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RESUMO

O trabalho elaborado tem como foco de estudo cangdex o significado do consumo
de vitrines pelas mulheres de Porto Alegre, atraéentendimento da relacdo entre
“ser mulher” e consumir vitrines e compreenderigaicados do consumo de vitrines
para a mulher ao longo de seu desenvolvimento g=ictal. Para tal, o presente estudo
utilizou referenciais teoricos e dados coletadas eatrevistas em profundidade.

PALAVRAS-CHAVE: Consumo de vitrines; comportamento feminino de mam
desenvolvimento da mulher.

TEXTO DO TRABALHO

A elaboracdo de vitrines comecou ha mais de doisambs, quando
comerciantes de diversas partes do mundo comegarsgntir a necessidade de atrair
mais compradores para seus produtos. As formasaatiis eram a exposi¢cdo de muitos
tecidos estampados e coloridos, objetos pendufadmsia loja e 0 uso de imagens nas
paredes para representar suas idéias e outros mgamschamassem o0s olhares
(DEMETRESCO, 2005).

Percebe-se que a elaboracdo de vitrines ndo € onteasnento novo.
Porém esta forma de exposicédo do produto ndo tesisomente a finalidade de atrair
olhares destinados a compra de um bem. Acarregg@désnmuito mais complexas e
significativas do que na época de Cristo (OLIVEIRA97).

Agora, ainda que as pessoas possam ir as compas elo para o outro a
procura de mercadorias, no sentido de compararresop e tentar, desse modo,
averiguar o que pode ser a “melhor aquisicao”, elagém se entregam as “compras”
sem, na verdade, adquirir absolutamente nada, @mnBoclaro, extraindo prazer da

experiéncia. Em parte, evidentemente, o desfridstrifamente estético, implicando a
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apreciacao da arte dos projetistas e vitrinistaslerdos (CAMPBELL, 2001). A esse
processo atribui-se, neste trabalho, a denomifdagisumo de vitrine”.

O consumidor, assim como as vitrines da época i¢oCtambém evoluiu.
Este ndo se satisfaz mais somente com o processscdia e compra de um produto.
Sua realizagdo vai muito além da aquisicdo de um K consumidor contemporaneo
apresenta um sentimento permanente de insaciataligda busca formas, além da
compra, de realizar seus desejos. Campbell (2@@4nerque a compra se realiza sem na
verdade haver o ato da aquisicdo do bem. Esta ‘‘@néptotalmente realizada através
da observacao, do consumo hipotético.

Para se transformar o observador em comprador,ndegeanalisar 0s
fatores que o ajudardo a decidir, ja que o intergasia de acordo com o sexo, idade e
profissdo, inclusive no que diz respeito a vitri@egundo Oliveira (1997), uma mesma
vitrine ndo pode agradar a todos os segmentosisodis diferencas nas elaboragbes
das vitrines sédo essenciais para determinar oquiflie se deseja atingir.

Tanto homens como mulheres apreciam igualmente ciaspecomo
qualidade, versatilidade e conforto nos bens depcanporém as mulheres dao um
valor especial as novidades, tendéncias da modbidadé dos artigos, e aos
sentimentos. Ja para os homens, a durabilidad®nmmia de tempo, a respeitabilidade
e tradicdo sao idéias que mais atraem (BARLETTA320Assim como os adultos, as
criancas tém suas atracoes, sdo fascinadas poagionimovimento), simplicidade e
temas de contos infantis.

Para Parente (2000), a imagem que os consumidiareda loja esta ligada
a atmosfera que esta transmite, tanto no seuadntexd®mo no seu exterior. Para o
desenvolvimento destas atmosferas, sdo usadossescaomo as cores, formas,
tamanhos, iluminacadayout entre outras formas de comunicacao visual que fasédo
clientes construirem seus sentimentos e emocdesactoja. Dentre os multiplos
fatores que fazem uma vitrine causar impacto necatagor, Vecchio (1996) salienta
como mais importantes: visibilidade, simplicidadeidade, originalidade, composicéo
e cor.

Para Underhill (1999), as compras e a observag@thdda de bens de consumo
sdo atividades predominantemente femininas. O atocampra €&, historicamente
analisando, uma ac¢ao caracteristica das mulheredn £m vista que era sua obrigacao
realizar as compras relativas ao lar. Era no moondatcompra que a mulher tinha a

oportunidade de se sociabilizar com outras pesseasim contato direto com a vida
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publica. Desde entdo, a compra € um momento deempezde relativa liberdade
feminina (BARLETTA, 2003). Principalmente pelo fadle a maioria dos homens nao
gostarem de realizar compras, essa atividade pacaias mulheres, que, no entanto, de
acordo com Underhill (1999), adoram essa ativid@dautor diz ainda que as mulheres
gostam de passear calmamente pelas lojas, exammanercadorias, e comparar
produtos e valores. O contato com o comércio e@qossibilidade da compra desperta
na mulher um estado de conforto e de bem estar.

Quando uma mulher estd em busca de algo, como oupa,rela se imagina
usando-a em diferentes situacdes. Assim, ao verpgta que Ihe agrada, imagina as
diferentes possibilidades e ocasides onde ficaeim lusando tal vestimenta. Seu
raciocinio vai ainda além, ela analisa a peca getempde comprar, em relacdo as que ja
possui, ou seja, se combinam com as outras pecgsatda roupas, se podera usa-la
por muito tempo ou se logo se tornardo ultrapassallssim, a mulher, ao invés de
descartar critérios para analisar algum objeto, asleescenta outros (BARLETTA,
2003).

A mulher, ao realizar compras, tende a buscar 8ol perfeita para seus
problemas. Vai atras do melhor produto, da melhmgdo, realizando pesquisas e
fazendo uma busca detalhada até encontrarem erteigdo (BARLETTA, 2003).

Homens e mulheres se diferenciam no modo como eateb avaliam as
informacdes. As mulheres ndo olham apenas pareculcicentral do alvo, olham em
volta dele, na sua periferia. Elas conseguem dbfermacdes de varios niveis de
maneira rapida, porém ndo sdo necessariamenteasapata tomar decisfes, ja que
gostam de pensar de diferentes formas antes ddirdeom o cérebro e/ou com o
coracdo. As mulheres captam e respondem a infoesap@e os homens nédo podem e
nao querem responder. Isso ocorre, pois as mullséeesnais dotadas de reacdo por
impulso. As mulheres adoram trocar informacdesjagjésentimentos, sonhos e
temores, principalmente com amigas ou outras pssknanesmo sexo, identificando-se
a si mesmas nas outras (POPCORN, 2001).

Além de critérios como a idade e a classe socsalhanmens e mulheres
representam consumidores diferenciados. Possuerresses e comportamentos
divergentes, por isso devem ser tratados de marghfiexrentes pelo mercado. Fato esse
que, na maioria das vezes, nao é realizado jagjeenpresas ainda investem muito em

produtos e comunicacédo voltados para os dois sedifsrentemente (ROSA, 2004).
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Para Underhill (1999), a diferenciacdo dos génerosrelacdo as compras
encontra-se no fato de que os homens buscam @os ke compras onde possam achar
0 que procuram o0 mais rapido possivel e sair. Quandusca se torna muito longa e
demorada, provavelmente eles irdo desistir da c@mpio entanto, as mulheres
apreciam esta busca, sdo mais pacientes, e sensmtddmente a vontade no ambiente
de compra, indagando e procurando o produto desefdém de comparar pregos e
imaginarem o produto em uso.

O comportamento feminino, porém, se difere confoandade que a pessoa
apresenta. Segundo Eriksoapd HALL, LINDZEY e CAMPBELL, 2000), o ser
humano apresenta diferentes estagios psicossacdmgo de sua vida, cada um com
uma crise especifica do contato do individuo cosoe@edade. Em cada um desses
estagios, a pessoa tem ideais e interesses disthepercutindo oS mesmos nos seus
hébitos de consumo. Uma crise essencial no desemesito, de acordo com Erikson, é
o conflito entre a formacdo de identidade versudifasdo de papéis, tipico da
adolescéncia, fase considerada pelo autor comasaim@ortante de todas pelas quais
passa o ser humano.

Segundo a Teoria Psicanalitica Contemporanea de Hikson, a vida
possui oito estagios psicossociais do desenvoltoneeriodo de Bebé, Infancia
Inicial, Idade do Brincar, Idade Escolar, Adolestién ldade Adulta Jovem, Idade
Adulta e Velhice (HALL; LINDZEY; CAMPBELL, 2000; PEVIN e JOHN 2004
SCHULTZ e SCHULTZ 2004). Esses estagios ndo ocorrgen uma forma
cronologicamente rapida, e nem se pode estabeldades fixas para cada etapa.
Segundo Erikson, cada pessoa tem seu proprio gtorwlégico (PERVIN e JOHN,
2004). Para este estudo, o foco se da nas faskeseeltie e subsequentes.

O principio da fase adolescente se da com a perdgrdca infantil” que,
em nossa cultura, parece garantir o amor inconthatidos adultos, sua protegcéo e
solicitude imediata. Grande parte das dificuldaa#acionais dos adolescentes, tanto
como os adultos quanto com seus colegas e amigosvaddessa inseguranca. O
adolescente acaba se questionando, durante o tesgfido de sua adolescéncia, o
gue os adultos querem e esperam dele. Porém, @astasa falta de reconhecimento
que o jovem espera dos adultos, acaba por procovas condi¢cdes sociais, em que sua
admissdo como cidaddo pleno em um grupo, ndo deapendis dos adultos
(CALLIGARIS, 2000).
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O adolescente acaba por construir em sua faixegetdm grupo social, do
qual o adulto sera excluido e que os adolescemt@snp se reconhecer e identificar.
Esse jovem afasta-se dos adultos e cria, inveirteegra microssociedades criadas por
ele mesmo, que vao desde grupos de amigos atésgdapestilo. Esses grupos podem
ser mais ou menos fechados, mas sempre, apresemandentidade prépria, diferente
do universo dos adultos e dos outros grupos deesclbtes. S&o comunidades de
estilos regradas por tracos de identidade clardsfiaidos. O grupo tem em comum,
portanto, um modo de se vestir, pentear ou se @madipos de musica em comum e
freqientam os mesmos lugares. O resultado disse €afla grupo se auto-impde uma
maneira padrdo, uma conformidade de consumo baddefihida. Por essa razéo, todos
0S grupos acabam se tornando alvos do marketingsgrem grupos de consumo
facilmente comercializaveis (CALLIGARIS, 2000).

Para Erikson, a adolescéncia é a fase mais impert vida. E nesse
estagio que a pessoa desenvolve sua personalidaaesa por crises de identidade e
redefinicdo de si, desenvolvendo o sentimento detidade pessoal (ERIKSOapud
SCHULTZ e SCHULTZ, 2004).

O estagio seguinte, ldade Adulta Jovem, é congidepar Erikson a etapa
mais duradoura de todas, alongando-se do finatldiescéncia até meados dos 35 anos
(ERIKSON apud SCHULTZ e SCHULTZ, 2004). Cré que essa fase carnaetse por
ser quando os jovens adultos buscam se unir asopgssoas, ou seja, buscam um
relacionamento intimo e duradouro, tendo que passasacrificios se necessario. E
neste momento, com a identidade assumida, queveeavsexualidade plena com a
pessoa amada (ERIKSCdpud HALL, LINDZEY e CAMPBELL, 2000). Durante esse
periodo, é estabelecida a independéncia, tantoaddlid como da universidade,
assumindo entdo o compromisso com o meio de tralfBRIKSONapud SCHULTZ e
SCHULTZ, 2004).

Blos (1996), na tentativa de definir o periodo qiefine o fim da
adolescéncia e o inicio da vida adulta, diz que e8b € caracterizado nem pelo fim do
crescimento fisico, nem pelo alcance do funcionamesexual, nem pela auto-
suficiéncia econ6mica perante a sociedade. Essangadse torna possivel através de
aspectos fenomenoldgicos como o declinio gradusahdadancas repentinas de humor,
as emocodes se tornam mais seletivas e intimasemilo transmitidas a todos, mas sim

restritas a amigos e pessoas de sua confianca. $tdéigonento da tentativa de auto
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compreensao, diminuindo a revolta pela necessidader compreendido, assim como
a formacgéo do carater chega a uma condigdo delektdb.

Durante a Idade Adulta jovem, ha a necessidadeedeosstituir uma
familia, mas para isso, 0 jovem gravita em tornaalastrucdo de relacdes profundas
podendo vivenciar momentos de grande intimidade ngega afetiva. Quando
encontrado o fracasso, ou a decepcdo a tendéndaosisolamento temporario ou
duradouro (ERIKSONypud HALL, LINDZEY e CAMPBELL, 2000).

E mais comum que apenas no proximo estagio, a lddka, se viva uma
preocupagdo com o0 que se gerou. Tanto filhos catéimad e atitudes entram nessa
discusséo pessoal se 0 que se fez foi corretd paiti a sociedade (ERIKSOapbud
HALL, LINDZEY e CAMPBELL, 2000). Nessa fase de matliade, € natural que em
qualquer instituicdo que se esteja envolvido, ssqbe uma forma de ser um tutor,
mentor ou professor, assim, mostrando a preocupgo geracdes melhores
(ERIKSONapud SCHULTZ e SCHULTZ, 2004).

Algumas vezes, o conflito da produtividade verssgmgnacao, tipico da
idade adultapode vir a ser representado sob a forma da dediGagdciedade a sua
volta e com a realizacdo de valiosas contribuicdesgrande preocupacdo com o
conforto fisico e material. Estas acdes estdo lados com o medo da sua
improdutividade relacionadas a idade alcancadaKBERN apud HALL, LINDZEY e
CAMPBELL, 2000).

Por fim, na Velhice, o ultimo estagio do desenvaokmto psicossocial,
segundo a proposta de Erikson, é quando a pessadapta a idéia de qual foi o seu
papel durante sua vida. Nesse momento, percebgesa sua existéncia teve uma certa
ordem e significado perante a sociedade (ERIKS@hd HALL, LINDZEY e
CAMPBELL, 2000). Nessa fase, os maiores esfor¢casioeconcluidos ou se
finalizando, fazendo assim uma analise internam@ando detalhadamente o que se
viveu e se chegando a uma avaliacao final (ERIKEpPNM] SCHULTZ e SCHULTZ,
2004).

Nessa fase, as diferencas de sentimentos entrene@maulheres se tornam
relativamente maior. As mulheres sentem uma mafioultlade de fazer uma reflexéao
sobre a vida, especialmente por se deparar comadsigs de género da nossa
sociedade, em que uma mulher madura € consideradamulher velha (ERIKSON
apud SCHULTZ e SCHULTZ , 2004).
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Compreende-se, entédo, que a mulher, de acordo camneoento de sua
vida, possui diferentes caracteristicas e confléws seu contato com a sociedade na
qual esta inserida. Ao longo de seu crescimentgesu aspectos psicoldgicos que se
distinguem dos anteriores, formando, assim, uno ael desenvolvimento com etapas
bastante distintas. Mudando seus conflitos, tenalenudar suas formas de estabelecer
relagbes com as pessoas e com diferentes atividamas o consumo.

Analisando os dados relatados acima chega-se alfogéo da pergunta que
se busca responder no decorrer do presente tralgpiabo significado do consumo de
vitrines para as mulheres de Porto Alegre?

Propde-se, portanto, como objetivo geral, entendlesignificado do
consumo de vitrines para as mulheres, em Portordlé€gomo objetivos especificos,
buscou-se estudar a relacdo entre “ser mulher’nsucoir vitrines e compreender 0s
significados do consumo de vitrines para a mulltetoago de seu desenvolvimento
psicossocial.

Como forma de coleta de dados para o estudo, &izagla uma pesquisa
exploratdria qualitativa, com 8 mulheres (17, 18,29, 32, 28, 44 e 49 anos) da cidade
de Porto Alegre. Com o objetivo de se obter dagosfandados, com idéias e atitudes
préprias de cada pessoa, foram realizadas enaswast profundidade com um nimero
reduzido de participantes. E caracterizada tambémspr uma pesquisa de cunho
tedrico-empirico, jA que se trata de uma base cteda partir de bibliografias
relacionadas ao assunto e uma base a partir des dametados com entrevistas
individuais. Cabe ressaltar que os dados empiriobidos através de entrevistas
individuais em profundidade, foram analisados derdic com a técnica de analise de
conteudo de Bardin (1991).

Analise e Discusséo dos resultados

A partir dos dados coletados com as entrevistaprefundidade, chegou-se
a formulacdo de categorias emergentes a partiedaica de Andlise de Conteudo
(BARDIN, 2004), relacionadas com os objetivos dtu@s. Foram formuladas 10
categorias, sendo que as duas primeiras serviraam @gguecimento. Foram elas:
Frequenta o shopping sem o objetivo principal daprar em lojas e Companhias. Sao
apresentadas a seguir as 8 categorias de prineleaiéncia, com suas definicdes e
associagcdes com o conteudo tedrico descrito naltrab

1) Vitrine como passatempo
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A primeira categoria especifica sobre o vitrinismee formar ao longo das
entrevistas foi a vitrine como um elemento que esénfuncao de relaxamento, prazer,
enfim, um passatempo. O observar de uma vitring, @anulher, pode ser uma forma
de descanso, de desapego dos problemas que a cercam

Cabe aqui ressaltar que as meninas mais jovend,7de 19 anos néo
participaram da categoria por ndo ser a vitrinea gdas, um elemento de prazer ou
passatempo para o bem-estar. De acordo com osssésrda idade, as adolescentes ndo
fazem do contato com a vitrine da mesma forma gumalheres mais maduras, que
aproveitam o momento para um relaxamento.

E através destas respostas que se visualiza aieesigéesquecimento dos
problemas que incorpora nas mulheres quando as asesaem as compras. A vitrine
gera um encanto, uma divagacdo, colocando a muilbefugar do manequim e
deixando-a a par das novidades e dos estilos @dequd circulam na sociedade. Assim
como diz Bianca, 49 anos, olhar as vitrines é ustalso, € a auséncia momentanea
dos problemas. Segundo Campbell (2001), isto érgp pela observacdo, 0 consumo
hipotético.

2) Estética da vitrine motiva as compras

Outra categoria que surgiu revela que uma vitrieen kelaborada pode
estimular a compra. Com as entrevistas foi possiveérvar que, para que a vontade de
entrar em determinada loja seja despertada, és@aesm chamariz, algo que chame a
atencdo. Essa atracdo pode ser tanto por uma pioma® manequim bem montado ou
a disposicdo adequada dos produtos. As mulheresvesthdas falam também que o
entrar na loja remete ao comprar, ou seja, sorameloja se estdo com a intencdo de
sair com algum bem.

A presente categoria, diferentemente da anterior, cbmposta com
comentarios de todas as participantes. Todasrélagmportando a idade concordam da
importancia de uma vitrine bem apresentével, popamgistintos motivos.

Os comentarios relacionados a esta categoriazemdiom Parente (2000)
e Vecchio (1996), no momento em que afirmam queagém que oS consumidores
tém da loja esta ligada ao que se vé no seu ext@mautores referem também que
vitrines sobrecarregadas causam uma confusdo vesnab agrada os consumidores,
conforme se observou nas falas resultantes da facdwda categoria.

3) Vitrine como referencial de moda
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Analisando o que a vitrine das lojas proporciona @s mulheres, chega-se
na formulacdo de mais uma categoria, o uso da@ittomo referencial de moda. Com
excecao das entrevistadas de 17 e 25 anos, apafinitietriz para elas se informarem
sobre a moda sdo as vitrines. Para as mulheresdtiree yoode ser entendida como
langadora de moda e ditadora do que deve ser usado.

Essa categoria relaciona-se diretamente com ogso®pabordados por
Demetresco (2005). Para a autora, a vitrine € lex@fdas atividades urbanas, da
cultura, das tendéncias e, principalmente, da rdadaopulacéo. Pela vitrine, € possivel
se identificar os costumes da sociedade, o qudr@gaara determinada populagéo.

As entrevistadas de 17 e 25 anos percebem a vdaneutra forma. Para
elas, a vitrine néo é prioritariamente o referdraigamoda. Essas meninas podem até vir
a olhar o que estad nos manequins, mas as sua@n@fey S0 0 que as amigas vestem e
0 que se V& nas revistas.

Se basear no que as outras meninas do mesmo raeicéusaracteristico da
fase adolescente de Erikson (2004). E um métodoqae as jovens se sintam incluidas
no grupo ao qual pertencem ou estimam pertencéatddda entrevistada de 25 anos
também se enquadrar as idéias adolescentes €eegtdapor Erikson (2004) no
momento em que ele deixa claro que cada fase nésuipoma idade limite estando
sujeitas a periodos mais longos em determinadaso@®sPortanto, mesmo estando
teoricamente categorizada na fase adulta jovemtravistada de 25 anos pode vir a ter
tendéncias adolescentes de comportamento.

4) Vitrine como exemplo de como usar as roupagdtem em casa

A seguinte categoria mostra mais uma utilidade gsienulheres dao a
vitrine: o fato de poder identificar o que tem epu sarmario com o que V€ nos
manequins. Essa identificacdo desperta seu inteeessas habilidades de combinacéo,
podendo assim montar 0 seu proprio visual. A muérerontra a vitrine como uma
conselheira de como usar as pec¢as que ja tem oo gu® combina-las.

Mais uma vez é possivel identificar que a finaleldd vitrine diverge entre
as faixas etarias. Somente as mulheres jovens eraga9, 32, 38, 44 e 49 anos)
mencionaram a utilizagdo da vitrine como um guiareferencia de como utilizar as
roupas que ja possuem. Entre as entrevistadas,d ¥/ 25 anos esta relacdo nao foi
cogitada ja que nesta fase, segundo Erikson, olmddeque € bonito e do que deve ser

usado é baseado no que as outras meninas comigs@uavem usam.
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Esta categoria € associada a bibliografia de Bar(@003) a respeito da
escolha de uma roupa pela mulher. A autora dizagowilher, antes de escolher uma
roupa para comprar, ela se imagina usando-a, j@mi@Emcom oS acessorios e outras
pecas que ja possui em casa e na montagem dast€ wis seu imaginario, idealiza-se
usando a roupa em diferentes situagdes.

5) Vitrine: experimentag&o da roupa na imaginacao

Diferentemente da categoria anterior, onde a mydbssui a peca de roupa,
ou uma parecida na sua casa, no presente momeitéal@ a relacdo que a mulher tem
com a roupa que ndo possui. Para algumas das istadas, observar uma vitrine ndo
guer dizer necessariamente que se tem pretensaoomerar. Analisando essa
caracteristica, chega-se a formulacdo de mais ategaria, onde a experimentacdo da
roupa observada se da no imaginario.

Esse topico mostra que a imaginacdo de como ficamm determinada
roupa supre o desejo nao realizado de usa-laseli®ese ainda, que o motivo de néo
usar, muitas vezes, 0 que se gosta e acha boaoifaté de a roupa ndo se enquadrar no
seu estilo.

Olhar a vitrine sem a pretensdo da compra do bgroséx é associado ao
que diz Campbell (2001). Para o autor, a melhorsagfio pode ser sem a efetivacao da
compra de qualquer mercadoria. A compra pode séizada sem a troca de dinheiro,
ou seja, 0 consumo pode ser apenas idealizad@zerpta experiéncia absorvida com a
observacdo do bem pode ser comparado a obtencdprodito, tendo assim a
apreciacdo estética de uma vitrine.

6) Mulheres e homens na compra: diferentes pefspect

Um dos toépicos de abordagem durante a entrevisi fielacdo da mulher
moderna com o consumo. Ao se aprofundar nessasd@guas mulheres relataram
algumas diferencas entre o consumo dos dois séxasulher foi tratada com uma
consumidora detalhista, que busca a melhor congpmmpra perfeita, aproveitando
esse momento, enquanto que o homem realiza a cgupm@brigacdo, 0 mais rapido
possivel. Assim, surgiu uma nova categoria.

Underhill (1999), em sua obra, relatou as difereneatre homens e
mulheres no momento da compra. Nesta categorenfexemplificados e ratificados a
afirmacédo de que os homens, em geral, ndo gostdiawedecompras. Ja as mulheres,
em sua grande maioria, parecem sentir prazer d@aeaompras; procuram 0S

produtos cuidadosamente e sentem-se bem comvidialie.
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Portanto, a diferenca em relagcdo ao comportamentmwehpra entre homens
e mulher torna-se claro nesta categoria. As muiheesn sua grande maioria,
aproveitam o momento da compra como uma experigrezerosa, enquanto que o
homem tenta fazer do momento um acontecimento ® Innave possivel.

7) Pressao e conflitos femininos como geradordsudgacao no consumo

A pressao sofrida pela mulher no sentido de assdimarsos papéis na
sociedade reflete em seu comportamento de comgsa. fifessdo, como um reflexo de
seu desenvolvimento psicossocial, resulta na existéde conflitos que vem a cair
sobre a mulher.

Relacionam-se os sentimentos da entrevistada de@8® de uma mulher
sempre arrumada, sempre elegante e bem vestidapsaa de 32 anos, que acredita
que a revolucao feminista trouxe a liberdade juetaien com iniumeros conflitos.
Ambas as declaragbes estéo ligadas ao que dizerar&a&arMorsch (2005). Para os
autores, a nova geracao de mulheres aumenta, adeadaua preocupagdo com a
estética, com suas condicdes fisicas. Essa busacianel pela perfeicao se reflete tanto
pelo apelo da sociedade para que a mulher sejeemma impecavel de multiplos
papéis, como pela busca de um parceiro para arggéstde uma relacao estavel, fato
gue nao realizado gera a principal crise adultarjoeitada por Erikson.

A formulacéo dessa categoria que fala dos confjezados pelo consumo e
pela sociedade atual sdo fortemente abordadosquetas mulheres recém casadas e
com pretensdo de se tornarem maes em curto prazonvéncia com o marido e a
construcdo de um lar, de uma familia, leva a réfleg a participacdo em um meio
sujeito a pressbes e conflitos. Seguindo a linhaEdkson @pud SCHULTZ e
SCHULTZ, 2004), estes conflitos séo gerados petadde se assumir inlmeros papeis
ao mesmo tempo. Estes anseios vao desde a independés pais, 0 compromisso
com o meio de trabalho e a construcdo de um l&sifmer

Estas pressbes sofridas pelas mulheres refletenitaamuezes, certa
frustracéo ao observar um bem em uma vitfga as mais jovens, o principal atributo
do descontentamento € o preco, o valor elevadagiatio-as de forma que véem as
pessoas usando e gostariam de ter o bem, mas ssioepo poder aquisitivo suficiente.
J& para as mulheres mais maduras, a principal cez&ostracdo sdo os manequins que
possuem corpos exuberantes, na qual as roupasfoeexpostas dificilmente ficaréo

tdo bem em si quanto nas manecas.
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A preocupacdo com 0 corpo transparece nas mullmeaes maduras no
momento que elas sentem dificuldade em se vestirdeterminados estilos de roupas.
As mulheres mais jovens também tém a preocupagii@acua estética corporal, porém
nao véem seu bidtipo como uma barreira para o esteterminadas roupas. A mulher
no momento que tem mais idade, jA ndo possui maisaupo considerado exemplo de
beleza pela sociedade, fato que é possivel deaecar mais facilmente enquanto se €
jovem, resultando na frustracdo por ndo ser maismonelo de beleza.

Esta categoria caracteriza-se por ser 0 conjungo pdassdes que tanto
homens, como principalmente as mulheres sofremnfgera consumo. Alguns dos
exemplos dos conflitos caracteristicos do desemmehto psicossocial humano podem
ser refletidos na observacdo de vitrines conforraeasalisou acima. Tanto as
adolescentes frustram-se ao néo ter dinheiro garpm@r o que suas amigas comprar,
como as mulheres j& mais adultas desiludem-se adefsentar com exemplos de
manequins que néo condizem mais com 0 Seu Corpo.

8) Ser moderna é...

Cada entrevistada tem sua propria concepcao deagnea ser uma mulher
moderna. Basicamente todas as respostas giramremdo fato de ser independente,
informada, e sobre tudo uma mulher bem vestida. srena moda, para as
entrevistadas, é pré-requisito para ser moderramisurge a categoria: ser mulher é...

Indiferentemente da idade, todas as participandepedquisa concordam
qgue a mulher é e deve ser independente. Citanoacfaho uma conquista e mostram
qgue a individualidade também é importante. Essapeddéncia feminina, segundo as
entrevistadas, esta diretamente ligada consums,rq@omomento que uma mulher tem
0 Sseu proprio emprego e seu proprio dinheiro, peale as compras de forma mais
independente da aprovacdo do marido. Essa indepaad&nanceira proporciona
também uma desvinculacdo com a familia e a submiss&adicional supremacia
masculina, fato abordado por Lipovetsky (2000), R{005) e por Sina (2005). Esta
independéncia em relacdo ao poder aquisitivo gambém a mudanca de conceito em
relacdo aos modos de compra feminino.

Ser uma mulher moderna, portanto, esta diretamegigcionado ao
consumo, pois ser moderna € ser bem-vestida, eoefoitam as entrevistadas. Para se
manter informada e na moda, a vitrine se torna graade aliada da mulher, pois ao
mesmo tempo em que ensina, até certo ponto, as$i, y@opicia um momento de

prazer e informagao.
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Com a relacdo das categorias obtidas através dagvistas em
profundidade foi possivel associar o conteudo deenah tedrico utilizado com a
pratica. Assim, os topicos abordados no presemiiéuba serviram para a compreensao
e constatacdo dos objetivos deste estudo, resaltamd consideracdes apontadas no

capitulo seguinte.

Consideracdes Finais

Com a elaboracdo deste trabalho, objetivou-se ¢racomazdes para
justificar o consumo de vitrines pelas mulheredasmgo de seu desenvolvimento, ou
seja, sair para as compras sem, na verdade, adupdid além da apreciacao estética e
prazer sensorial. Através das entrevistas em padafade e das referencias teéricas, foi
possivel compreender este fato e se chegar a agulvsarvacoes pertinentes.

Apos estudar as diferencas nas faixas etériasrdwggano, em especial da
mulher, pode-se compreender que 0 seu pensamssim eomo suas atitudes, sofrem
modificacdes. Os interesses das mulheres mudantamente com os conflitos
caracteristicos de cada fase, também acompanhan#odéncias da mulher moderna.
Com a coleta de dados empiricos, a associagdo odia @ pratica se concretiza,
mostrando que o consumo de vitrines, acompanhaendelvimento da mulher.

O consumo da vitrine se da, em fato, quando azeggo da mulher vai
além da compra de um bem. A mulher moderna, inddiaua fase adulta, sente que a
compra nao pode realizar completamente seus anserostades de usar ou possuir
determinado produto. A consumidora contemporanesesapta um sentimento
permanente de insaciabilidade e busca formas, @éoompra, de realizar seus desejos.
Seu corpo, seu trabalho, ou seu meio ndo permiterruge tudo aquilo que Ihe agrada,
entdo, a observacdo e imaginacdo servem como wliadacriacdo deste ideal
fantasiado.

Os resultados deste estudo sdo Uteis, tanto pamprimoramento dos
conhecimentos do comportamento de compra da mui@ierna, como para a
construcdo de uma vitrine alusiva que facilita aslheres um devaneio. Pode-se
observar, com as entrevistas realizadas, que aemtéhde a entrar na loja somente
guando tem o propdsito da compra, e 0 mesmo sépedado, quando a vitrine retém a
sua atencdo. Assim, a compreensdo deste trabaliey pgesmo que indiretamente,
alavancar as vendas dentro de uma loja que trabatheima vitrine intrigante e dentro

dos padrbes estéticos tratados neste estudo.

13



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Intdplisares da Comunicagao
XXXI Congresso Brasileiro de Ciéncias da ComunicacBatal, RN — 2 a 6 de setembro de 2008

Cabe ressaltar que a amostra utilizada foi restataidade de Porto Alegre,
e que, devido ao numero pequeno de entrevistadaseswltados ndo podem ser
generalizados para toda a populacdo. Os dadosdoteserviram adequadamente para
a elaboracdo desta monografia, porém, ao abramgerimero maior de entrevistadas
de outras procedéncias ou culturas, os resultastés sujeitos a alteracdes e a novas
conclusdes.

Com o estudo realizado, foi possivel chegar a algmportantes pareceres.
E na adolescéncia que ha a formacao e definicéaedtidade do individuo, portanto, o
jovem no momento que se defronta com uma vitride,ge sente capaz de se projetar, e
nem se idealizar em uma roupa da mesma maneiramaenulher mais madura. I1Sso
se da pela falta de uma identidade ja definiddidas@e modo que as garotas preferem
buscar nas amigas as referéncias faltantes paralidificacdo da identidade e,
consequentemente, modelos para o consumo. Além, dissadolescentes entrevistadas
demonstraram n&o sentir o0s mesmos sentimentosader@o observar uma vitrine que
as mulheres mais desenvolvidas. Analisando estastatacdes, chega-se ao relato de
que as mulheres, em uma grande parte, ndo consefetiramente vitrines até o fim
da sua adolescéncia. O consumo de vitrines sealtanp, N0 momento em que a

identidade do individuo é definida e a adolescéaloendonada pela mulher.
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