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1 INTRODUCAO

Este artigo tem como objetivo a compreensao de como ocorre a sedugao do
consumidor em relagdo aos produtos de moda por meio das vitrinas das lojas de
departamentos.

Através de referencial tedrico, sdo apresentados conceitos operadores e
reveladas as neofungdes das vitrinas, que passam de simples expositoras de
produtos a meios simbolicos atuantes no imaginario, seduzindo os passantes. A
pesquisa foi realizada através de questionario online com a intencao de entender o
comportamento do consumidor mediante as vitrinas de lojas de departamentos.

Verificou-se a necessidade de investimentos em profissionais preparados
para a elaboragéo e execugao de projetos com boas solugdes criativas, visto que as
vitrinas nao estao cumprindo com éxito sua principal fungao: seduzir o transeunte
afim de torna-lo um comprador.

2 METODOLOGIA (MATERIAL E METODOS)

Inicialmente foram realizados levantamentos tedricos exploratérios acerca do
tema proposto. A revisdo da literatura serviu de base para uma fundamentacao
tedrica e para a analise dos objetos que contemplam o tema da pesquisa. Em um
segundo momento, foi aplicada uma pesquisa de natureza quantitativa, através de
um questionario online, na tentativa de entender melhor tanto quantitativa quanto
qualitativamente o objeto pesquisado.

A pesquisa contou com uma amostra aleatéria onde foram entrevistadas 100
pessoas de ambos 0s sexos e de todas as idades, no periodo de 03 a 10 de maio de
2012.

A coleta de dados foi desenvolvida através da aplicacdo de 10 questdes
fechadas com varias alternativas, sendo possivel a selecdo de uma unica resposta.
O questionario foi construido através da plataforma Survey Monkey
(http://pt.surveymonkey.com) que permite que os mesmo sejam respondidos online.

3 RESULTADOS E DISCUSSAO

A apresentacéo externa da loja provoca o primeiro impacto no transeunte e ja
sinaliza o tipo de atmosfera que este vai encontrar em seu interior. “A imagem que
os clientes tém da loja esta intimamente ligada a atmosfera que a loja consegue
desenvolver” (PARENTE, 2000, p. 294). A vitrina cumpre claramente dois papéis: um
funcional e outro estético. O primeiro € o de apresentar uma amostra do tipo de
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produtos que a loja oferece e o segundo de estimular que os consumidores entrem
na loja.

Analisando os dados, percebe-se que as vitrinas nédo estao sendo eficientes
no seu papel sedutor, pois, segundo a pesquisa, poucas vezes 0s consumidores se
sentiram influenciados a entrar e comprar seus produtos. Isso certamente ocorre por
estes ndo considerarem atraentes as vitrinas das lojas de departamentos.

Dentre todos os segmentos de varejo, um dos mais bem-sucedidos
mundialmente é, sem duvida, o das lojas de departamentos, que se originaram na
Franca — mais especificamente em Paris, em meados do século XIX — e tiveram
grande expans&o nos Estados Unidos da América, tendo, hoje, atingido sua plena
maturidade no mundo inteiro (MORGADO; GONCALVES, 1999).

Para ser classificada como loja de departamentos pelo censo, a loja deve
empregar mais de 25 pessoas e nao ter mais que 80% de suas vendas provenientes
de uma so categoria de mercadorias ou ter vendas acima de $ 1 milhdo nas duas
categorias menores, como é o caso, no Brasil, das lojas Renner, C&A e Marisa.
(LEVY; WEITZ, 2000).

Ao considerar-se o grande porte dessas lojas, espera-se que haja uma maior
atencédo e investimento na concep¢ao de suas vitrinas. Quanto mais persuasivos
forem esses meios, maior sera o poder de encantamento e seducdo do que é
exposto para acionar o cliente (MAIER; DEMETRESCO, 2004). As empresas devem
investir em vitrinas mais criativas e com adequada exposi¢gao dos produtos bem
como de suas principais informacgdes.

Desta forma, conclui-se que € necessario um investimento em profissionais
preparados para a elaboragdo e execugao de projetos de vitrinas com boas solugdes
criativas, que atraiam os consumidores. Essas medidas devem ser tomadas tendo
em vista que uma vitrina bem projetada pode ser responsavel por um grande
sucesso nas vendas. “As estatisticas revelam que o olhar de um consumidor, ao
passar por uma vitrina, ndo dura mais do que dez segundos. Apesar disso, a vitrina
ainda é responsavel por 70% das vendas” (MAIER; DEMETRESCO, 2004, p. 35).

4 CONCLUSAO

Através de qualidades objetivas e subjetivas, as vitrinas tém o dever de
comunicar a mensagem desejada produzindo significados que informem e seduzam
o consumidor. Seus elementos, quando bem empregados, se tornam ingredientes
persuasivos infaliveis, atraindo o transeunte, através do estimulo de seu imaginario.

Por meio da realizacdo desta pesquisa, pode-se inferir sobre a qualidade das
vitrinas nas lojas de departamentos locais, quais s&o os elementos que atuam na
seducao do cliente e de que forma isso ocorre. Com o apoio do questionario, foram
possiveis essas respostas, a analise e a identificagdo de quais pontos interferem ou
contribuem na captagcdo adequada das mensagens expostas nas vitrinas deste
segmento.

Esses resultados tiveram extrema importancia para o entendimento do valor
das vitrinas nas lojas de departamentos. Este tipo de loja, por ser um dos mais bem-
sucedidos segmentos de mercado, deve conhecer as melhores formas de conceber
uma vitrina, uma vez que esse meio ndo é somente responsavel pela venda de
produtos, mas pela venda de sonhos.
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