am 20 e 20 al 2O aml 2OV al 2OV =

o | coLoQuIO
13 DE MODA 11 a15 OUTUBRO DE 2017 - UNESP Bauru - SP

VITRINAS: APRECIACAO E REACAO

Window Displays: Appreciation and Reaction
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Resumo: O presente artigo prové informacdes empiricas sobre os julgamentos
emocionais/afetivos que determinado grupo de consumidores de Pernambuco tem para
algumas vitrinas de produtos de moda. A Teoria das Facetas configura-se como o
procedimento de pesquisa utilizado no desenho da investigagdo empirica e o Sistema
de ClassificacGes Multiplas para a coleta dos dados. Os resultados reforcam que o nivel
médio de contraste e de complexidade, nas vitrinas avaliadas, sdo responsaveis por
atrair e provocar sentimentos agradaveis no consumidor.

Palavras chave: vitrina; qualidade visual percebida; julgamentos emocionais/afetivos.

Abstract: This article provides empirical informations on the emotional/affective
responses that certain groups of consumers in Pernambuco have for some fashion
window displays. Facet Theory was applied in the design research, which adopted the
Multiple Sorting Procedure to collect data. The results are a means of contrast and
complexity, in the showcases evaluated, are responsible for attracting and cause
pleasant feelings in the consumer..

Keywords: window display; perceived visual quality; emotional/affective responses.

1 Introducéo

A vitrina faz parte do nosso dia a dia e tem inequivoco papel em qualquer
estabelecimento comercial, pois opera como um ambiente de contato imediato com
0 publico. Nos dias atuais, as técnicas de exposicao de vitrinas vém ficando cada
vez mais sofisticadas e as orientagcdes com base empirica sobre a sua qualidade

visual sdo referéncias importantes para produzir os resultados desejados para a sua

1 Mestre em Design pela UFPE (2017). Especialista em Modelagem e Criacéo pela Faculdade Senac Pernambuco
(2016). Possui graduagdo em Design pela UFPE - Centro Académico do Agreste (2012) e curso técnico-
profissionalizante em Producéo de Moda pelo SENAI Caruaru (2013).

2 Professor adjunto de Design da UFPE-CAA, atuando ainda como professor permanente do Programa de Pés-
Graduagédo em Design (PPGDesign) da UFPE. Possui Doutorado em Desenvolvimento Urbano (2012), Mestrado em
Design (2005), Especializagdo em Ergonomia (2002) e Graduag&o em Arquitetura (1985)
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aparéncia, visto que as pessoas geralmente serdo atraidas pelas vitrinas que mais

gostam e evitaréo aquelas que desgostam.

Os individuos reagem aos estimulos visuais dos espacos fisicos. Por esse
motivo, a Qualidade Visual Percebida (QVP) exerce influéncia na forma como esses
espacos sao vivenciados. Portanto, as caracteristicas visuais dos ambientes tém
impacto importante sobre a experiéncia humana, podendo ocasionar determinadas
emocdes, influenciar o comportamento e conduzir inferéncias. Assim, a qualidade
visual do entorno de um individuo tem efeitos poderosos sobre sua experiéncia
(NASAR, 2000).

Cabe destacar que a qualidade visual percebida (NASAR, 1988; NASAR e
HONG, 1999; NASAR, 2000) leva em consideracao as experiéncias e as opinides
das pessoas com o lugar e ndo somente aquelas dos especialistas no assunto
abordado.

A QVP envolve avaliagdes tanto para os atributos ambientais (julgamentos
perceptuais/cognitivos) quanto para o sentimento das pessoas (julgamentos
emocionais/afetivos) sobre esses (NASAR, 1998). Duas caracteristicas da vitrina —
coeréncia e complexidade — foram selecionadas para estudo, por causa de suas
provaveis influéncias sobre a sua qualidade visual percebida.

Isso posto, os julgamentos emocionais/afetivos foram medidos nesta
pesquisa através do julgamento que um grupo de 129 consumidores de
Pernambuco expressaram para um conjunto de 18 fotografias coloridas de cenas de
vitrinas de produtos de moda. Os patrticipantes foram solicitados a indicar qual dos
sentimentos, previamente estabelecidos, cada vitrina tomada para estudo
despertava neles.

Foram consideradas vitrinas externas, pois encontram-se localizadas nas
fachadas comerciais, priorizando suas naturezas expositivas e figurativas. Essa
abordagem é relevante e justifica-se para o design na medida em que a producao
de vitrinas € uma de suas possiveis areas de atuacdo, mais especificamente do
design de moda. Cabe, portanto, ao designer ou Vvitrinista, ao projetar vitrinas,
identificar de maneira precisa os elementos que iréo causar os efeitos desejados.

A esséncia da pesquisa que originou este documento, teve como objetivo
geral prover informacdes empiricas sobre a qualidade visual percebida de vitrinas a

APOIO REALIZAGAO

. Sy e
@ %ess™  unesp @ &




o | coLoQuIO
13 DE MODA 11 a15 OUTUBRO DE 2017 - UNESP Bauru - SP

“-;‘“““““

partir dos julgamentos emocionais/afetivos que determinado grupo de consumidores

do estado de Pernambuco tem para algumas vitrinas de produtos de moda.

Do ponto de vista tedrico-metodoldgico, propds-se uma investigacdo empirica
estruturada através da Teoria das Facetas, que fez uso do Sistema de Classificacfes
Mdltiplas, através de questionario eletrénico pelo Google Forms para coletar os

dados e da distribuicdo dos resultados em tabelas de frequéncia para analisa-los.

2 Consideracdes tedricas

2.1 Vitrina

Em termos operacionais, a vitrina € um espaco fisico de metragem definida
para expor produtos; tem um design que recorre aos fundamentos da arquitetura,
como composicao, simetria, equilibrio, contraste, entre outros; organizacdo visual e
estética composta pelo agrupamento de produtos, displays, informativos, mobiliario
adaptados, objetos decorativos e recursos que funcionam como estimulos
sensoriais, como formas, cores, efeitos de iluminacao, entre outros (GOMES, 2009;
PINTO, 2013).

Ao estimular o consumidor através dos sentidos e principalmente através da
visdo, a vitrina pode leva-lo a aceitar a oferta através da emocéo e efetivar uma
compra por impulso. Dessa forma, transforma-se em fonte geradora de estimulos
perceptivos para quem a experiencia.

Segundo Sackrider et al. (2009, p. 184), ‘um transeunte sO se detém, em
média, entre dois e sete segundos em frente de uma vitrina [...]. Por conseguinte,
todo o arranjo dos elementos, a escolha dos produtos e a composi¢éo geral do
projeto devem ser configurados de maneira clara e objetiva.

Ja ndo basta apenas satisfazer o cliente, é preciso encanta-lo (KOTLER,
1988) e a vitrina, se concebida a partir de informagces empiricas advindas das
avaliacdes afetivas dos usuarios, pode ser utilizada para alcancar tal objetivo.

Esta pesquisa tomou como critério, para a avaliacdo dos julgamentos
emocionais/afetivos, uma das categorias definidas por Lourenco e Sam (2011), a
gual consiste na classificagcdo referente a estética, podendo ser expositiva ou
figurativa. A vitrina expositiva tem como principal caracteristica a exposi¢cdo do
produto, estando ligada a mercadoria exposta e aos respectivos componentes
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promocionais, ou seja, a vitrina tira proveito do préprio produto, destacando suas

gualidades e atrativos, podendo ainda apropriar-se de expositores e material
promocional. Ja a vitrina figurativa, € aquela cuja configuracdo tira partido de
elementos decorativos, com a intencdo de sensibilizar o usuario pelo apelo
emocional, pode-se caracterizar por uma data comemorativa ou um tema, em que a
decoracgdo ou os elementos decorativos ganham destaque; neste tipo de vitrina, a
postura dos manequins transmite atitude e estilo (LOURENCO; SAM, 2011).

2.2 Qualidade Visual Percebida (QVP)

A QVP é uma construcao psicoldgica, que envolve avaliacdes subjetivas, as
guais tém como principal referéncia o ambiente e os sentimentos das pessoas sobre
ele. As primeiras sao chamadas de julgamentos perceptuais/cognitivos e as ultimas
de julgamentos emocionais/afetivos. Embora a qualidade visual percebida dependa,
em parte, dos fatores perceptuais/cognitivos, foi avaliada nesta pesquisa apenas
através dos julgamentos emocionais/afetivos.

Reitera-se aqui que a QVP (NASAR, 1988; NASAR e HONG, 1999), objeto
de estudo tedrico desta pesquisa, contudo, leva em conta as experiéncias e as
opinides das pessoas com o lugar e ndo apenas aquelas dos especialistas no
assunto abordado (NASAR, 2000).

A qualidade visual percebida é descrita como produto de duas necessidades
humanas fundamentais: envolvimento e fazer sentido. Logo, uma cena deve ser
envolvente para atrair a atencao das pessoas e fazer sentido para ser compreendida
por elas (KAPLAN, 1988). A complexidade contribui para o envolvimento, enquanto
a coeréncia por tornar o ambiente compreensivel.

A complexidade foi manipulada, nesta pesquisa, em trés niveis de variacdo
(minimo, moderado e maximo) dos elementos de composi¢céo interna em vitrinas de
produtos de moda, enquanto a coeréncia — obtida pela variavel relacionada, o
contraste (NASAR, 1988) — também foi utilizada em trés niveis (baixo, médio e alto).

O tipo de avaliacdo que esta sendo considerado — qualidade visual percebida,
através dos julgamentos emocionais/afetivos — se refere a emocdes favoraveis e a
significados experienciados em relacdo as vitrinas externas. Conforme Chon (2004),
estudos nessa area versam sobre a hip6tese de que os individuos fazem
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julgamentos afetivos sobre aqualidade amblental em termos de um conjunto comum

de dimensoes afetivas.

Ward e Russell (1981) encontraram duas dimensdes bipolares principais para
a qualidade afetiva de ambientes. A primeira, representada como o eixo horizontal,
varia de extremamente desagradavel, passando por um ponto neutro, até o
extremamente agradavel. A segunda dimensdo, eixo vertical, independe da
primeira, refere-se a propriedade que o ambiente tem de estimular e varia de
desestimulante para extremamente estimulante (RUSSEL, 1988, grifo nosso).

Essas quatro dimensdes afetivas do modelo de Russell (1988) fornecem oito
respostas afetivas diferentes (Figura 1). Tais respostas sdo organizadas na seguinte
ordem: estimulante, empolgante, agradavel, relaxante, desestimulante, sombrio,
desagradavel e angustiante® (CHON, 2004).

Figura 1: Representacéo espacial dos descritores da qualidade afetiva de ambientes.

ESTIMULANTE
(Estimulado)
Angustiante Empolgante
(AGONIA) (ENTUSIASMO)
DESAGRADAVEL AGRADAVEL
(Irritado) (Satisfeito)
Sombrio Relaxante
(DESINTERESSE) (TRANQUILIDADE)
DESESTIMULANTE
(Cansado)

Fonte: Adaptado e traduzido a partir de Russel, 1988.

A figura acima evidencia a construcado das quatro dimensodes afetivas que
foram tomadas para estudo, de forma gque se o observador sentir ‘entusiasmo’ para
uma determinada cena de vitrina, presume-se que o ambiente foi identificado como

muito estimulante e muito agradavel ao mesmo tempo; ao afirmar que o ambiente

3 Tradugéo livre do autor. Originalmente, na lingua inglesa: arousing, exciting, pleasant, relaxing, sleepy, gloomy,
unpleasant, distressing.
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transmite ‘tranquilidade’, implica dizer que ele foi captado como muito agradavel e

muito desestimulante; ao sentir ‘desinteresse’ acredita que o ambiente é muito
desestimulante e muito desagradavel; j& o ambiente que provoca ‘agonia’, configura-

se como muito estimulante e muito desagradavel.

3 Consideracfes Tedrico-Metodoldgicas

3.1 Teoriadas Facetas (TF)

A Teoria das Facetas foi adotada no desenho da investigacdo empirica
(GUTTMAN, 1982; SHYE, ELIZUR e HOFFMAN, 1994; BILSKY, 2003; AMAR e
TOLEDANO, 2005), devido a consisténcia demonstrada na avaliagdo de ambientes,
tendo proporcionado clara descricdo das imagens dos multiplos componentes do
ambiente avaliado e da forma como eles sao experienciados.

A TF pode ser apresentada como uma metateoria de pesquisa e ndo uma
metodologia de pesquisa, na medida em que utiliza meios para explicitar e classificar
0 universo de pesquisa e suas hipéteses (LOPES; MONTEIRO, 2009; COSTA
FILHO, 2014).

O uso da Teoria das Facetas envolve inicialmente a identificacdo dos
diferentes conceitos ou dimensdes que delineiam a pesquisa, que podem advir da
literatura ou de exploracdes in loco. Essa etapa consiste em estabelecer hipéteses,
encontrar as facetas do modelo tedrico e definir os elementos que as constituem.
Cada faceta representa uma categoria conceitual, constituida por subcategorias de
elementos a serem pesquisados (testados).

Ha trés facetas bésicas para avaliacdo ambiental, cada uma representando
um componente do lugar investigado: referente, foco, nivel. A primeira faceta define
o referente da experiéncia e expbe os diferentes aspectos que as pessoas se
baseiam para realizar suas avaliacdes. A faceta do foco modula o referente da
experiéncia. A faceta do nivel leva em conta a existéncia da escala ambiental, que
influencia na avaliacdo do ambiente. Essas relacdes entre os diversos aspectos da
experiéncia das pessoas com um determinado lugar podem ser sumarizadas através
de uma sentenca estruturadora, que descreve os componentes fisico-espaciais e a

forma como sé&o vivenciados pelos observadores/usuéarios (COSTA FILHO, 2014).
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3.2 Aplicacao da Teoria das Facetas na Pesquisa

O Quadro 1 apresenta a sentenca estruturadora para a avaliagcao de vitrinas,
0os nomes das facetas de conteldo e seus elementos. Essa sentenca € uma
expressao da qualidade visual percebida de vitrinas, com foco nos julgamentos
emocionais/afetivos. O primeiro tipo de faceta se refere a populacéo abordada
(background). O segundo tipo abrange o contetdo das variaveis pesquisadas e,
juntamente com a faceta de background, define o dominio da pesquisa. O terceiro
descreve o universo de respostas (racional) possiveis em relacdo ao dominio desta

pesquisa.

Quadro 1: Sentenca estruturadora para a avaliagao dos julgamentos emocionais/afetivos de
vitrinas.

Em que extensdo o observador ( consumidor ndo especialista) avalia que uma vitrina de

NATUREZA - A COERENCIA-B COMPLEXIDADE - C
[faceta de nivel] [faceta de referente] [faceta de referente]
Al expositiva B1 contraste baixo C1 complexidade minima
com B2 contraste médio e C2 complexidade moderada promove
A2 figurativa B3 contraste alto C3 complexidade maxima - 5
RACIONAL
(1) agonia
(2) desinteresse
(3) tranquilidade
(4) entusiasmo
(1) agonia

Fonte: Elaborado pelo autor para a pesquisa, 2017.

A populacdo que se avaliou nesta pesquisa (faceta de background) foi
constituida por um dnico grupo de interesse: ndo especialistas em vitrina
(consumidores) do estado de Pernambuco.

As trés facetas de conteudo, relacionadas com a qualidade visual percebida
de vitrinas — NATUREZA, COERENCIA, COMPLEXIDADE — foram consideradas
hipoteticamente importantes para a avaliagdo pretendida. A faceta de nivel da
experiéncia (A), responsavel por determinar a escala do lugar, neste caso relaciona-
se com as naturezas de vitrina, podendo ser: (Al) expositiva ou (A2) figurativa. Os
elementos internos desta faceta foram obtidos a partir da classificacdo de Lourenco
e Sam (2011) em relacéo a estética da vitrina. As facetas de referente da experiéncia
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(B e C) representam os diferentes aspectos que as pessoas se baseiam para realizar

suas avaliacdes. A faceta B, coeréncia, medida nesta avaliacéo através do grau de
contraste em que os elementos da cena (cor, textura, materiais) se destacam em
relacdo aos demais, variam em trés niveis: (B1) contraste baixo, (B2) contraste
médio e (B3) contraste alto. A faceta C, complexidade, representa a variacdo dos
niveis da complexidade dos elementos compositivos da cena (produtos, displays,
manequins e elementos decorativos), variando também em trés niveis: (C1)
complexidade minima, (C2) complexidade moderada e (C3) complexidade maxima.

A faceta de foco inexiste nesta sentenca estruturadora, uma vez que 0S
elementos internos das facetas de referente da experiéncia encontram-se
devidamente modulados em uma escala gradual de intensidade.

As combinacBes dos elementos internos das trés facetas de contetdo
(A2xB3xC3) totalizam 18 diferentes situacdes de cenas de vitrinas existentes, com
diferentes qualidades visuais percebidas, a serem avaliadas.

O racional, que descreve as possiveis respostas da populacao abordada em
relacdo aos julgamentos emocionais/afetivos que as cenas de vitrinas promovem,
traz quatro descritores da qualidade afetiva de ambientes, a partir das duas
dimens@es bipolares (estimulo e agradabilidade) definidas por Russel (1988): 1|
agonia; 2| desinteresse; 3| tranquilidade; 4| entusiasmo (tradugdes para distressing,

gloomy, relaxing, exciting).

4 Procedimentos Metodolégicos

4.1 Instrumento para a Coleta dos Dados

O Sistema de Classificacdes Mdltiplas consiste em solicitar aos participantes
para categorizar os elementos apresentados, a fim de compreender suas ideias
sobre eles. Os elementos apresentados para as classificagcdes devem ser agrupados
pelas similaridades de modo que aqueles de uma mesma categoria tenham algo
distinto das demais. Tal procedimento permite o uso de imagens, dificeis de serem
acomodadas em outros métodos (COSTA FILHO, 2014).

Esta pesquisa fez uso da classificacéo dirigida, em que o sujeito € solicitado
a classificar os elementos conforme critérios preestabelecidos pelo pesquisador.
Como elementos de estimulo foi definido um conjunto de fotografias coloridas de
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vitrinas de produtos de moda de diferentes localidades. O conjunto esta diretamente

associado as variaveis da pesquisa, listadas na sentenca estruturadora de avaliacdo
de vitrinas (Quadro 1), que estabelece o nimero de imagens para as classificacées.
Assim, foram selecionadas 18 fotografias de vitrinas com diferentes qualidades
estéticas, que expressam 0 modo como os elementos que definem a investigacéo
se inter-relacionam. Para a realizacdo desta classifica¢ao utilizou-se um questionario
eletronico, utilizando a ferramenta Google Forms.

O questionario para a avaliacdo dos julgamentos emocionais/afetivos de
vitrinas foi estruturado em duas sec¢ées: 1| dados de identificacdo do respondente;
2| classificacéo dirigida relacionada as dimensdes afetivas. A pergunta relacionada
a segunda secao do questionario contou com quatro opc¢des de respostas (agonia,
desinteresse, tranquilidade, entusiasmo) e configurou-se da seguinte forma: Qual
destes sentimentos esta vitrina te provoca?

As classificagdes realizadas virtualmente foram registradas em uma planilha
eletrénica (matriz dos dados brutos) para cada fotografia, juntamente com os dados

pessoais de cada participante.

4.2 Definicdo da Amostra

Por se tratar de amostragem ndo probabilistica, inicialmente nado foi
estabelecido um nimero exato para a amostra. O questionario foi disponibilizado
durante o periodo de 04 a 15 de maio de 2017. Ao todo, foram recolhidas 129
respostas. A maioria dos respondentes € do sexo feminino (96), tem entre 18 e 29
anos de idade (57), curso superior completo (43). Os homens (33), tem entre 18 e

29 anos (20) e curso superior completo (18).

4.3 Instrumentos para Analises dos Dados

A luz de Marconi e Lakatos (2002), os dados coletados foram tabulados e
organizados para facilitar sua posterior analise e descricdo. Por fim, uma vez
ordenados os dados, foram classificados em uma distribuicdo de frequéncia. A
distribuicdo de frequéncia constitui-se, portanto, nas repeticdes agrupadas dos
valores da variavel, visando facilitar o trabalho estatistico. Isto posto, foram expostas
as distribuicdes de frequéncia com o total de ocorréncias de cada dimenséo afetiva
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para cada uma das de20|to fotograflas, ou seja, a distrlbuu;ao consistiu no niumero

de vezes que cada uma das quatro dimensdes afetivas apareceu como resposta

para cada fotografia.

5 Resultados

Os dados obtidos na classificacdo dirigida, através do questionario

eletronico, foram tabulados, conforme a Tabela 1. A tabulacao foi realizada pela

distribuicdo de frequéncia, contabilizando quantas vezes cada dimensao afetiva

foi escolhida como resposta pelos participantes para cada uma das dezoito

fotografias de vitrinas de produtos de moda selecionadas para esta investigagao.

Tabela 1: Tabela de frequéncia para as dimens@es afetivas pela visdo dos participantes.

NAO ESPECIALISTAS
tranquilidade entusiasmo

Foto 1
Foto 2
Foto 3
Foto 4
Foto 5
Foto 6
Foto 7
Foto 8
Foto 9
Foto 10
Foto 11
Foto 12
Foto 13
Foto 14
Foto 15
Foto 16
Foto 17
Foto 18

agonia
11 37
3 36
98 19
2 34
5 26
95 19
11 24
10 40
81 37
4 36
1 32
84 12
38 21
10 19
23 34
7 34
24 15
55 18

desinteresse

61
52

56
35

24
28

7
76

26

12
30

20
38

37
63

70
51

13
19
29
44
93
60
58
84
48

Fonte: Elabora pelo autor com base nos resultados obtidos.

Para a primeira dimensao afetiva, Agonia (distressing), os respondentes

consideraram que a Vitrina de numero 3 (Figura 2), com 98 respostas (76%), é

a que mais expressa ou provoca este sentimento. A vitrina em questdo exibe

uma composicdo de natureza expositiva, com um nivel baixo de contraste e

maximo de complexidade.
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Figura 2: Vitrina 3 (A1B1C3), a mais aflitiva na opinido dos participantes.

Fonte: Bolba (2010).

No que concerne a dimenséo Desinteresse (gloomy), nenhuma vitrina foi
captada como a mais desinteressante na visdo dos participantes. Mesmo
guando o sentimento recebeu uma quantidade relativamente significativa dos
votos, néo foi suficientemente a maior dentre as quatros dimensdes afetivas. Isto
pode ser observado na Vitrina de namero 8 (Figura 3), onde o ‘desinteresse’ foi
escolhido por 40 (31%) dos 129 respondentes. Em contrapartida, a dimenséo
Entusiasmo (exciting), com 51 respostas (39%), recebeu o maior nimero de
votos. Por conseguinte, a Vitrina 8 (Figura 3), com natureza expositiva, alto
contraste e complexidade moderada, foi interpretada como mais empolgante do

gue desinteressante.

Figura 3: Vitrina 8 (A1B3C2), representando a maior quantidade de votos para o ‘desinteresse’.
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Quanto a dimensao afetiva Tranquilidade (relaxing), a Vitrina de nimero 10

(Figura 4) foi eleita, com 77 respostas (59%), como a mais relaxante. Esta vitrina €

constituida de natureza figurativa, contraste baixo e complexidade minima.

Figura 4: Vitrina 10 (A2B1C1), captada como a mais tranquila segundo os respondentes.

Fonte: Rincondepatri (2014).

Ao focalizar na dimens&o Entusiasmo (exciting), foi possivel observar que a
Vitrina de numero 14 (Figura 5) foi captada com a mais empolgante com 93 repostas
(72%).

Figura 5: Vitrina 14 (A2B2C2), assimilada como a mais empolgante.

Fonte: How (2015).
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A vitrina eleita como a mais empolgante (Figura 5), na opinido dos

respondentes desta pesquisa, consiste num ambiente de natureza figurativa com um

nivel médio de contraste e complexidade moderada.

6 Consideracdes Finais

A pesquisa apresentada explorou o enfoque da Teoria das Facetas para a
avaliacdo dos julgamentos emocionais/afetivos de vitrinas. Os resultados apurados,
contudo, ndo devem ser tomados de maneira simplista, pois se tratam de uma
compreensao para o tipo de elemento de estimulo apresentado aos participantes
para as classificacdes, o grupo selecionado, o local e a época em que foram obtidos.

Ao se verificar a aderéncia de certas caracteristicas da vitrina para este tipo
de avaliacdo, foi apurado que a natureza da vitrina (expositiva, figurativa), a
coeréncia (medida através do contraste baixo, médio e alto), e a complexidade da
cena (minima, moderada, maxima) mostraram-se consistente.

Logo, como consequéncia direta das evidéncias empiricas, que confirmaram
as hipéteses inicialmente formuladas nesta pesquisa, a sentenca estruturadora para
a avaliacdo dos julgamentos emocionais/afetivos de vitrinas (Quadro 1) foi
confirmada.

Finalmente, visando prover informa¢des empiricas sobre tais julgamentos
para as vitrinas de produtos de moda, conclui-se que os participantes desta pesquisa
se sentiram mais atraidos e entusiasmados pela vitrina figurativa de contraste médio
e complexidade moderada; sentiram-se mais relaxados com a vitrina de natureza
figurativa com baixo contraste e complexidade minima; evitariam e sentem-se aflitos
com a vitrina expositiva com baixo contraste e complexidade maxima.

Pode-se afirmar, a partir do fato de nenhuma fotografia ter sido
reconhecida como a que mais provocou o desinteresse dos respondentes, que
a vitrina é vista como um ambiente que sempre vai despertar algum tipo de
interesse. Reitera-se 0 argumento de que a aparéncia da vitrina é relevante, ao
passo que sua imagem pode vir a interferir na experiéncia cotidiana das pessoas,

bem como implicar de maneira direta no comportamento delas.
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