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Resumo: Na busca por compreender a importancia das vitrines mediante a visdo dos consumidores
na cidade de Ararangua-SC, foi elaborada uma pesquisa utilizando a metodologia qualitativa, com
amostragem ndo probabilista. Por meio de questionario, foram entrevistados cento e dez
consumidores da cidade, a fim de observar e analisar seus pontos de vista sobre as vitrines. Com
intencdo de colaborar com o comércio a respeito do tema, os dados obtidos foram compartilhados
com vendedores e lojistas, por meio de um workshop, no intuito de conscientiza-los sobre a
importancia da vitrine e maneiras para que essa possa ser melhor executada. O evento foi realizado
em parceria com a CDL, gerando uma troca positiva entre o IFSC e o comércio local.
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Abstract: On a search to understand the importance of the store window in front of the consumers'
vision in the city of Ararangua, we developed a research using the qualitative methodology. Through
a questionnaire, a hundred and ten city consumers were interviewed in order to observe and analyze
their points of view about the store windows, so that from these data there could be an explanation
of these with the shopkeepers and sellers of Ararangua. With the intention of presenting these data,
a workshop was carried out with the aim at showing the consumers' vision, who can solve and
improve the windows of the city according to the result achieved by the research from the consumers’
point of view.
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As vitrines sdo um incentivo ao consumo e comunicam-se silenciosamente sem utilizar a voz,
conquistando os consumidores somente pela percepcao visual emitida. As vitrines surgem da
necessidade humana em fazer-se atrair, tornando-se uma grande e poderosa ferramenta de vendas.
O presente trabalho traz uma pesquisa sobre a importancia das vitrines em Araranguéa sob o ponto
de vista dos consumidores da cidade. Assim, inicialmente, apresenta-se uma contextualizacao
teorico-conceitual sobre a importancia da vitrine, bem como a explanagdo de questdes culturais e
suas influéncias locais.

Quanto aos procedimentos metodoldgicos, a pesquisa foi caracterizada como social, de
cunho qualitativo e de amostragem nao probabilista®, cuja ferramenta utilizada para a coleta de
dados foi o questionario qualitativo, estruturado no Google Forms. Foram aplicados 110
questionarios. Apds a tabulagdo e analise dos dados obtidos, realizou-se um workshop, com intencao
de mostrar os resultados aos lojistas e vendedores e conscientiza-los sobre a importancia da vitrine
para os consumidores da cidade de Ararangua. O evento foi realizado em parceria com a CDL e
comerciantes locais, a fim de ampliar discussdes sobre o tema e incentivar quem executa as vitrines
locais a trabalhar de maneira mais efetiva em relacdo a montagem, considerando os elementos
sugeridos pelos proprios respondentes.

O interesse sobre esse tema foi despertado apds a autora deste estudo ter experienciado, na
pratica, um trabalho como vitrinista em Balneario Arroio do Silva, em que foi possivel observar
algumas dificuldades em trabalhar na area, especialmente em desenvolver a vitrine conforme
limitagdes impostas pelo lojista, tais como orcamento curto, niUmero ideal de manequins, utilizacao
de objetos decorativos descabidos, fatores esses que ndo correspondem ao que seria ideal para uma
vitrine de qualidade. Sabe-se que uma vitrine, para ser efetiva, precisa ser planejada e muito bem
executada.

A pesquisa ocorreu na cidade de Ararangud, localizada no extremo sul catarinense, e que
contém grandes areas rurais e é contemplada por inUmeras belezas naturais. Uma agéo cultural bem
conhecida na cidade é o dia da Nossa Senhora Mae dos Homens, evento de cunho religioso,
comemorado no dia 04 de maio, considerado feriado municipal por conta da tradicdo cultural. A
cidade possui diversas confec¢des de micro, pequeno e médio porte, que estimulam o setor téxtil da
regido, porém, sem investir na mao de obra especializada. Com isso, percebe-se a importancia em
entender como, na cultura local, os consumidores pensam sobre as vitrines e a necessidade de
conscientizar lojistas sob o ponto de vista desses consumidores.

2. Referencial Teérico

2.1. A importancia das vitrines e seus elementos

A vitrine, para Morgan (2011), também conhecida como “vendedor silencioso”, é uma
ferramenta do marketing que visa atrair os clientes através da exposicdo e organizacdo dos
elementos, com pretensdao de propagar uma imagem ou até mesmo uma mensagem aos
consumidores. Encontram-se diversos modelos de vitrines, mas todos eles tém por objetivo convidar,
comunicar e criar um vinculo de interacdo entre a loja e o consumidor, transmitindo, assim, os tipos
de produtos que ali se encontram, tal como as inspiracdes, temas e cores.

A imagem dos espagos urbanos tem influéncia direta com as vitrines. Para Demetresco e
Maier (2004), as vitrines qualificam o ambiente ao seu redor, definindo a imagem que as lojas e o
ambiente em si passam, pois a estética aderida pelas vitrines muitas vezes contribui para que haja

3 Termo utilizado Marconi e Lakatos relativo ao probabilismo.



uma identificagdo social e local. A ideia e os valores que as lojas buscam transmitir aos consumidores
sao representadas pelo ambiente em que se encontram, cabendo aos vitrinistas trabalharem para
gue sejam proporcionados estimulos positivos aos consumidores e que esses sintam essa
receptividade. Desta forma, observa-se também que, de acordo com Carvalho (2013, p. 03), a vitrine
€ uma midia de informacao, pois apresenta um produto para a venda por meio de um didlogo entre
o tridimensional, o visual e o sensivel articulador de varias relagdes entre a empresa e o comprador.

Vale ressaltar que a vitrine faz parte do visual merchandising, que, resumidamente, é um
recurso do marketing que vé a vitrine de maneira que ela seja "o espago no qual as mensagens em
relacdo aos produtos sdo criadas e projetadas, de modo a transformar a analise desta comunicagdo
num dos instrumentos mais eficazes do marketing de uma empresa” (GASPARRINL, 2015, p.25).
Percebendo a forte ligagdo que a vitrine tem com o marketing, nota-se que alguns elementos das
vitrines, apesar de estarem ligados a qualidade, abordam sistematicamente caminhos explicados
pelo marketing como ferramentas para melhoria das vendas e experiéncia de compras. Assim, os
elementos de uma boa vitrine cumprem ndo apenas uma funcdo especifica, mas varias outras,
incluindo a identificacao e aproximacao com o consumidor.

Para Morgan (2011) alguns elementos da vitrine possuem o poder de influenciar o
consumidor, repassando a perspectiva sobre o perfil da loja. A partir desta visdo, o cliente € induzido
a entrar ou ndo no estabelecimento. De acordo com Gasparrini (2015, p.26), a vitrine é

[...] o cartdo de visitas da loja, o primeiro contato do consumidor, sendo seu objetivo
atrai-lo para dentro do estabelecimento, por isso, se ele ndo causar uma boa
impressao, de nada adianta, e o produto perdera todo o seu encanto e potencial de
venda.

Conhecendo os objetivos de uma boa vitrine, nota-se que ela deva ser composta por
elementos que possuam maneiras benéficas para sua produgdo, que visem captar o olhar do
consumidor de forma rapida e eficaz. Segundo Morgan (2011), as vitrines sdao compostas por
elementos essenciais que podem torna-las um grande diferencial, dependo da sele¢do desses
elementos.

Antes de elaborar uma vitrine, primeiramente, é preciso conhecer o publico-alvo. Demetresco
(2000) afirma que conhecer o publico-alvo é fundamental para que sejam transmitidas informacgdes
com significado e sentido ao consumidor. Analisar quem compra na loja se torna uma ferramenta
para a vitrine. Outro fator importante é a localizagdo ou praga da loja, pois, para Demetresco e Maier
(2004), este é um elemento crucial para o desenvolvimento da vitrine. Ao estudar o local em que a
loja se encontra, o vitrinista consegue elaborar, com ajuda de outros elementos, formas mais eficazes
de venda. Por exemplo, para capturar o olhar dos consumidores do centro da cidade sao utilizadas
técnicas diferentes das usadas no shopping.

Em relacdo aos elementos da vitrine, a decoracdo — ou ambientagdo — é descrita por
Gasparrini (2015) como uma ferramenta que possui alto poder de persuasdo, pois tem o papel de
chamar a aten¢do do publico e fazer com que o consumidor pense sobre algum assunto importante,
como vitrines tematicas?, sazonais® e de prestigio®. Este item envolve a tematica da vitrine, e pode
dar maior ou menor evidéncia aos produtos, como algumas vitrines que apresentam assuntos criticos
(vitrines de manifesto’), e podem influenciar o consumidor de diversas formas diferentes. A ideia é
que, quando a decoragao for usada como elemento de uma vitrine, busque contar uma histéria, a

4 vitrine tematica: aquela que retne temas de qualquer cunho artistico;

S vitrine sazonal:que faz referéncia as estacoes;

6 vitrine de prestigio: que possui um valor sociocultural positivo;

" vitrine de manifesto: aquela que transmite ideias, opini6es ou intenc¢bes sobre algo.



fim de realmente ser uma ferramenta para atrair o publico ou comunicar algo de forma rapida e
eficaz.

As cores, para Morgan (2011), também sdo reconhecidas como elemento fundamental para
o bom desenvolvimento de uma vitrine de qualidade. Por meio delas, é possivel desenvolver uma
vitrine mais harmoniosa e causar efeitos emocionais. As cores podem influenciar a decisdo de compra
do consumidor mesmo sem ele perceber, pois o uso delas muitas vezes pode causar um impacto
negativo por conta de uma poluicdo visual, sendo aconselhado o auxilio de uma cartela de cores
para que haja harmonia nas cores trabalhadas. Ja a iluminagdo tem por objetivo aumentar a
visibilidade da vitrine, independente do horario em que ela for vista. Para Morgan (2011), quando a
iluminacdo é usada de maneira adequada, ela reforca a visualidade da vitrine, dando mais evidéncia
e a tornando mais atrativa. As luzes devem ser pensadas e projetadas junto ao processo de
planejamento da vitrine geral para que tragam realmente o efeito e resultado desejado.

Desta forma, uma vitrine, para ser eficiente, precisa comunicar suas inten¢des ao consumidor
por meio de elementos pertinentes ao publico-alvo e a localizacdo em que se encontra. Certamente,
uma vitrine funciona como ponto de encontro entre o consumidor e o produto.

2.2. A moda e a sua relagdo com o prazer de compra

Diariamente, as pessoas sdo cercadas por diversas informacdes que podem influenciar
diretamente em suas a¢des. Segundo Navarri (2010), os seres humanos sdo “capturaveis” por meio
da admiracao, pois ficam encantados e sdo seduzidos pelo que veem. Para Robalo (2008), no caso
da moda, os produtos sdo comprados pelas pessoas para substituirem seus antigos produtos, muitas
vezes pela satisfacdo de comprar ou pelo sentimento de atracdo mediante a sociedade, para expor
sua propria relevancia e ego. O prazer vem sendo discutido no mundo da moda ha bastante tempo.
Lipovetsky (2008), por exemplo, mostra que, na histéria, a moda surgiu quando as comunidades
plebeias imitavam os nobres para parecerem ser da mesma classe social e, assim que atingiam esse
objetivo, os nobres mudavam suas vestimentas para se diferenciarem novamente, e esse ciclo se
repete até os dias atuais. Porém, ndo se pode afirmar que a moda em si surgiu desta maneira, pois
trata-se de algo maior que apenas um “sistema de imitacao”. O autor relata que a moda tem total
ligacdo ao prazer e, conforme ocorrem as variacdes incessantes da moda, ele é estimulado, atraindo
os olhos de quem esta aberto as novidades. Ao vincular a moda ao prazer, nota-se que a moda
transformou o comportamento das pessoas, a vaidade e seus proprios conceitos em relacao a
propria existéncia. Percebe-se a relevancia dessa transformagado quando o prazer do individuo, ao se
ver ou se mostrar, ressalta o alto e baixo narcisismo, aumentando a vaidade de forma notdria
(LIPOVETSKY, 2008).

Segundo Bernardo (2009), a relacdo entre a sociedade e o consumo andam juntas, pois €
através da maneira de se vestir que as pessoas se apresentam socialmente. Vestir-se, além de ser
algo individual, é algo completo. Para que o consumidor defina sua identidade individual através da
roupa, ha uma busca por sua propria satisfacdo quanto as suas necessidades. Através das proprias
atitudes, os individuos revelam que suas escolhas derivam dos seus conhecimentos e disposi¢ao (na
teoria microecondmica do consumidor, este termo equivale as preferéncias, ou seja, 0 que as pessoas
estdo dispostas a fazer e escolher ao consumir). Para Bernardo (2009), existem seis fatores que
influenciam o comportamento de compra do consumidor, tais como aspectos socioculturais
(sociedade e cultura), demograficos (idade, ocupacdo, escolaridade, profissdo), psicoldgicos
(personalidade, autoconceito, estilo de vida, atitude e motivacao), racionais (qualidade, aspecto



estético, conforto, novidade, preco), emocional (desejo) e o econdmico (rendimento). E, a partir
desses fatores, os consumidores podem ser delineados em perfil para que possam ser enquadrados
e apresentar, segundo Navarri (2010), com ajuda das lojas, uma versao de si mesmo que desejam
mostrar aos que os rodeiam.

Navarri (2010) revela que, depois de toda impressao que se tem de alguém apds a analise
inconsciente que se faz das pessoas em si, vem a analise do que esta pessoa veste, fazendo assim
uma ideia do que aquela pessoa é ou representa ser na propria mente. O consumidor busca suprir
uma necessidade por conta dessa busca incessante de satisfazer o prazer de um novo olhar sobre si.
Navarri (2010) acredita que as pessoas estdao em busca de reencontrar o olhar de quando nasceram
e dos primeiros anos de vida, de quando abriram os olhos para o mundo pela primeira vez. Segundo
Demetresco e Maier (2004, p.21)

as vitrines, hoje, com suas superficies de vidro, impedem o toque e precisam chamar
os sentidos de uma outra forma. Nas vitrines do mundo moderno, outras janelas se
abrem. Como na tela do computador, o vidro separa o internauta de seu objeto, mas
em ambas as midias, computador e vitrines, luzes piscam, textos e imagens nos
convocam. A transparéncia do vidro divide essas midias do mesmo modo: de um
lado, o ilusério e o inatingivel; o acessivel, de outro lado, quando o objeto vem a nés
— e a ele, entdo, agregamos um valor de uso.

Os seres humanos sao ataveis pelo olhar e, ao deparar-se com as vitrines, este fascinio
reaparece como algo que, apesar de parecer intocavel, é acessivel, permitindo uma sensacao de
prazer imediato. Assim, a busca pelo inatingivel compara-se a busca pelo reencontro do olhar,
descrito por Navarri (2010) anteriormente. Desta maneira, as vitrines podem, por meio de elementos,
apurar os sentidos dos consumidores, fazendo com que eles sejam instigados a buscar nelas uma
maneira para sanar o proprio prazer.

Navarri (2010) revela que o ser humano busca constantemente despertar o olhar,
possibilitando suposi¢des diante o trabalho intimo do “ideal do eu”, no qual o sentido viséo se
“enquadra” como espécie de instinto, fazendo com que o individuo que pensa em possuir algo sinta
através do sentido visdo e nao apenas use do verbo ver. O autor relata que sentimentos mais
profundos e questdes internas mal resolvidas refletem nesse instinto despertado pela visdo em forma
de consumo. O fascinio do olhar esta ligado também a rivalidade e a inveja, que buscam ser sanadas
pelos seres humanos desde a infancia. As diferengas sociais e rivalidades na aparéncia estao
implicitas e ditas como um principio da moda. Segundo Navarri (2010, p. 62), “esse processo revela,
entdo, a fraqueza da identidade e ficar na moda torna-se a Ultima protecdo para evitar a extingao do
desejo”. Essas diferengas sociais estao ligadas a fatores e influéncias socioculturais e econdmicas que
interferem no "ideal do eu”, aumentando a pressao estética em busca desse ideal estabelecido pelo
ambiente onde a pessoa se encontra.

O consumidor manipula sua aparéncia pessoal com intuito de pertencer a sociedade. Assim,
o ato de consumir reflete a identidade do individuo por meio da posse de produtos, bem como o
torna um ser interativo, para que ocorra interagdo social e sensacao de pertencimento. As escolhas
realizadas pelos consumidores geralmente estdo relacionadas a grupos sociais que conduzem o
consumo de certos produtos ja direcionados pelas campanhas publicitarias. Isso possibilita ao
individuo a conquista de determinados valores que fundamentam os grupos sociais aos quais
pertencem ou pretendem pertencer. As necessidades estdo mais focadas nos valores que nos objetos
em si, e a satisfacdo do individuo visa primeiramente a adesdo desses valores, pois sdo eles os
responsaveis pelo sentimento de pertenca. Diante disso, as vitrines se apropriam desses fatores
subjetivos e culturais para agirem e se tornarem mais eficientes enquanto estratégias de venda.



2.3. A vitrine e as questodes culturais locais

As vitrines, indiretamente, abrangem as caracteristicas que compdem o ambiente ao seu
redor, representando o espaco cultural local. Tanto uma loja como um produto englobam os
costumes de vida das cidades e mostram, assim, suas individualidades. Essa singularidade é
representada por meio de exposicdes que aparecem nas vitrines, feiras e artesanatos de cada local.

Sendo assim, para Guimaraes (2008), a decisdo de comprar determinado bem ou servigo é
filtrada pelo estilo de vida, pois, como observa Laraia (2001), a heranca cultural foi desenvolvida por
geracOes anteriores diversas que, inconscientemente, “menosprezam” atitudes diferentes dos
padrdes impostos e aceitos pela maioria, fazendo com que comportamentos “fora dos padrdes”
sejam discriminados. Tanto em classes superiores como em inferiores, se algo é culturalmente visto
pela alta sociedade como “baixo nivel”, pode ndo ser aceito por esses, bem como o inverso. A cultura
e 0 consumo, para Miranda (2014), sdo expressos através do comportamento dos consumidores que
refletem o ponto de vista cultural, o comportamento de consumo através da posse dos produtos e
mostra interagdo comunicativa entre a sociedade e o individuo com relacdo aos grupos sociais, onde
observa-se que o valor cultural € uma necessidade individual. Segundo Lipovetsky (2008, p.57), "nas
eras de desigualdade, o consumo demonstrativo deve ser compreendido como norma social
consubstancial a ordem aristocratica, como imperativo necessario para representar, na énfase, a
distancia e a hierarquia social”.

Para Laraia (2001), a visdo que cada individuo tem, seus prazeres e valores, até mesmo o
proprio comportamento social e posturas corporais sdo uma heranga cultural, ou seja, é o resultado
de que o individuo esta definido pelas acdes da propria cultura. Miranda (2014) diz que a cultura
pode ser compreendida como um conjunto de regras, concepg¢des e crengas de um mesmo grupo
que o molda ndo somente como grupo, mas a cada individuo pertencente a ele. Esse conjunto de
ideias € aplicado ao longo da vida de cada individuo desta socializacdo, logo, os aspectos culturais
encontram-se resistentes a mudanca. Desse modo, nota-se que, ndo somente por meio da cultura,
mas por uma questao individual estética, envolve-se o comportamento de compra do consumidor.
Ao conhecer um pouco de uma cidade, observa-se, de acordo com Svendsen (2010), que cada uma
possui diferentes populagdes de padrdoes de consumo, diversos fatores, tanto geograficos como
idade e questdes financeiras que devem influenciar no perfil do consumidor local.

Antigamente, segundo Sackrider, Guidé e Hérve (2009) as vitrines eram a maneira de expor
os produtos em maior quantidade possivel, a fim de mostrar que era farta. Atualmente, as vitrines
basicas, claras e organizadas sao as que mais atraem a atencao dos consumidores. Alteracdes podem
ter resisténcia, como ja diz Miranda (2014), pelos "grupos sociais", pois, para que haja mudanca, é
necessario quebrar paradigmas que estdo associados as crencas e culturas, dificultando a aceitagao
de mudancas. Segundo Reale (2005), a cultura e a liberdade andam juntas, desta forma, existe a
possibilidade para algo novo, trazendo melhorias, novidades e ampliando as oportunidades.

3. Metodologia

Esta pesquisa inicia-se com uma construcdo tedrico-bibliografica, por meio de levantamento
literario acerca do tema proposto, servindo de suporte para as aplicagdes praticas deste estudo.
Trata-se de uma pesquisa social, de cunho qualitativo e de amostragem ndo probabilista, cuja



ferramenta utilizada para a coleta de dados foi o questionario com cinco perguntas fechadas e trés
abertas.

A pesquisa social foi escolhida pois tem por finalidade trazer resultados veridicos e com
fundamentos. Este tipo de pesquisa, segundo Gil (1999), é essencial para encontrar respostas para
os impasses, por meio dos métodos cientificos. Desta forma, ele define que esse tipo de pesquisa
utiliza a metodologia cientifica para obter novas percepg¢des diante da realidade social.

O sistema qualitativo € o método especifico das ciéncias sociais que melhor se aplica ao
presente trabalho. Segundo Marconi e Lakatos (2012, p.269),

a metodologia qualitativa preocupa-se em analisar e interpretar aspectos mais
profundos, descrevendo a complexidade do comportamento humano. Fornece
andlise mais detalhada sobre as investigacdes, habitos, atitudes e tendéncias de
comportamento.

Neste método, os dados sdo reduzidos e sdo analisados de maneira psicossocial, e as
ferramentas usadas para essa coleta de dados ndo sao ordenadas.

O viés qualitativo da pesquisa sugere que a amostragem nao probabilista € a que melhor
corresponde ao presente estudo. Esse tipo de amostragem possui caracteristicas principais que, de
acordo com Marconi e Lakatos (2012), ndo utilizam as maneiras aleatdrias de selecdo, sendo assim
inviavel a aplicacdo de métodos estatisticos para calcular as amostras. Segundo Fontanella, Ricas e
Turato (2008), este tipo de amostra possui caracteristicas que dificultam tratar dos resultados de
formas estatisticas, permitindo assim generalizar, porém, é necessario empregar essa metodologia
de acordo com o objetivo da pesquisa.

Dentre as técnicas utilizadas para a coleta de dados, foi escolhido o questionario, definido
por Gil (1999, p.121) como

a técnica de investigacdo composta por um conjunto de questdes que sdo
submetidas a pessoas com o propodsito de obter informagdes sobre conhecimentos,
crengas, sentimentos, valores, interesses, expectativas, aspiragdes, temores,
comportamento presente ou passado etc.

O questionario € a maneira que o pesquisador encontra para passar ao publico os objetivos
da sua pesquisa. Com as respostas obtidas, a populagdo sera descrita conforme a necessidade da
analise. Segundo Gil (1999), nos questionarios podem conter dois tipos de questdes, as abertas, em
gue a pergunta é destinada ao respondente com maior liberdade com as palavras, e a fechada, onde
sao expostas alternativas a fim de que o respondente possa selecionar a alternativa que desejar,
dentro das opg¢des definidas pelo pesquisador. Para Hill e Hill (2002), a analise e interpretacao dos
resultados obtidos por meio do questionario, expde toda metodologia realizada na pesquisa.

Para analise das questdes abertas foi utilizado a técnica de analise de conteddo que segundo
Bardin (2011) interpreta a resposta do respondente, usando das palavras destes, a favor da
adaptacao necessaria com a mensagem que o autor deseja transmitir. Para realizacdo desta técnica
é necessario categorizar as informacdes que sejam pertinentes ao contelddo realizado, ndo havendo
modificacdo na resposta do locutor (respondente).

3.1 Coleta de dados por meio do questionario Google Forms

O instrumento utilizado para a coleta e levantamento dos dados para atingir os resultados
desta pesquisa foi o questionario. Sua estrutura contém cinco perguntas fechadas objetivas, trés



abertas e foi elaborado por uma plataforma do Google, chamada Google Forms. Para a construcao
de um bom questionario, Hill e Hill (2002) afirma ser fundamental que o pesquisador o construa ao
longo da pesquisa e ndo a partir dela. Nesta plataforma, o planejamento das perguntas acontece
online, possibilitando que as questdes aplicadas e os resultados obtidos formem graficos e sejam
disponibilizados em planilhas.

As perguntas foram elaboradas visando a opinido do consumidor araranguaense sobre as
vitrines da cidade. O questionario iniciou com perguntas abertas, tais como nome, sexo, idade e
cidade, seguido por perguntas objetivas especificas, sendo trés delas fechadas e uma aberta,
envolvendo temas pertinentes a importancia da vitrine, ao consumo impulsionado pela vitrine e aos
elementos que mais chamam atencdo dos consumidores respondentes, bem como a interferéncia
sociocultural que pode ser observada de maneira implicita. Cabe ressaltar que a pergunta aberta
possui maior relagdo com questdes comportamentais, atitudes e crencas dos respondentes, logo,
implicam em fatores mais pessoais.

Para obtencdao dos dados, optou-se por questionar as pessoas no centro da cidade,
justamente por ndo terem sido definidos nichos de mercado, perfil de lojas e perfil de consumidor.
A abordagem visou a aplicacdo do questionario no “calcaddo” da cidade, buscando conhecer o
consumidor araranguaense e observando sua percepcao diante das vitrines da cidade, de maneira

generalizada e aleatdria. As questdes aplicadas apresentam-se no quadro abaixo.

Quadro 01: Perguntas realizadas no questionario

PERGUNTA CONTEUDO DA PERGUNTA

01 Nome

02 Sexo

03 Idade

04 Cidade

05 J& comprou algo ou entrou na loja por causa da vitrine?

06 Vocé avalia se a loja vende produtos caros ou baratos através da
vitrine?

07 Vocé considera a vitrine importante?

08 Qual tipo de vitrine mais chama sua atencao?

Fonte: Da autora (2019)

No presente estudo, a coleta de dados ocorreu em trés dias diferentes da semana e em
horarios aleatorios, a fim de obter respostas de publicos consumidores distintos. A pesquisa teve
uma boa receptividade das pessoas de forma geral, obtendo o nimero de cento e dez questionarios
respondidos®. Abaixo, na figura 01, alguns momentos da aplicacdo do questionario e coleta de
dados.

8 O questionario também pode ser acessado neste endereco eletrénico:
https://forms.gle/RAyznkX96DUMEBTL9



https://forms.gle/RAyznkX96DUMEBTL9

Figura 01: Aplicacdo dos questionarios no centro da cidade de Ararangua

Fonte: Da autora (2019)

A aplicacdo do questionario resultou em uma gama de possibilidades para que os lojistas e
vendedores reconhecam as perspectivas do consumidor araranguaense de maneira mais eficaz e
possam aplicar essas informagdes em suas vitrines.

4. Analise dos resultados

A pesquisa contou com a participacao de 110 pessoas por meio da aplicagao /n /ocono centro
da cidade de Ararangud, a fim de obter dados para sanar a questdo-problema que norteia este
estudo. A tabulacdo dos dados foi facilitada pela ferramenta do Google Forms, que produz
automaticamente graficos e porcentagens com os resultados obtidos.

O primeiro grafico apresenta as idades dos entrevistados. Cabe ressaltar que nao foi
estabelecido nenhum recurso para selecionar o tipo de consumidor e nenhum perfil especifico, visto
que a ideia do presente estudo é de analisar o que os consumidores, de maneira geral, pensam sobre
as vitrines da cidade.

Figura 02: Grafico referente a idade dos respondentes.
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Fonte: Google Forms (2019)

Como foi possivel observar acima, as idades variaram entre treze e cinquenta e seis anos,
contemplando a diversa amostragem do publico consumidor. A figura 03 mostra o grafico
equivalente ao sexo dos entrevistados, a maioria foi do publico feminino, sendo que de 110
entrevistados, 90 foram mulheres e 20 foram homens.



Figura 03: Sexo dos respondentes
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Fonte: Google Forms (2019)

Este nUmero justifica-se devido a maior receptividade das mulheres em participarem da
pesquisa e disporem um breve tempo a respondé-la. A figura 04 representa o numero de moradores
da cidade, mas também de um publico que vem de outras cidades da regidgo AMESC (Baln. Arroio
do Silva, Baln. Gaivota, Ermo, Jacinto Machado, Maracaja, Meleiro, Morro Grande, Passo de Torres,
Praia Grande, Santa Rosa do Sul, Sdo Jodo do Sul, Sombrio, Timbé do Sul e Turvo) que consomem
em Ararangua. Todas as pessoas entrevistadas foram questionadas se, mesmo morando em outra
cidade, consumiam em Ararangua, pois a presente pesquisa busca mostrar a percep¢ao diante das
vitrines da cidade. Portanto, todos os respondentes que moram em cidades vizinhas, trabalham,
compram e passeiam em Ararangua com frequéncia. Sendo assim, esses participantes ndo interferem
nos intuitos da pesquisa, sendo contabilizados no estudo. Segundo dados obtidos, das 110 pessoas
entrevistadas, 101 residem em Ararangua e 09 na regido da AMESC.

Figura 04: Grafico das cidades dos respondentes
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Fonte: Google Forms (2019)

Como pode-se observar no gréafico acima fica nitido que a maioria dos respondentes reside
na cidade de Ararangua, mas, mesmo que o numero de moradores da regiao AMESC fosse maior,
nao teria interferéncia, pois estes vém a cidade consumir. Como o propdsito maior do presente
trabalho é a cidade de Ararangua e quem consome nela, ndo é necessario morar, mas sim consumir
no local.

Apods a coleta de dados inicial, que serviu para contextualizar a diversidade do publico
respondente, foram feitos alguns questionamentos diante do tema proposto. A figura 05 evidencia
se os consumidores ja efetuaram alguma compra ou entraram em alguma loja por intermédio da
vitrine. Este questionamento se faz relevante, pois a partir dessas respostas é possivel comecar a
delinear a importancia da vitrine na cidade de Ararangua.



Figura 05: J4 comprou algo ou entrou na loja por causa da vitrine?
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Fonte: Google Forms (2019)

Assim, na pergunta 05 apresentada acima, foram 97 pessoas que responderam “sim”, 11 “com
frequéncia” e apenas 2 pessoas responderam que “ndo”. Com base nos dados obtidos, percebe-se
gue a maioria dos respondentes ja comprou algo ou entrou em uma loja por conta da vitrine. Diante
desse resultado, a vitrine em Ararangua se apresenta como uma ferramenta de venda, e a afirmagao
de Morgan (2011), sobre a vitrine ser um “vendedor silencioso”, se comprova. Para Gasparrini (2015),
a vitrine é o cartao de visitas de uma loja, outro assunto abordado no presente trabalho, diz respeito
ao desejo e prazer do consumidor, e como eles podem ser instigados por meio dos elementos
compostos em uma vitrine.

Vale ressaltar que, para Navarri (2009), as pessoas sdo atraidas pelo fascinio do olhar. Assim,
os consumidores sdao envolvidos pelos encantos subjetivos que despertam desejos, bem como pelas
informacdes objetivas, como aspectos visuais e elementos utilizados. Ao comprar algo por ter sido
visto na vitrine, o consumidor afirma que, mesmo inconscientemente, busca suprir uma necessidade
de consumo e de desejo. Isso fica evidente na cidade de Ararangua, pois a persuasao das vitrines, na
maioria das vezes, consegue conduzir o consumidor para que, a0 menos, entre no estabelecimento.

A figura 06 traz o assunto pertinente ao fator sociocultural e econdmico da cidade. Como
descrito anteriormente, as questdes culturais locais envolvem grupos e crengas que refletem em
diferentes pontos de vista dos individuos, como a necessidade individual que busca ser suprida para
sanar o desejo de pertencer a um grupo especifico. Ao questionar o respondente sobre sua opinidao
envolvendo valores, torna-se uma questao individual, pois ele responde conforme seus principios
financeiros e herancas culturais.

Figura 06: VVocé avalia se a loja vende produtos caros ou baratos através da vitrine?
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Fonte: Google Forms (2019)



De acordo com o resultado da coleta, 94 pessoas responderam que importa o fato de a loja
parecer cara ou barata, visto que o consumidor leva isso em consideracao ao entrar ou ndo em um
estabelecimento. Desta forma, conforme Morgan (2011), a vitrine precisa transmitir qual
interpretacao a loja deseja comunicar ao seu publico-alvo, pois, caso essa leitura esteja controversa
ao pensamento do consumidor, impedira a entrada dele no estabelecimento.

A figura 07 equivale a questdo norteadora e mais determinante deste trabalho: “a
importancia das vitrines sob o ponto de vista do consumidor na cidade de Ararangua”. A resposta,
quase unanime, responde positivamente a efetiva relevancia das vitrines no local estudado.

Figura 07: Vocé considera a vitrine importante?
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Fonte: Google Forms (2019)

Nessa ultima questdo fechada do questionario, 109 respondentes consideram a vitrine
importante, enquanto apenas 01 dos entrevistados ndo acredita que tenha essa relevancia.
Analisando esses dados, nota-se que a vitrine exibe aos consumidores informacdes atualizadas
tornando-se o elo entre produto e consumidor. O publico observa, mesmo que de maneira
inconsciente, essa eficiéncia que a vitrine traz ao comunicar-se com seu publico-alvo. Lembrando
que, além desta comunicacdo entre publico/vitrine, quando bem desenvolvidas, estas podem
modificar o ambiente ao seu redor devido seu grande potencial de atracao.

Por fim, a pergunta de nimero 08, apresentada no quadro 01, foi sobre qual o tipo de vitrine
mais chama a atencdo dos consumidores. Esta foi uma questdao aberta, onde as pessoas poderiam
descrever, com as préprias palavras, a sua opinido. Por meio da coleta, foi feita uma analise de
conteudo separando no quadro a unidade de registro que remete a tematica central, na categoria
foram segmentados os principais assuntos pertinentes aos respondentes, ao lado foram registrados
alguns dos 110 depoimentos registrados para analise, e também a no quadro foi registrado a
frequéncia com que exibiu a vitrine que mais chama a aten¢do dos consumidores araranguaenses.

Quadro 02: Qual o tipo de vitrine mais chama a aten¢do do consumidor araranguaense?

UNIDADE DE CATEGORIA DEPOIMENTOS FREQUENCIA
REGISTRO

Atrativa/ meu estilo | A1-Vitrines que tenham pecas que 24
combinem com meu estilo, ou decoradas de
forma criativa e diferente
A2-Uma vitrine atrativa, que tem Uma roupa
ou produto que eu goste




Organizada, clean, A3-Com variedade de produtos e 40

basica organizagao
A4-Sem excesso de itens, na qual "o menos
€ mais".
Que informa o preco | A5-Bem organizada, produtos modernos, 16

sem excessos , qualidade e prego.
A6-Nao muito carregada e com precos nos

produtos.
VITRINE . =
Que possui placas de | A7-Que tem promocao. 7
promocgao A8-De promocgao.
Tematica, colorida A9-Com cores harmoniosas, decoragdes 12

tematicas e etc.

A10-Vitrines tematicas e que a
decoracdo/iluminacdo ordem com os demais
elementos da colecao.

Fonte: Da autora (2019)

O tipo de vitrine definido pelos 24 respondentes como “Atrativa/meu estilo” mostrou a
dificuldade dos consumidores da cidade de Ararangua em responder a questdo aberta sobre o
assunto. Os participantes se mostraram leigos sobre o tema, precisando de auxilio para responder
algumas das questdes apresentadas. De qualquer forma, cada informacdo coletada torna-se
importante para mapear o que pensa o consumidor.

A resposta mais representativa, que aparece na fala de 40 respondentes, condiz com o que
Sackrider, Guidé e Hérve (2009) acreditam. Segundo os autores, a vitrine que mais atrai o publico é
aquela que possui organizacao, harmonia, simplicidade e clareza, mesmo que aborde um tema
especifico, essas caracteristicas devem se manter.

A precificacdo na vitrine foi apontada como um dos elementos mais interessantes para 16
respondentes. Apesar de ser lei nacional (10.962 de 2006, sob o decreto federal 5.903 que a
regulamenta), a maioria das vitrines ndo possui preco, pois a ndo precificacdo dos produtos muitas
vezes € considerada como estratégia para o cliente entrar na loja. Entretanto, esse elemento é
importante para o consumidor, que, segundo eles, acham pratico ter o prego, pois ndo precisam
entrar na loja para perguntar o valor do produto desejado, facilitando seu contato com o produto.
Assim, o preco pode ser convidativo e também ser considerado uma estratégia de venda.

Cada vitrine, como ja dito anteriormente, atrai um publico especifico. Desta maneira, os
respondentes mostraram o seu tipo de vitrine preferido. Pode-se notar, por exemplo, que quando
as pessoas dizem que gostam de vitrines promocionais, elas relacionam diretamente que
determinada loja esta mais barata, atraindo entdo o seu publico e novos clientes que nao entravam
antes por ja saber dos valores dos produtos daquele determinado estabelecimento. Vitrines
promocionais mostraram-se entdo uma ferramenta efetiva de venda quando bem executadas.
Valorizar o produto, mesmo que esteja na promogao, é uma atitude importante para a loja e que é
notada pelos consumidores.

A vitrine descrita como “tematica, colorida” foi citada por 12 respondentes e refere-se ao
elemento de decoracdo ou ambientacdo, que serve como ferramenta de atragdo e possui alto poder
de persuasdo. Este tipo de vitrine costuma ser mais evidente, pois geralmente aborda algum tema
especifico (vitrines sazonais, comemorativas, de manifesto). Os respondentes que descreveram esse



tipo de vitrine como favorita, responderam juntamente que estas devem ser elaboradas com clareza
e organizacao.

Com o resultado obtido por meio do questionario realizado com os consumidores de
Ararangua, notou-se que seria interessante mostrar os resultados aos vendedores e lojistas da
cidade, a fim de buscar uma possivel melhora por meio da conscientizacdo da visdo dos
consumidores sobre as suas vitrines.

Os elementos citados pelos préprios consumidores na ultima pergunta (aberta) do
questionario se fazem extremamente relevantes para a analise desta pesquisa, visto que é por meio
deles que sera possivel conscientizar lojistas e vendedores do comércio de Ararangua através da
realizacdo de um Workshop, apresentando o que de fato importa aos consumidores araranguaenses.

4.1 Realizacdo de Workshop com base nos resultados da pesquisa

ApOs a coleta de dados e analise dos resultados obtidos foi possivel perceber a necessidade
de compartilhar com os vendedores e lojistas os resultados finais deste estudo, com o intuito de
ajudar e conscientizar quem trabalha com vitrine sobre o que pensam os consumidores da cidade
de Ararangua em relagdo as vitrines locais. Portanto, para completar esta pesquisa, foi elaborado e
realizado um workshop em parceria com a CDL (Camara de Dirigentes Lojistas). Este encontro teve
como objetivo, também, retomar a discussao e elucidagdo sobre o tema no meio comercial expondo
uma pesquisa efetiva e académica, evitando achismos e suposicoes.

Segundo Scaletsky (2008), a definicdo de workshop se da pelo momento de imersdo criativa,
onde ocorre o lancamento de varias ideias que sdo apresentadas por meio de diferentes técnicas.
Dessa forma, pode ocorrer no workshop a condugao e formacao de “cenarios projeto” onde quem
assiste realmente mergulha na experiéncia, pois a vive. Pode também ocorrer como forma de criagdo
de conceitos ou, ainda, como é o caso do presente estudo, uma proposicdo de ideias iniciais
concretas que respondam ao briefing em questdo (o questionario aplicado).

O Workshop, intitulado “A Importancia das Vitrines em Ararangua”, foi apoiado pela CDL,
que ficou responsavel por divulgar o evento, disponibilizar o local, realizar a inscricdo e dar suporte
a qualquer imprevisto que pudesse ocorrer. A inscricao foi realizada durante uma semana
antecedente ao evento e limitada a 50 participantes. Notou-se um grande interesse do publico sobre
0 assunto, resultando em quarenta e oito lojistas e vendedores inscritos, sendo esses de vinte e uma
lojas diferentes. A figura abaixo refere-se ao convite do Workshop, enviado por Whatsapp para
vendedores e lojistas.

Figura 08: 7emplate de divulgacéo do evento
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Fonte: CDL (2019)



O evento ocorreu no dia 29 de abril de 2019, no auditério da CDL, periodo noturno (das
19h30 as 21h30). A apresentacdo da pesquisa foi por meio de s/ides com explanagao sobre o conceito
e importancia das vitrines, fazendo ligacdo com a pesquisa realizada na cidade (in /loco). A
apresentacao foi guiada pela académica Emily Emerim, do curso de Design de Moda do Instituto
Federal de Santa Catarina, Campus Ararangua, com auxilio da professora orientadora Graziela
Kauling. O workshop contou com a presenca de quarenta e cinco participantes.

O interesse dos participantes sobre o tema foi notério, pois ao longo do evento houve trocas
de experiéncias, opinides sobre o assunto e sugestdes para proximos encontros, agregando valor a
ambos os lados. Através de imagens, buscou-se mostrar ideias sobre as vitrines que mais chamam a
atencdo do publico araranguaense. Durante a apresentacdo, houve um incentivo para a produgado
de vitrines com foco nos elementos apontados pelos consumidores via questionario, tais como
precificacao, vitrines tematicas e promocionais.

ApOs as explanacgdes e discussoes sobre a pesquisa, foi oferecido aos participantes um coffee
break, onde foi possivel confraternizar com os vendedores, lojistas e representantes da CDL. O
evento virou noticia, repercutindo nas redes sociais e sites da CDL.

Figura 09: Workshop no auditério da CDL

Fonte: Da autora (2019)

Foi um momento de troca, em que a vivéncia empirica complementou a abordagem
académica e cientifica, encorpando ainda mais o saber. A interacdo entre IFSC, CDL e comércio
enriqueceu o processo, contribuindo para o sucesso desta parceria. Foram obtidos feedbacks dos
participantes afirmando que deveriam acontecer mais encontros como este.

6. Conclusao

Esta pesquisa teve por objetivo principal realizar um estudo sobre a importancia das vitrines

de Ararangua, sob o ponto de vista dos consumidores da cidade. Para isso, foi necessério,
inicialmente, contextualizar teoricamente a importancia da vitrine e seus conceitos, bem como

explanar conceitos sobre questdes culturais locais. Logo apés, foi realizada a coleta de dados por



meio de uma analise ndo probabilista, ou seja, ndo quantitativa e de amostragem aleatoria por meio
de questionario qualitativo, estruturado no Google Forms. Com os resultados, foi possivel verificar
gue as vitrines sdo importantes para o consumidor da cidade de Ararangud, visto que vitrines
organizadas, tematicas, promocionais e com pre¢o sao elementos importantes citados pelos
préoprios respondentes da pesquisa. Esses elementos podem e devem ser melhor explorados nas
vitrines da cidade.

Com o intuito de contribuir com o comércio, foi idealizado um workshop para compartilhar
essas valiosas informagdes com lojistas e vendedores e conscientiza-los da importancia das vitrines
e como estas podem ser melhor preparadas. O evento possibilitou uma troca rica sobre tema entre
CDL, IFSC e o comerciantes locais. Mais encontros como este foram sugeridos pelos participantes.

A necessidade sobre o tema “vitrine” sdo notodrias, concluindo, assim, que tanto os
consumidores araranguaenses como os lojistas e vendedores precisam de mais auxilio na
comunicagado entre ambos os lados, sendo indispensavel essa conexao para melhoria dos resultados.
Existem diversas ferramentas dentro do visual merchandising que podem ajudar nessa troca de
informacdes, a vitrine é uma das maneiras para que esta troca seja realizada de maneira positiva e
efetiva, quando bem executada. A contribuicdo de profissionais qualificados pode auxiliar e
proporcionar melhorias significativas, tanto na eficacia das vendas, como na parte visual e estética
da loja. Com a ampliagdo do mercado de moda na regido, surgem novas oportunidades na carreira
da moda, como vitrinistas e consultoras que passem a contribuir para a melhoria e desenvolvimento
da cidade, que se encontra em constante crescimento. Entretanto, para que isso aconteca, é
fundamental que o tema seja abordado com mais frequéncia, e que os executores das vitrines se
abram a novas sugestdes, tentando novas possibilidades e dando valor a essa grande ferramenta de
vendas.

Outra questdo importante desta pesquisa foi trabalhar com dados reais e efetivos, e nao
apenas com achismos e experiéncias isoladas. Para futuros trabalhos, sugere-se que a pesquisa seja
aplicada por nichos de mercado, tipo de produto, perfil da loja ou por perfil de consumidor,
especificando e gerando novos dados que contribuam para novas acdes. Aconselha-se a
continuidade do compartilhamento da analise realizada com os lojistas e vendedores e parceria com
a CDL, uma das etapas mais enriquecedoras deste estudo.
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