a quase ciéncia que investiga tudo que vem a nossa
mente quando se estd diante de uma imagem ou video, objeto etc. Segundo
Lucia Santaella (2002, P.2), a semidtica aparece “em qualquer coisa de
qualquer tipo, algo simples como um cheiro, uma formacéo de nuvens no céu,
o ruido da chuva, uma imagem em uma revista etc.”. As vezes, a semiotica
pode remeter até a algo do passado, algo que vocé tenha vivido e esteja na
sua lembranca.

Por meio da semiética, surgem trés ciéncias normativas: estética, ética e
l6gica.

A estética, ética e logica sdo chamadas normativas porque elas tém
por funcdo estudar ideias, valores e normas. Que ideias guiam
nossos sentimentos? Responder essa questao é tarefa da estética.
Que ideias orientam nossa conduta? Esta é a tarefa da ética. A
l6gica, por fim, estuda os ideais e normas que conduzem o
pensamento. (SANTAELLA, P. 02)

De acordo com a pesquisadora, Lucia Santaella (2002, p. 06), a
semiodtica por ser uma teoria muito abstrata, deve-se fazer uma analise ndo
apenas de conhecimentos especificos, mas de um todo.

A andlise semibtica ndo dard todas as respostas sobre o que cada objeto
analisado quer transmitir, mas “Ela funciona como um mapa légico que traga as

linhas dos diferentes aspectos através dos quais uma analise conduzida, mas



nao nos traz conhecimento especifico da historia, teoria e pratica de um

determinado processo de signos”.

3 DESENVOLVIMENTO

As vitrinas ja foram objeto de pesquisa em alguns anais e congressos.
Entretanto, houve interesse no estudo/anélise em dois trabalhos, que mais se
aproximaram ao objetivo deste projeto. A faculdade de Comunicacao/UFBA,
Salvador-Bahia-Brasil onde Renata Ferreira dos Santos Prudente e Miriam da
Costa Manso Moreira de Mendonca, com o0 tema Vida e Moda antes do
shopping, se aprofundam nas transformacdes antes e depois dos shoppings no
IV ENECULT - Encontro de Estudos Multidisciplinares em Cultura 28 a 30 de
maio de 2008. Ja Samara Kalil da Pontificia Universidade Catélica do Rio
Grande do Sul, mestranda em Comunicacdo Social no Programa de POs-
Graduacdo em Comunicagdo, com o tema €& ‘Narrativas Tecnoldgicas: o
vitrinismo em espacos comerciais e virtuais’ que foi apresentado no Intercom-
Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacdo X
Congresso de Ciéncias da Comunicacao na Regido Sul — Blumenau de 28 a 30
de maio de 2009.

O artigo aborda como diferencial o objeto de estudo que ser& as vitrinas
da loja de departamento C&A, em duas pracas diferenciadas que possuem a
loja, com diferentes targets de um mesmo bem de consumo. Uma sera o Park

Shopping, que fica no Guara, e outra em Taguatinga, no Taguatinga Shopping.

Nas lojas de balcdo, ou tradicionais, também chamadas lojas de
balconistas, o Merchandising mais presente é o chamado vitrinismo,
gue consiste em expor 0s produtos de maneira a chamar sobre eles a
atencdo dos consumidores, muito embora os produtos expostos
sejam simples amostras, ou sugestfes de como um produto pode ser
utilizado. Isto é, esses itens expostos ndo estdo, normalmente, a
venda, sendo amostra de produtos similares em estoque. (ZENONE,
2011, P.125)

Na obra Vitrina - Construcdo de Encenacdes (3°. Ed, 2000), a
especialista em vitrinismo e moda, Sylvia Demetresco, salienta a necessidade
de se aprofundar no estudo de vitrinas. Para ela, funciona como um espetaculo
onde se tenta manter focada a atencdo do publico para atrai-lo para o interior

da loja, destaca também como montar vitrinas e torna-la sedutora, para

persuadi-lo a uma compra. Pode-se concluir também que para chamar a



atencdo de um passante o produto tem que ser atraente para manipular esse
olhar. Livros como ‘Vitrinas em Dialogos Urbanos’ tratam da importancia da
formacédo de bons vitrinistas e todo o contexto de montagem dela, no que diz
respeito ao que deve ser exposto e 0 que eles acham que devem expor, e mais
uma vez a idéia da vitrine ir muito além de sé mostrar produtos. Em seu livro ‘A
Moda’, Erika Palomino aborda o pélo fashion de varias cidades da Europa, as
semanas de moda como a de Paris, além de fazer uma passagem sobre o
funcionamento e de onde partiram as tendéncias, quando a moda surgiu no
Brasil. Um dos pontos importantes exploradores e autores no assunto, como
Francoise Sackrider, que estuda o Visual Merchandising, que é uma das
atividades desenvolvidas pelo marketing, visando uma melhor visualizagdo do
produto exposto, e uma nova técnica para atrair mais ainda a atencdo do
cliente, tornando seu ponto de venda atraente, sedutor, chamativo com mais
visibilidade e maior distribuicdo para as grandes lojas, onde o autor frisa
bastante a evolucdo dos profissionais de moda.

De acordo com a NT Vitrina, empresa que especialista em Vitrinismo e
Visual e Merchandising, tendo como Sécia Silmara Carreiro, afirma que parte
dos lojistas ndo se empenha em trabalhar uma vitrine que faga o cliente sentir
prazer em parar para admirar seus produtos e que sintam vontade de comprar.
Afirma também que talvez o principal motivo seja a falta de informacéo
“pesquisas mostram que 68% dos lojistas ndo tém acesso a informagao, destes
54% afirmaram terem pesquisado de alguma forma e mostrado interesse no
assunto, mas nao obtiveram sucesso”. Nao s6 € importante ter um material
como base de informacédo, como também €& necessario fornecer métodos de
bons planejamentos “é necessario definir o publico com o qual se trabalha para
estabelecer a mensagem a ser passada no caso de uma vitrine tematica, para
que o resultado nao fique confuso, ndo sé para o consumidor, como também
no processo de montagem e estruturacdo” ainda de acordo com Silmara

Carreiro, divulgado pelo site GNT.

4. RESULTADOS

Em um primeiro momento do artigo ja da para ser notado quem é o
principal publico alvo que frequienta os Shoppings, com relacdo ao sexo, idade,
filhos, cidades onde residem. Voltado agora para a vitrine e o0 que se considera



importante nelas, nota-se que nem todos consideram a vitrine o principal ponto
ou motivador na hora de conhecer ou comprar em uma loja. Alguns consideram
de extrema necessidade uma vitrine, mas o que realmente vai ser um fator na

hora de decidir € o produto e o preco.

5. ANALISE DOS RESULTADOS

Analisando os primeiros dados como sexo, idade, filiagdo, estado civil e
local em que reside, pode-se tracar primeiramente o perfil do consumidor e a
frequéncia de visitas aos shoppings. As mulheres somaram 56% dos
entrevistados e os homens 44%, uma diferenca relativamente pequena. A
idade dos que mais frequentam fica entre 20 e 30 anos, 68%, e 0S menos
frequentes estdo entre 40 e 50 anos, 10% da populacdo dos entrevistados.
Uma das caracteristicas que foram notadas na coleta dos dados foi o fato de
que da amostra, 54% sdo solteiros (as) e sem filhos. O publico alvo do Park
Shopping mora nas regides relativamente proximas ao local, cidades satélites
como: Guara, Brasilia, Sobradinho, Cruzeiro, Nucleo Bandeirante, Santa Maria,
Planaltina, e Sudoeste. Ja o Taguatinga Shopping recebe mais visitantes e
compradores de cidades como: Ceilandia, Taguatinga, Gama, Aguas Claras,
Recanto das Emas, Riacho Fundo | e I, Santa Maria e Vicente Pires.

Aprofundando um pouco mais as caracteristicas que compdem esses
entdo consumidores, chegamos ao perfil de compra. As lojas mais procuradas
sdo as de vestuario, abrangendo 71% de todo a preferéncia do publico.
Calcados vém em seguida com uma porcentagem de 15% e outros com 9%,
sendo que neste item destacam-se: alimentacao, lazer, leitura, lojas de artigos
eletrbnicos e lojas de conveniéncia. Esses clientes valorizam dentro de uma
loja a qualidade dos produtos e o atendimento que sao direcionados a eles.
Quando perguntado sobre a importancia da vitrine, a maioria concorda que ela
€ a primeira e um dos centros da loja e o que € considerado a “primeira
conversa entre loja e consumidor”’. Entretanto, o que compde a vitrine e faz
com que ela seja tédo atraente aos olhos dos compradores: lluminacao, Cores,
Produtos, Preco. Cerca de 35% das pessoas afirmam que o que mais chama
atencao na vitrine € o produto e 34% ja considera o pre¢co o maior chamativo
nas vitrines, e 0s demais itens possuem 10% Fundos tematicos, 10%

iluminacao, 9% as cores da vitrine, 1% manequins e 1% outros.



O QUE CHAMA MAIS ATENCAO
EM UMA VITRINE?
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Grafico 1 — O que chama mais atencdo em um vitrine

7. CONSIDERAC@ES FINAIS

Apés a analise dos dados, conclui-se que nem todas as pessoas que
participaram na coleta de dados deste artigo e que frequentam o Park
Shopping e Taguatinga Shopping sdo motivados as compras por conta da
vitrine. Percebe-se que o preco, o espaco interno ou até mesmo o atendimento,
sdo mais importantes e que estes influenciam mais, levando ao ponto de
finalizar a compra.

Conclui-se também, que a vitrine ndo € um objeto de grande atencéo
aos frequentadores de shoppings, sdo raras as ocasi0es que as pessoas
percebem todos os elementos de uma vitrine, sentindo-se atraidas pelo
mesmo. As que mais reparam nha vitrine, geralmente sdo pessoas mais
instruidas e mais exigentes, estando em classes mais altas da sociedade ou
pessoas que tenham estudado ou estudam um curso de Publicidade e
Propaganda ou Marketing.
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