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Resumo

O comeércio tradicional da Baixa do Porto sofreu desde 1980 decadéncia acentuada.
Reconhecendo a sua importancia historico-identitaria na cidade, a urgente
necessidade de melhorar a sua comunicabilidade, fez-nos procurar uma solucao
pelo Design, atuando no visual merchandising das suas vitrinas, instrumento
negligenciado na maior parte dessas lojas. Tomamos o exemplo recente da marca
‘Kusmi Tea’, em Paris, que conseguiu projecdo no mercado pela aposta no visual
merchandising, através de conexdes artisticas e culturais. Com um orcamento muito
menor mas principios idénticos, explanamos a implementacdo de novas vitrinas,
avaliada positivamente, por um Painel de seis lojistas tradicionais, na Rua das
Flores, Porto.

Palavras-chave: Visual Merchandising. Design de Vitrinas. Comércio tradicional.

Visual Merchandising Design for the traditional ret ail windows? In
Paris and Porto.

Abstract

Porto’s traditional retail suffered an accentuated decay since the 1980’s.
Acknowledging its historical and identity value to the city, the urgent need to improve
its communication, made us search for a solution through Design, acting in its
windows’ visual merchandising, a neglected instrument in most of such stores. We
take the recent example of ‘Kusmi Tea’ brand, in Paris, which recently attained
market projection, through an investment in visual merchandising by artistic and
cultural conexions. With a much smaller budget but identical principles, we report the
implementation of new windows, positively evaluated by a six traditional stores’
panel, at Rua das Flores, in Porto.

Keywords: Visual Merchandising. Shop window design. Traditional retail.

Visual Merchandising Design para los escaparates de | comercio
tradicional? En Paris y Porto.
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Resumen

El comercio tradicional de lo centro historico de la cuidad de Porto sufrié disde 1980
una accentuada caida. Reconociendo su importancia histérica y identitaria por la
ciudad, la necesidad urgente de mejorar su comunicabilidad nos incité a buscar una
solucion a través de lo Design, actuando en lo visual merchandising de sus
escaparates, instrumento descuidado en la mayoria de estas tiendas.

Tomamos lo ejemplo reciente de la marca ‘Kusmi Tea’, en Paris, que logré
recientemente proyeccion de mercado apostando en el visual merchandising, a
través de conexiones artisticas y culturales. Con un presupuesto mucho mas
pequefio, pero los mismos principios, reportamos la implementacion de nuevos
escaparates, evaluada positivamente por un Panel de seis tenderos tradicionales en
la Rua das Flores, Porto.

Palabras clave: Visual merchandising, design de escaparates, comercio tradicional

1 Introducao

O Design de Vitrinas e Visual Merchandising, podera contribuir para a
promocdo do Comércio Tradicional da Baixa do Porto? E a questdo de
investigacdo que orienta 0 nosso estudo e atividades. Para aprofundarmos a
mesma, e de acordo com o ambito da investigacdo, a Rua das Flores, uma das
mais antigas (séc. XVI) e tradicionais, no que diz respeito a atividade comercial
da cidade do Porto, foi escolhida como caso de estudo.

De acordo com o estado da arte, alguns principios subjacentes ao tema e
0 nosso trabalho de campo, foram definidas as seguintes hipoteses:

e As vitrinas do comércio tradicional na Baixa portuense sao espacgos
atualmente subaproveitados, quanto a sua promogcao;

» O designer de vitrinas, visual merchandiser, pode contribuir para a promocéo
do comércio tradicional na Baixa portuense;

Partindo do fato do design de vitrinas ser um fator reconhecido de
competitividade em marcas globalizadas, temos como objetivo principal verificar se o
design de vitrinas pode ser fator de promocao também neste tipo de comércio, num
contexto urbano, arquiteténico e social especifico. Num comércio que, embora com
um or¢camento muito mais reduzido, tem uma forte vertente identitaria e partilha
algumas das caracteristicas vantajosas dessas marcas, tais como o contexto fisico
(localizacdo privilegiada na cidade, insercdo em edificios de valor arquitetonico) e
agora, com a nossa investigacao, um projeto de design — implementacdo de novas
vitrinas, que vao de encontro & linguagem semantica e ao visual merchandising, com
vista a promocéao deste comércio e atracdo do consumidor em poténcia.
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E também prioritario consciencializar o lojista do comércio tradicional da
importancia do design da vitrina para o sucesso do negdcio, pois para alcangcarmos
0 consumidor em poténcia € necessario convencer o lojista a fazer esse
investimento e alteragéo na vitrina. Por esse motivo, nos focamos, na recolha de
resultados, na percecao do lojista em relacdo a nossa intervencgao na vitrina.

Objetivamos desta forma que a disciplina do Design contribua também para a
valorizacdo da paisagem urbana ao nivel estético e simbolico na cidade do Porto,
pretensa cidade criativa, segundo os planos de gestéo do territério.

A éarea de conhecimento do Visual Merchandising e Design de Vitrinas esta
normalmente afeta apenas as marcas possuidoras de cadeias de lojas, de produtos
globalizados e/ou de luxo. Esta dedicacdo compreende-se pela diferenca de
orcamento disponivel para operagfes de promoc¢do da marca e produtos, se
comparadas com lojas de pequenas empresas, frequentemente de gestdo do tipo
familiar. A importancia da vitrina no comércio tradicional, em comparacdo com
marcas globalizadas, é ainda maior considerando que o espaco fisico da loja acaba
por ser (quase) sempre o unico canal de marketing de que esses comerciantes
dispdem, ja que ndo costumam recorrer a mais nenhum tipo de promocao, seja em
imprensa, online, anuncios comerciais de video, outdoors, etc. A vitrina é o seu
interface de comunicacdo com o consumidor em poténcia.

Nesse sentido, e focando-nos no comércio tradicional, com diferencas
relevantes, e determinantes, em relagdo a essas marcas e lojas, principalmente ao
nivel do orcamento, esperamos 0s seguintes beneficios com esta investigacao:

Uma diminuicdo da lacuna de conhecimento na area tematica, especifica deste
COMErcio;

Contribuicdo para a preservacao de lojas de valor arquitetonico e histérico-social;
Revelar o Design como motor para inovagao social,

e Estimular a expansdo da iniciativa em outras lojas de comeércio

tradicional;

A abordagem desta investigacdo € de base qualitativa e intervencionista.

Seguindo os principios da Investigacdo-Acdo, pressupbe a atuacdo no
problema em contexto real, consequente reflexdo e novo desenvolvimento em
funcdo dos resultados. Nao € realizada apenas uma intervencdo, mas as
consideradas necessérias (dentro do possivel no ambito de uma investigacdo
doutoral) até conseguir definir melhor o problema e criar uma alternativa para esse
contexto especifico, portanto numa espiral ciclica de acdo reflexiva. Neste artigo
abordamos novamente a primeira implementacdo de vitrinas efetuada e seus
resultados, tomando como nova referéncia a recente agao de visual merchandising
(posterior a esta nossa intervencdo) da marca parisiense de chas Kusmi Tea.



“ cINCcl

V Coléquio Internacional

sobre o comércio e a cidade: uma relagao de origem

Sao Paulo, 21 a 24 de Margo de 2016

2 Design de Vitrinas e Visual Merchandising para a promoc¢ao do
comercio

Segundo Branco (2009), e o seu levantamento exaustivo, uma grande parte
das lojas de comércio tradicional da Baixa do Porto esta inserida em edificios de
valor arquiteténico, acrescidas também de valor historico e cultural, em termos
identitarios da «Cidade do Comércio» — assim € também conhecida a cidade do
Porto. O numero dessas lojas que néo resiste as atuais condicbes economicas e de
mercado tem vindo a aumentar rapidamente e, portanto, urgem medidas que
possam evitar o seu desaparecimento.

“Sao essas lojas que hoje enfrentam dificuldades, num tempo de outra
revolucéo, feita também em parcela importante pelo comércio (...) E neste
espaco alargado que a Baixa, o novo centro de finais do século XIX, hoje
tornado «tradicional», tem de viver, com as suas lojas de ha cem anos. N&o
apenas como memoria, para prazer das nossas nostalgias e admiracéo dos
turistas; ndo também a espera de um (impossivel) recuo no tempo” !

Para as marcas de cadeias de lojas e/ou de luxo, a importancia de uma
promocao estratégica®, de acordo com principios de gestdo ligados ao Marketing e
ao Design, é fato adquirido e comprovado e, por iSso mesmo, area de investimento
cada vez maior, com recurso a profissionais das areas da Arquitetura, Design e
Belas Artes, para além dos de Marketing.?

Segundo Guimarédes (2010), em Paris, uma das formas que as marcas
globalizadas utilizam para procurar fortalecer o seu elo emocional com o consumidor
em poténcia, é pela sua localizacdo estratégica nas artérias comerciais mais
importantes, junto a referéncias histéricas e turisticas da cidade, procurando
associar a sua imagem a da cidade, e sua cultura. Entre as estratégias adotadas por
essas marcas, e na tentativa de criar fortes elos emocionais com o cliente, tem sido
cada vez mais recorrente a ligacdo entre marcas e/ou entre uma marca e a arte,
procurando associar a sua identidade um carater cultural, e oferecendo novas
experiéncias ao consumidor.

Um exemplo recente seria uma marca de cha parisiense, a Kusmi Tea, que
recorreu a uma parceria com o0 costureiro parisiense Jean Paul Gaultier. A marca
patrocinou a exposicao sobre o estilista no Grand Palais, "La planete mode de Jean
Paul Gaultier, de la rue aux étoiles", que decorreu entre Abril e Outubro de 2015.
Essa parceria fez-se notar principalmente pelo visual merchandising, pela
combinacao reciproca das respetivos imagens das marcas.

A marca de cha Kusmi Tea, estabelecida em Paris desde 1917, denuncia a
origem russa da sua histdria com um logo formado de cupulas da arquitetura russa,
dando nomes aos chas, tais como Principe Wladimir, Anastasia, Troika e Sao
Petersburgo. Foi a vencedora do concurso de Visual Merchandising parisiense no
final do ano de 2014 e foi realizada pela agencia de Olivier Saguez. Ainda que
detentora de varias lojas, cada uma delas é normalmente pequena, mas toda
dedicada a experiéncia do cliente no ambiente do cha: texturas, cores, odores e
sabores influenciam cada observador de uma maneira diferente, mas de modo

4



“ cINCcl

V Coléquio Internacional

sobre o comércio e a cidade: uma relagao de origem

Sao Paulo, 21 a 24 de Margo de 2016

interativo e agradavel. E possivel cheirar os diversos tipos de cha, tomar uma
infusdo e até comer pratos realizados a base de cha, pois na sobreloja ha um
restaurante da marca. S&o dezenas de chas diferentes e ha um engajamento da
marca com eventos da cidade. Prateleiras que circulam pela loja toda expbéem em
latas coloridas e empilhadas, cada tipo de cha existente e em tamanhos diferentes.
Até é possivel comprar o cha solto e por peso. Para cada tipo de cha, embalagem,
sacolas, latas e saquinhos sdo desenhados conforme o cha escolhido. A loja é
circundada por um néon branco num fundo alaranjado e as luminarias, de porcelana
branca, sdo exatamente como os telhados das cuUpulas das igrejas russas, em
referéncia a histéria da origem da marca. Na sequéncia do patrocinio da exposi¢do
de Jean Paul Gaultier, cuja roupa mais conhecida é a camiseta marinheira listada
azul e branca, na exposi¢cdo havia um canto do estilista que vendia os chés, sobre
paredes pintadas com estas listas; o cha fazia parte dos “souvenirs” a serem
adquiridos no final da exposicdo. O mesmo cha, nos sabores Prince Wladimir e
Anastasia tiveram, numa edi¢cao limitada, sua lata customizada por Gaultier, com as
listas azuis e brancas, e era vendido também nas lojas Kusmi Tea.

Figura 1: interior de loja Kusmi Tea

Fonte: autora

Figura 2: display na exposi¢ao Gaultier, Paris, 2015

Fonte: autora
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Figura 3: . Fachada da loja no Beaugrenelle, Paris
Fonte: https://fr.pinterest.com/pin/280982464228208948/

Desta forma, os publicos de ambas as marcas eram abrangidos, procurando
uma atrair o publico da outra, bem como um novo publico poderia ser seduzido pela
nova “combinacdo”. A parceria teve grande divulgacdo, por exemplo, na revista
Vogue?, alcancando abrangéncia de publicos.

Figura 4: chas Kusmi Tea nos sabores “Prince Wladimir” e “Anastasia”’, embalagens customizadas
por Jean Paul Gaultier e embalagens habituais.

Fonte: www.kusmitea.com e www.amazon.com

Na fachada das lojas, destaca-se a inclusdo do nome de Paris no logotipo da
marca Kusmi Tea, transparecendo a importancia dada pela marca a associacdo com
a sua localizacéo, como identidade.

2.1 Material e Métodos

Nesta Investigacéo, sendo intervencionista, para o projeto de tese temos vindo
a desenhar desde o inicio uma metodologia de caracter predominantemente
gualitativo, que segue os tracos da Investigacao-Acado, uma metodologia em espiral
ciclica (ver Fig.5: Organograma),, de acéo reflexiva, e que, tal como originalmente
idealizada por Kurt Lewin, em 1946, segue uma série de passos, de forma iterativa,
que se repetem, e que incluem o planeamento, a acdo, a observacao dos efeitos da
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acao, e a reflexdo, tal como argumentam os mais conceituados autores do tema,
segundo GRAY (2014).°

(M.Sc. Design)

Organograma
Revisdo Bibliografica

Questdo de Investigacdo
EXTENSAO
Recolha de informagéo

Trabalho de Campo
""*  Hipbtese(s)
Conclusdo .
. Seleccdo Caso de Estudo
Comunicacao
’ Formacao Painel Lojistas

Produgdo de Elementos de Sintese u :
Geragdo e desenvolvimento

\ ideias
Analise e Validagdo de Resultados
Selecgdode ideias

Recolha de Resultados Producdo de Protdtipos

\ Implementagdo /

Protétipos

Fig. 5: Organograma

Fonte: Autora

Segundo BRADLEY (2010), o tipo de abordagem da Investigacdo-A¢ao tem
sido muito utilizada no desenvolvimento de produto em pesquisa de mercado, o que
pressupbe avaliar e apoiar esse desenvolvimento em funcdo da reacdo do
utilizador.® Considerando que o nosso tema integra principios de Marketing, através
do Design, e que tem também como “utilizador final” o consumidor em poténcia
(transeunte), parece-nos natural essa associacao, pois pretende-se avaliar o efeito
de uma mudanca de acdo, junto com o utilizador intermédio (o Lojista), no
comportamento do consumidor em poténcia.

Ao longo do processo de investigacdo, tal como previsto no sentido da
reformulacédo e aperfeicoamento do proprio processo de investigacdo e a par do
processo projetual criativo, vamos adequando as técnicas e instrumentos que se
nos forem revelando mais pertinentes, de acordo com o ambito e desenvolvimento
do estudo, da interagédo e colaboragcdo com os participantes (Lojistas e Parcerias), e
observacdo e analise dos resultados das intervencdes, assumindo o trabalho de
campo uma grande influéncia nessas escolhas.

Sendo esta uma Investigacdo com Projeto, o Processo Criativo de Design
relaciona-se de forma intrinseca e complementar com o processo de investigacdo. A
intervencao nas vitrines € avaliada, ap0s a implementacédo do protétipo, através de
um Inquérito que o Painel, constituido por seis Lojistas, responde, e que tem como
campos gerais a definicAo das caracteristicas do comércio tradicional, suas

v



“ cINCcl

V Coléquio Internacional

sobre o comércio e a cidade: uma relagao de origem

Sao Paulo, 21 a 24 de Margo de 2016

vantagens e desvantagens, a definicdo do perfil do seu consumidor, 0s aspetos
favoraveis e ndo favoraveis do protétipo implementado como solugéo e a intengéo
de continuar ou ndo na Investigacao, na intervencao seguinte.

O projeto para esta primeira intervencdo desenvolve-se com base numa
parceria com o Museu das Marionetas do Porto, também localizado na Rua das
Flores, com inauguracdo na época de Natal 2012, a mesma época desta
implementacdo nas montras. A parceria consiste no empréstimo de marionetas do
seu acervo para utilizagdo nas vitrinas das seis lojas do Painel, desta forma criando
uma situagdo de win-win, em que as lojas beneficiam também pela utilizacdo de
aderecos atraentes no design das suas vitrinas (para 0s quais néo teria orgamento
de outra forma) e o Museu publicita também através das vitrinas a sua abertura ao
publico. As marionetas utilizadas s&o artefactos esculpidos em madeira,
personagens da peca Winnie-the-Pooh (Joanica Puff, em portugués). A parte de
Design gréfico das vitrinas (logotipos e cartaz de pano de fundo), contou com a
parceria de Min Hund brand guiders, uma empresa que atua ao nivel da orientacédo
da promocao de marca. No interior das seis lojas era oferecido um flyer com o
mapeamento das seis lojas participantes e do Museu.

2.2 Resultados

Registamos fotograficamente o resultado da implementacdo de prototipos nas
vitrinas das 6 Lojas do Painel, durante a época de Natal 2012 (Fig. 6 a 11)

OURIVESARIA EDUARDO CARNEIRO

y‘.ﬂ».‘_

Figura 6: Vitrina antes e depois da Implementagéo

Fonte: autora
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OURIVESARIA NEVES & FILHA

~UFR e
Figura 7: Vitrina antes e depois da Implementagéo

Fonte: autora

MERCEARIA DAS FLORES

Figura 8: Vitrina antes e depois da Implementagéo

Fonte: autora

RETROSARIA DAS FLORES

Figura 9: Vitrina antes e depois da Implementagéo

Fonte: autora
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FARIA (Vestuario e Téxteis lar)

Figura 10: Vitrina antes e depois da Implementacéo

Fonte: autora

ALFARRABISTA CHAMINE DA MOTA

Figura 11: Vitrina antes e depois da Implementacéo

Fonte: autora
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Nas seguintes tabelas (Tabela 1, 2, 3 e 4) resumimos as respostas dos Lojistas
ao Inquérito.

Tabela 1: Aspetos com parecer positivo do Painel

ASPETOS COM PARECER POSITIVO DO PAINEL
Avaliacao geral da 12 Intervencéo N
Atracdo da atencéo do transeunte N
Montra de Intervencdo em comparagdo com a montra habitual N
Cenografia da Montra N
Tema / Narrativa da Montra N
Interesse em participar na préxima Intervencéo N
Design de Montra como contributo para revitalizacdo do Comércio Tradicional N

Tabela 2: Aspetos a alterar na Intervencéo seguinte , segundo o Painel

ASPETOS A ALTERAR NA INTERVENGAO SEGUINTE

Utilizar maior quantidade de produtos na montra \

Utilizar maior variedade de produtos na montra \

Tabela 3: Carateristicas Vantajosas do Comércio Tra  dicional, segundo o Painel

CARACTERISTICAS VANTAJOSAS DO COMERCIO TRADICIONAL

Localizagdo em Percurso Turistico \
Tipo de Produto \
Atendimento e Servico \

11
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Ambiente da Loja \

Tema / Narrativa da Montra N

Tabela 4: Outros resultados, segundo o Painel

OUTROS RESULTADOS

Perfil Consumidor heterogéneo com predominancia do Turista, Adulto, Cliente Ocasional

Para além dos resultados ao Inquérito realizado aos Lojistas do Painel obtivemos os

seguintes indicadores que consideremos relevantes face a nossa questdo de
investigacao:

» Publicacdo de Entrevista no Jornal de Noticias (Jornal Diario da regido do Porto),
sobre a Investigacdo em curso e respetiva intervencdo nas lojas de comércio
tradicional da Rua das Flores, a data da mesma (14 de Dezembro).

» Publicacéo de nota de imprensa na revista Time Out Porto, acerca da inauguracao
do Museu das Marionetas do Porto e sua participacdo nas montras do comércio
tradicional, a data da intervencéo.

* Publicacdo online da intervencdo nas montras no blog OportoCool, blog que
divulga e sugere locais e acontecimentos social e culturalmente interessantes.

2.3 Discussao de Resultados

Segundo o Painel de Lojistas (nossos inqueridos e alvos de intervencéo), a
Intervencéo realizada nas suas vitrinas tera favorecido a atencdo do transeunte,
sendo positiva a avaliagdo feita a vitrina de estudo, opinido que é sustentada pela
vontade do Painel em voltar a participar, que por sua vez permite que o lojista, pela
experiéncia, va ganhando consciéncia da importancia da vitrina na promocao do seu
negocio.

A cenografia, tema e narrativa da vitrina, aspetos fulcrais pensados pelo
designer na composicdo de uma vitrina, e normalmente novidade neste tipo de loja,
ja que ndo costuma ser realizado um projeto para as vitrinas, foram os aspetos mais
apreciados pelo Painel, manifestando a sua pertinéncia também neste tipo
especifico de comércio, e enquanto valorizagdo da paisagem urbana.

Desta forma, e uma vez que a vitrina € normalmente o Unico interface de
comunicacdo com o consumidor em poténcia, consideramos como mais um
indicador positivo a promocao desta intervencdo em meios de comunicagao social,
incluindo online.

12
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As lojas da Kusmi Tea, ainda que vérias, sdo de semelhante dimensao as do
Porto, também com muitos anos de existéncia e localizadas em zonas de forte
carater comercial. Esta marca de cha apostou muito no visual merchandising, com
consequente promocgdo de seu negodcio. Para se promover e reforcar a sua
identidade, associou-se a Jean Paul Gaultier, na sua irreveréncia, uma figura
popular e consolidada da arte e cultura parisienses (e francesas), atingindo assim o
seu publico habitual e outros, e conseguindo passar essa informacgao, entre outras
formas, através dos media, por publicacdes periddicas e online. A nossa parceria
com o Museu das Marionetas do Porto, e seus resultados, incluindo a divulgag&o na
em alguns media, por comparacdo com esta recente acdo da Kusmi Tea, reforca a
argumentacdo de que este tipo de acdes de design de vitrinas e visual
merchandising podem contribuir de forma positiva e de novas formas para a
promocao deste comércio.

3 Concluséo e Passos seguintes

As vitrinas da nossa primeira intervengdo foram publicitadas em diferentes
media o0 que, incluindo os outros resultados, nos indica, pela comparacdo com este
exemplo recente da Kusmi Tea, que o design de vitrinas e visual merchandising
pode ser um fator de promocéo também neste tipo de comércio, um fator de atracéao
do consumidor em poténcia, com o potencial de atingir novos publicos-alvo. O facto
em si das vitrinas do estudo terem sido tema de publicacdo revela o seu impacto
enquanto cenario da cidade do Porto, enquanto espaco a valorizar.

A vontade dos lojistas de participarem em novas intervencdes nas suas vitrinas
sinaliza uma nova consciéncia da parte deles acerca do potencial desta atividade.

ApOs a primeira intervencado, a percepcao sustenta que a atividade do Design
de Vitrina, e seus principios implicitos, enquanto instrumento de Visual
Merchandising, podera contribuir para promover o negocio do comeércio tradicional
da baixa portuense. Parece, entdo, pertinente a continuacdo desta investigacao-
acdo, com base na andlise destes resultados fazendo-nos partir para uma segunda
intervencdo no Painel. Para testar a possibilidade de outras solugdes resolvemos
realiza-la sem parceria com outra entidade mas com um tema comum as varias lojas
do Painel. Nessa, também ja realizada, foram tidos em conta os aspetos que o
Painel pretendia ver alterados, a quantidade e variedade de produtos em exposi¢ao
na vitrina. Foi também tida em conta a caraterizacdo do consumidor, de perfil
heterogéneo, porém com destaque para o ocasional/turista. A investigacao encontra-
se em desenvolvimento.
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