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1. INTRODUCAO

Tendo em vista a ascensdo do mercado de Moda no Brasil e no mundo,
bem como o alto poder de crédito concebido a populacdo nos ultimos anos, cada
vez mais os lojistas e empresarios preocupam-se em investir nas fachadas dos
seus estabelecimentos comerciais como forma de atrair possiveis consumidores.
Levando em consideracdo esse cenario de consumo e a necessidade do uso de
elementos formais e simbdlicos na composicdo dos espacos comerciais, este
estudo aborda a influencia do Visual Merchandising e Vitrinismo na estética
urbana, considerando para essa avaliagdo a percep¢ao do usudrio.

Verifica-se que 0s espacos comerciais em muitas cidades sao percebidos
como espacos negativos pelos usuarios devido a poluicdo visual causada pelos
anuncios comerciais. Essa situacéo ocorre devido a falta de planejamento estético
e legislacbes municipais que orientem a colocacdo dessa midia sobre as
fachadas e vitrinas. Para reduzir esses efeitos de caos e desorganizacdo urbana
seria preciso pensar em publicidade no sentido inicial da palavra, que se referia a
opinido publica, debate publico, e de maneira equivocada acabou sendo
distorcida para um item do marketing que busca a atencdo dos consumidores a
qualquer custo (JACQUES, 2009). Nesse contexto, surge a disciplina do Visual
Merchandising na década de 80, periodo de recessdo mundial, quando os
comerciantes viram-se obrigados a inovar para conquistar clientes. Desde entéo,
0s vitrinistas em muitos paises optam por solucdes criativas e inusitadas com o
intuito de atrair pessoas ao local de venda. Os precursores nessa area Sao o
inglés Gordon Selfridge e o norte americano Marshall’'s (MORGAN, 2011). Dentre
0s objetivos do Visual Merchandising pode-se destacar a intencdo de criar um
clima favoravel a decisdo de compra e consequentemente potencializar as vendas
e a fidelizacdo. Ainda dentro desse conceito pode-se salientar como principio
basico e fundamental o uso da imagem para a associacdo a marca, criando uma
identidade Unica, possivel de ser identificada pelos clientes em todos os lugares
gue se estabeleca.

Para os estabelecimentos comerciais com local fixo de venda, as vitrinas se
tornam uma espécie de cartdo de visitas da loja, sendo uma ferramenta
fundamental na comunicacdo com o consumidor por serem o primeiro contato do
transeunte com o estabelecimento. Além disso, elas impactam significativamente
a estética urbana podendo criar espacos publicos memoraveis como o Mercado
de Notting Hill e Covent Garden Market, e as ruas Oxford Street e Crescent Street
em Londres. Entretanto, muitas vezes 0 que ocorre Sao proprietarios de
estabelecimentos comerciais que optam por solugdes menos custosas de
construcéo de vitrinas, ndo envolvendo um planejamento estético da fachada do
prédio como um todo. Com esse tipo de decisdes tomadas, 0 que se percebe sdo
ambientes confusos e sem identidade.

Dentro desse contexto, o problema de pesquisa centra-se na lacuna existe
na bibliografia que indique quais elementos formais e simbodlicos devem ser
considerados na arquitetura comercial, com foco na composi¢ao de vitrinas, para
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gque ao mesmo tempo que essas atendam as necessidades de consumo
contribuam para a qualidade estética das vias comercias, respeitando a
identidade urbana. Em funcdo da falta de conexdo entre identidade urbana e
arquitetura comercial muitas vezes séo criados ambientes comerciais conhecidos
como ‘nédo lugares’.

Assim, a pesquisa tem como objetivo geral identificar através da percepcao
do usuario quais os elementos formais e simboélicos devem ser considerados na
arquitetura comercial, com especial foco na composicéo estética de vitrinas, para
que ao mesmo tempo em que as necessidades de consumo da sociedade
contemporanea sejam atendidas, a qualidade visual das vias comercias da cidade
seja positiva e a identidade urbana local preservada.

Os objetivos especificos sdo os seguintes:

a) Analisar o historico do visual merchandising no ambito mundial, nacional e
no local caso de estudo com visitas in loco, tendo como objetivo identificar as
transformacdes da identidade visual das cidades em funcdo da arquitetura
comercial tendo como parametro a percep¢ao do usuario.

b) Identificar espacialmente num ambiente de GIS os estabelecimentos
comerciais que hoje utilizam técnicas de visual merchandising na sua composi¢ao
formal, no caso de estudo.

c) Selecionar estabelecimentos comerciais dentre os mapeados a fim de
analisar a relacdo existente entre o conceito utilizado na concepcao da arquitetura
comercial com foco especial nas vitrinas, a percepcdo do usuario quanto a
qualidade estética da rua comercial hoje e no passado, e as vendas ali
consolidadas com o objetivo de identificar se essa relagdo é positiva, ou nao, e
quais variaveis estdo nela envolvidas.

2. METODOLOGIA

Para o estudo de caso foi escolhida a cidade de Pelotas, no Rio Grande do
Sul, pois historicamente foi o primeiro e mais prospero centro comercial do estado
no seéculo XIX, antes mesmo de Porto Alegre. Durante o periodo de
desenvolvimento das charqueadas, as ruas comerciais dessa cidade refletiam o
desenvolvimento econdmico e cultural do estado. O estudo sera delimitado a
Zona do Patriménio Cultural (ZPC) do Sitio do 2° loteamento, pois € nessa area
gue ha maior concentracdo de atividades comerciais. Os métodos de coleta de
dados adotados sao: revisdo da literatura, observacdes in loco de centros
comerciais no Brasil e no exterior, levantamento fisico do estudo de caso,
entrevistas com proprietarios de estabelecimentos comerciais e questionarios
aplicados aos usuarios. A pesquisa encontra-se em fase inicial sendo realizado
até o momento a revisao da bibliografia e o levantamento fisico.

3. RESULTADOS INICIAIS

Inicialmente como etapa exploratoria desta pesquisa foi realizadas visitas
técnicas aos centros comerciais de Nova lorque, Miami e Sdo Paulo. Essas
cidades foram selecionadas devido a presenca significativa de vitrinas ordenadas
a partir do conceito do visual merchandising e disponibilidade de viagem ao local.
As visitas foram realizadas entre dezembro de 2013 e junho de 2014. Através das
observacdes in loco foi possivel identificar a importancia da integragdo da loja ao
contexto do espaco urbano para que a mesma seja percebida como parte da
identidade do lugar e assim reconhecida pela populagcdo, como € o caso da loja
americana Macy’s, situada em uma das esquinas mais importante de Nova
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lorque. Além disso, a importancia de um profissional que execute o projeto da
vitrina sem que a torne demasiadamente carregada pela abundéncia de
elementos, é outro aspecto contribuinte para a atratividade ao local.

A revisdo bibliografica da histéria do centro comercial caso de estudo
realizada até entdo permitiu identificar que ndo ha um planejamento de
composicao das vitrinas com enfoque na requalificagdo das ruas comerciais como
um todo, apenas iniciativas individuais foram identificadas. Visitas in loco também
contribuiram para essa constatacéao.

No que se refere aos espacos de trocas comerciais, deve-se registrar que
historicamente Pelotas sempre foi um polo regional de comércio, estando as
principais casas comerciais localizadas proximas a nova Praca da Republica, hoje
Coronel Pedro Osoério, e espalhadas em pequenos armazéns e agougues,
principalmente nas esquinas, sendo a atividade comercial responsavel por grande
parte da arrecadacgéo da Vila. Dentro desse contexto, € relevante destacar que se
comparando os dados relativos ao ano de 1822 com os de 1832, quanto a
percentagem de casas comerciais em relacdo ao total de prédios, tem-se
aproximadamente, para o0 primeiro periodo, que 17,17% dos prédios
correspondiam a estabelecimentos comerciais, sendo que, em 1832, essa
percentagem atingiu 27,38%, demonstrando, portanto a crescente pujanca
comercial ocorrida nesses dez anos (Arriada, 1994).

Verifica-se que até a instituicdo do | Plano Diretor, o qual foi aprovado em
1968, ndo havia nenhuma legislacdo que determinasse onde deveriam se
estabelecer as atividades comerciais. Entretanto, observando algumas descricdes
sobre a freguesia, a vila e, posteriormente, a cidade, bem como algumas fotos e
propagandas comerciais, relativas aquele periodo, verifica-se que o0s
estabelecimentos de comercias se localizavam principalmente em trechos
situados no 1° e no 2° loteamento da cidade, mais especificadamente nas ruas
atualmente denominadas de Félix da Cunha, Andrade Neves, XV de Novembro,
General Osorio e Marechal Floriano. Assim sendo, isso poder ser percebido a
partir dos relatos de Magalhaes (1991), os quais demonstram que na rua Andrade
Neves o comercio s6 adquiriu significancia por volta de 1950, sendo antes disso
desenvolvido predominantemente na rua Félix da Cunha, a qual se denominava
Rua do Comercio, sendo que a partir de meados do século XIX , transferiu-se
essa condicao a rua XV de novembro, a qual até a ascensdo da Andrade Neves,
caracterizou-se como o logradouro principal e mais movimentado. Ja em relacdo
as ruas General Osorio e Marechal Floriano constata-se a presenca de atividades
comerciais em funcdo dos anuncios de época encontrados em algumas
publicacdes. Com isso, é relevante destacar que essas cinco ruas ainda
configuram, nos trechos em que pertencem ao 1° e o 2° loteamento, pontos
concentradores de atividades comerciais, e consequentemente, de cartazes, 0s
quais, na maioria dos casos, descaracterizam os prédios histéricos nessas
localizados.

Cabe destacar que até aproximadamente a década de 1930, o ambiente
urbano de Pelotas caracterizava-se por uma composi¢ao extremamente ordenada
em termos de vitrinas e andncios comerciais, ndo comprometendo as
caracteristicas formais dos prédios, bem como de suas ruas adjacentes. Isso
pode ser constatado quando observado fotografias relacionadas as ruas de maior
concentracéo de atividades comerciais da época, as quais correspondiam a Félix
da Cunha, XV de Novembro, Andrade Neves e Marechal Floriano. Percebe-se
que nesse periodo 0 que atraia a atencdo dos consumidores ndo era
propriamente o cartaz, o qual apenas identificava o que se destinava cada
construcdo, mas a qualidade dos produtos, as vitrinas e a arquitetura dos prédios.
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Figura 1 e 2: Imagens da cidade de Pelotas na década de 20: rua XV de novembro e
Marechal Floriano, respectivamente, em 1922.

A partir da década de 1980, estendendo-se de modo crescente até hoje
(2014), a cultura contemporanea passa a caracterizar-se pelo ambiente artificial
gue o homem cria para si mesmo, o qual se materializa a partir de imagens,
slogans, mitos e signos, encontrados diariamente na vida social da maior parte da
populacdo, atuando as vitrinas e cartazes comerciais como elementos
representativos do modo de vida da sociedade. Em relacdo a populacdo pos-
moderna verifica-se, na maior parte das vezes, uma competicdo exacerbada ao
consumo, sendo o objetivo comum da maioria dos individuos querer, cada vez
mais, introduzir em sua esfera pessoal, objetos e/ou costumes pertencente ao
meio de outras pessoas. Assim sendo, a partir desse contexto, bem como da livre
concorréncia, caracteristica do capitalismo, surge, por parte de cada comerciantes
o desejo de querer chamar a atencédo do consumidor para a sua loja por meio de
vitrines e cartazes cada vez maiores e mais coloridos, mesmo que isso resulte,
guando considerado o ambiente urbano como um todo, em um caos visual.

Assim, a partir dessa revisdo da literatura histérica do caso de estudo a
proxima etapa desta pesquisa ja em desenvolvimento é a elaboracdo de um
mapeamento em ambiente de GIS dos estabelecimentos comerciais que hoje
utilizam técnicas de visual merchandising em Pelotas. Posteriormente, esse mapa
sera contraposto aos dados histéricos a fim de identificar se as ruas mais
importantes originalmente em termos de atividades comerciais concentram esse
tipo de comércio; sendo uma amostra de vias delimitada para a aplicacdo de
guestionarios e entrevistas.
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