Vitrinas de Moda: “Cenários da Vida” do Consumidor
Fashion Show Window: Consumer´s "Scenarios of Life" 
Águeda Penna

FBV-PE

impacto.vm@gmail.com
Ana Paula de Miranda

FBV-PE

anapaula.miranda@modusmkt.com
Tatiana Toraci

FBV-PE

tatiana.toraci@gmail.com
Resumo 
 O presente estudo tem como objetivo analisar os cenários das vitrinas de loja de moda dentro da perspectiva de Gerenciamento de Impressão. O estudo foi realizado através de método qualitativo utilizando a técnica de entrevista em profundidade com a finalidade de enriquecer e aprofundar conhecimentos específicos. As entrevistas envolveram 12 consumidoras de moda e suas respostas forma analisadas segundo análise de conteúdo, na medida em que foram identificadas unidades significativas que dão sentido ao texto. As táticas de Gerenciamento de Impressão foram analisadas através das fotografias de vitrinas de lojas de moda com a identificação de fatores importantes. Foi verificado que as vitrinas de moda representam oportunidades a serem exploradas pelas empresas do varejo de moda para gerenciar impressões e valores da marca para o consumidor de moda. 
Palavras-chave: Vitrinas, Gerenciamento de Impressão.

Abstract
This study aims to analyze the scenarios of fashion show window from the Impression Management perspective. The study was conducted through qualitative method using the technique of in-depth interview in order to enrich and deepen expertise. The interviews involved 12 fashion consumers and their responses were analyzed according to Bardin´s content analyze. The tactics of impression management were examined through show window stores photographs and resulted in the identification of important factors. It was found that fashion show windows represent an opportunity to be exploited by companies in fashion retail to manage brand´s impressions and values.
Keywords: Show window, Impression Management.
1 INTRODUÇÃO
Há tempos que as vitrinas fazem parte da fachada principal das lojas de moda e têm como função principal seduzir e atrair os clientes para o interior das lojas. No entanto quando trabalhadas como cenários trazem em suas encenações valores que se contextualizam na vida do consumidor e acabam por reforçar a identidade da marca funcionando como uma importante ferramenta de vendas. (DEMETRESCO, 2005; GARCIA; MIRANDA, 2007).

O Gerenciamento de Impressões possibilita que as vitrinas sejam construídas como um instrumento de trocas simbólicas, onde a disposição dos objetos e ambiência será percebida pelo consumidor, que fará suas escolhas em função da marca da loja e relações que desejam ser trocadas socialmente. Dessa forma supomos que quando um indivíduo (ator) está procurando gerenciar impressões sobre os outros (o alvo), estes decodificam o que o ator faz, e a partir de então, elaboram suas impressões sobre o ator. (MENDONÇA, 2003)
Neste estudo foram analisadas as vitrinas dentro da perspectiva de Gerenciamento de Impressão tendo como objetivo identificar e analisar aspectos de sua construção relevantes para o varejo de moda. 
2 DESENVOLVIMENTO

2.1 Consumo Simbólico
Experiências que cercam o consumo não podem ser vistas apenas pelo valor de troca mercadoria. As compras conduzem a transformação do próprio conceito dos indivíduos e a construção de identidade das pessoas e grupos sociais. Sendo assim é o resultado de um sistema gerador de significados compartilhados em circunstâncias sociais. (McCRACKER, 2003; MILLER, 2002) 
“O consumo, pelo fato de possuir um sentido é uma atividade sistemática dos signos”. Após as necessidades básicas terem sido garantidas de forma material, os significados culturais passam a sobressair e o consumo dos produtos de moda é utilizado como símbolos de forma consciente para provocar reações desejadas nas pessoas do seu círculo social ou grupo, comunicando algo a respeito de si para os outros. (BAUDRILLARD, 1929, p.206; GARCIA; MIRANDA, 2007) 
2.2 Gerenciamento de Impressão
No processo de interações sociais percebe-se a importância da avaliação, do julgamento e da percepção formada dos indivíduos sobre o olhar dos outros. O Gerenciamento de Impressão é um modo como as pessoas buscam controlar as impressões que desejam que os outros tenham a seu respeito, no tocante “a seus comportamentos, motivações, moralidade e atributos pessoais, tais como confiança, inteligência e potencial futuro”. (MENDONÇA, 2003, p.65; GROVE; FISK,1989; SCHLENKER; 1980) 

Mendonça at al (1999), em alguns tipos de serviços, a evidência física, ou cenário, é parte vital do sistema de prestação do serviço, porque, são dentre todas as variáveis, os elementos tangíveis do serviço que podem ser controlados por gestores. 

2.3 Vitrinas como “Cenários da Vida”

Ao criar mundos de “parecer” as vitrinas possibilitam realizar os anseios do consumidor e assim os discursos de aparência prometem um sonho que moldam os seus desejos. Além de seduzir, pela percepção do consumidor no produto exposto, existe uma comunicação visual que leva a procura de sua auto-imagem seja no produto ou na loja, envolvendo-se pela mensagem que foi gerenciada pela vitrine. (AMATO e DEMETRESCO, 2000)  
As vitrinas de moda utilizadas como cenário de troca de impressões, são também um instrumento de trocas simbólicas. As combinações dos objetos são feitas de forma objetiva, como um conjunto e jogo, “os valores simbólicos e os valores de uso esfumam-se por trás dos valores organizacionais”. (BAUDRILLARD, 2006, p.27)
A disposição dos elementos na vitrina propõe uma abordagem além de um nível discursivo, mas sim de forma narrativa, “encena-se um jogo de valores, no qual circulam valores sociais, econômicos e culturais da sociedade e dos segmentos partitivos; como os cenários prometem algo que está nos anseios daquele que recebe, e essa promessa interage no sentido de tentar alcançar a meta almejada”. (DEMETRESCO, 2001, p.16). 
Mendonça (2003) apresenta algumas Táticas de Gerenciamento de Impressão as quais pretende criar uma impressão positiva, de forma rápida e objetivamente direcionada. Neste estudo sobre vitrinas de moda serão exploradas quatro táticas: A manipulação ambiental, “utiliza da manipulação de aspectos físicos com a intenção de alterar a situação”; A tática de comportamentos não-verbais, que seria a forma de “expressar informações sobre a personalidade, humor, opiniões, e estados físicos através da aparência física; A tática de exposição de atitudes, que busca “expressar atitudes para influenciar as impressões dos outros”; A tática de persuasão que procura “convencer a outra parte quanto ao ponto de vista do ator pelo uso seletivo de argumentação racional” (MENDONÇA, 2003, P.74). 
3 METODOLOGIA
Este estudo corresponde a uma pesquisa exploratória e qualitativa aplicada sob o método de entrevista em profundidade, que tem como característica a informalidade, a flexibilidade e a criatividade, permitindo ao entrevistador utilizar temas relevantes a serem explorados durante entrevista. (SAMARA, 1997; RICHARDSON, 2008)
O objeto de estudo são as vitrinas de moda, sendo explorados fatores importantes para o consumidor diante dos cenários das vitrinas de loja na cidade do Recife. Foi utilizado nesta pesquisa fotografias das vitrinas de lojas, permitindo um “registro restrito, mas poderoso das ações temporais e dos acontecimentos reais, empregando informação visual que não necessita ser nem em forma de palavras escritas, nem em forma de números”. (BAUER; GASKELL, 2002, p.137). 

No processo de captação das imagens foram fotografadas vitrinas de lojas da cidade de Recife no primeiro semestre de 2008, levando em conta datas importantes e significativas para os entrevistados como: carnaval, lançamento de coleção, dia das mães, dia dos namorados. Foram escolhidas fotos de vitrinas variadas para haver uma comparação das fotos pelos entrevistados e aprofundamento do tema. 
A seleção dos entrevistados foi feita através das vendedoras das lojas de moda que indicaram clientes que gostariam de contribuir para o tema da pesquisa. Foi um total de 12 mulheres consumidoras de lojas de moda feminina da cidade do Recife, de classe A e B segundo critério de classificação Brasil, com idade variando entre 25 e 38 anos. (PINHEIRO, 2006)
Iniciou-se a entrevista com a apresentação das fotos possibilitando uma análise visual do tema a ser abordado. Em seguida, foi feita uma pergunta inicial: Você utiliza as vitrinas de moda no seu dia-a-dia de compras? E a partir da resposta outras perguntas foram se encaixando para análise do tema permitindo que o entrevistado desenvolvesse suas opiniões da maneira que achasse conveniente. Os dados foram anotados e gravados para não perder momentos importantes da fala do entrevistado, possibilitando uma melhor análise dos entrevistados na hora da transcrição das entrevistas.
O método de análise utilizado foi a análise de conteúdo  podendo ser retirado das respostas uma frase ou frase condensada que “pode ser recortado em idéias, em enunciados e em proposições portadores de significações isoláveis.” (BARDIN, 2007) 
4 RESULTADOS E CONCLUSÕES

Diante da análise das entrevistas foi possível fazer correlações das táticas de Gerenciamento de Impressão com aspectos relevantes da construção das vitrinas identificadas nas fotografias e destacadas pelo consumidor nas dimensões a seguir.

4.1 “Cenários de manipulação ambiental”
O espaço e elementos utilizados nas montagens das vitrinas interferem e criam efeitos que fazem o consumidor entrar na loja bem como se identificar com a produção exposta. Segundo Demetresco (2001), a luz orienta o olhar, modifica os materiais, conquistando o observador ao tornar um objeto desejável. Segue fala: 

“...tem que ter objetos, iluminação, um fundo que destaque as roupas e uma boa produção de moda”
“...se você ambienta a roupa você vê ela de forma diferente”
“...elementos expostos sem tumulto, organizados, que chame a atenção”
“...a escolha dos objetos e distribuição cria um ambiente’
Vale ressaltar que as disposições dos objetos nos cenários podem gerenciar uma forma diferente de ver e interpretar as vitrinas. De acordo com Demetresco (2001), a vitrina terá marcas da loja e elenco de materiais que indicam modos de leitura que serão reforçadas em seu discurso. Segue fala:
“...os elementos e objetos usados despertam o desejo de poder comprar de consumir”
“...quando os elementos estão bem distribuídos as roupas realçam”
“...valoriza o produto pela sua exposição pensando no cliente”
 “...o visual da vitrine tem que estar bem associado, elementos óbvios”
 
A disposição dos elementos de uma vitrina, objetos, iluminação, produções de moda, formam um imagem de um cenário que aguça a imaginação do consumidor de moda. São significados que estão implícitos nas construções das vitrinas de moda. “A idéia é inovar manipulando materiais conhecidos visando novas experiências” (DEMETRESCO, 2001, p.142). Segue fala:

“...elementos expostos de forma que lhe dê prazer e que se identifique”
“...tem que ser um ambiente atual na moda”
“...é a porta de entrada de qualquer loja”
“...quando ela é bem trabalhada, leva você a um sonho de consumo”

4.2 “Cenários de comportamentos não verbais”
A frase que expressa o que é uma vitrina nas entrevistas é “...a vitrina é um cartão postal da loja”. Conclui-se que a imagem visual dos cenários permanece na mente dos clientes e ao mesmo tempo o significado da marca da loja para o mesmo. “...ao ler o cenário conforme sua história o consumidor sente essa proximidade do que é dito com o seu viver” (DEMETRESCO, 2001,p.88). Segue fala:
“...ambiente sofisticado que quer contar algo a você”
“...o glamour das roupas e elementos me remetem a uma paisagem de Paris”
Conforme enunciado essas construções contam uma historinha que remetem a própria vida de quem vê. As vitrinas de moda gerenciam impressões a partir de construções não-verbais que comunicam e remete a uma determinada época ou situação. 

 “...remete você a algum lugar, depende de sua imaginação”
“...as vezes falta um tema que me remete a algo”
4.3 “Cenários de atitudes”
As vitrinas promovem a mudança de “planos enunciativos dos sujeitos” onde segundo Demetresco (2005), ele vê a realidade física do mundo de ilusões, a qual se identifica vendo refletida neles todos os seus desejos para a sua realização plena. Refletem sonhos dos sujeitos pelos sentidos. 

Segundo Cobra (2007), a vitrina e suas construções simbólicas refletem a identidade da marca, constroem a imagem da loja e refletem pelos objetos encenados o valor social da marca. Segue fala:

“...através da vitrine a marca consegue passar seu estilo”
“...você vê na vitrine o estilo a personalidade da loja”
“...esta vitrine passa uma situação, luxo, poder, sofisticação”
 “...esta vitrina passa um homem que quer conforto e uma mulher que trabalha e que estar a vontade”
“...sinto que existe uma identificação da vitrine com o meu gosto, passando a idéia de consumir”
Segundo Demetresco (2005), o cliente pensa que compra aleatoriamente, mas o fazem porque os produtos adquirem uma alma, que provocam vivências e somam-se a outras na vida do consumidor que refletem a marca e gerenciam atitudes. 

4.4 “Cenários de persuasão”
As vitrinas como tática de persuasão convida e convence o cliente a entrar na loja para consumir. Segundo pesquisa Cobra (2007), entre os entrevistados, 70% da compra são decididas pela exposição do produto na vitrine. Passa a ser um atrativo onde as pessoas passam a se imaginar na roupa. “Sempre existe um meio de transformar todo e qualquer produto como estrela de vitrine”. (DEMETRESCO, 2005, p.105) Confirmando o poder de convencimento das vitrinas. Segue fala:
 “...observo o que tem na vitrine para entrar na loja”
“...é um lugar mágico onde o que está exposto pode acontecer”
“...lojas que trabalham com vitrine tem um diferencial”
“...as vezes não saio disposta a comprar e a vitrine me dar um entusiasmo”
 “...lojas que trabalham com vitrine tem um diferencial”
“...as vezes não saio disposta a comprar e a vitrine me dar um entusiasmo”
As pessoas preocupam-se com a impressão que querem causar no seu meio e utiliza as roupas e vitrinas como o veículo de persuasão sendo este o ponto chave deste estudo em que o Gerenciamento de Impressão e a Moda se identificam. 
A partir deste estudo confirma-se a importância do Gerenciamento de impressão dentro do universo das vitrinas, como meio de gerenciar as impressões das marcas de moda. Sendo assim os cenários das vitrinas de moda, quando trabalhados de forma controlada pelo varejo de moda, oferecem meios de explorar significados culturais e valores das marcas que coincidem com os desejos e necessidades dos consumidores impulsionando o consumo e reforçando a identidade da marca. 
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