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RESUMO

Os mercados retalhistas desempenharam um papel essencial na distribuicdo de produtos de
qualidade as populagbes e foram um simbolo de comércio urbano auténtico. Primeiro como
recintos ao ar livre e mais tarde como estruturas cobertas, sobreviveram as mudancas da
sociedade, com um papel social, cultural, urbano e econémico importante. Fruto das mudancas de
contexto, dos habitos de consumo e do aparecimento de uma oferta competitiva adaptada ao novo
panorama, o desenvolvimento e conservagao deste equipamento publico tradicional tem sido posto

€m causad.

Havera mercado para os mercados? Serd que o mercado tradicional é suficientemente atractivo
para que o homem actual e futuro recorram a este tipo de espago comercial? Serdo adaptaveis os
seus clientes e respectivas necessidades? Terdo alguma mais-valia em relagao aos outros formatos
comerciais que justifique um investimento? Serd que a extingdo dos mercados teria consequéncias
na cidade e populagao? Terdo as camaras municipais vocagao para gerir os mercados? Deverdo 0s

mercados permanecer municipais?

A presente dissertagdo tem como objectivo repensar o lugar dos mercados no contexto actual da
sociedade. Parte-se de um aprofundamento da sua historia como espago comercial e espacial,
procura-se entender como é que o mercado retalhista se relaciona com a cidade e a populagao e
quais os factores a ter em conta neste novo contexto. Faz-se uma prospectiva do futuro dos
mercados, analisando as consequéncias da inacgdo e vantagens de uma intervengdo, com recurso
a alguns exemplos internacionais. Sdo identificadas varias componentes que se consideram mais
relevantes para o renascimento dos mercados municipais e & proposta uma metodologia de

intervengao e um quadro de diagnastico.

0 quadro é aplicado a dois mercados renovados em Barcelona, mercado de Barceloneta e mercado
da Concepcio e a dois mercados em Lisboa, mercado da Ribeira e mercado de Campo de Ourique,

de modo a identificar a metodologia de intervengdo nas duas cidades.



ABSTRACT

Retail markets have played an essential role in the distribution of quality products to people and
have been a symbol of authentic urban commerce. First as outdoor places and later as covered
structures they have survived to changes in society, playing a social, cultural, urban, economically
important role. As a result of the changes in context, consumption habits and appearance of a
competitive offer adapted to the new society, the development and conservation of the traditional

market has been questioned, as have his role and functionality.

Is there market for the Markets? Is the traditional market attractive enough to the current and future
society? Is it possible to adapt the place to the needs of the customers? Has the marketplace any
added value in comparison to other commercial formats that justifies an investment? Will there be
any consequences to the city and its population if the markets extinct? Have the Municipalities

vocation to manage the markets? Should markets remain public places?

This dissertation aims to rethink the place of markets in the current context of the society. We start
with the history evolution of the commercial and spatial space. Afterword’s we try to understand
how the retail market relates to the city and the population and what are the important factors to take
into account of this new context. We made a future prospective of the markets to seek
consequences of inaction and vantages of intervention, using international examples. We identify
several important components that contribute to the rebirth of local markets and we propose an

approach methodology to renovate a market and a diagnostic/evaluation table.

This table was applied to two markets rehabilitated in Barcelona, markets of Barceloneta and
Concepcid, and two markets in Lisbon markets of Ribeira and Campo de Ourique in order to identify

the intervention methodology of the two cities.
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Repensar 0 consumo, as sociabilidades e as centralidades urbanas. Os casos de Barcelona e Lisboa.

0011.1 Tema e justificagao
001 1.2 Objectivos gerais e especificos
001 1.3 Metodologia

00| 1.4 Estrutura da dissertagao



00| 1.1 0 Tema e a sua justificagao

A motivagdo inicial para a escolha do tema da presente dissertagao Ainda hd lugar para 0s
mercados municipais? Repensar o consumo, as sociabilidades e as centralidades urbanas - 0S
casos de Barcelona e Lisboa, surgiu do projecto de primeiro semestre, do ano lectivo de
2013/2014, realizado na Escola técnica superior de arquitectura de Barcelona (ETSAB-UPC), onde
a proposta era projectar um novo mercado para o bairro do Eixample [Fig. 00.1]. O interesse por
este objecto de estudo foi aumentando, ndo s6 a medida que investigava o tema, mas também ao
visitar os diversos mercados de Barcelona. Deparei-me com espagos sociais, cheios de

movimento e diversidade, lugares muito importantes na vida da cidade.

Fig. 00.1 — Planta Barcelona e quarteirdo da intervengao de Projecto Final na ETSAB

Em Lishoa a situacdo € diferente, a falta de renovagao levou a que os mercados se tornassem
espagos vazios, degradados e desajustados ao contexto. Esta situagao condiciona, ndo so a coesao
da malha urbana e continuidade da cidade, mas também a qualidade de vida da populagdo

residente.

Desde pequena que vivo junto ao mercado de Arroios em Lisboa [Fig.00.2 e 00.3] e, infelizmente,
assisti a degradagdo do edificio e da sua envolvente, a redugdo do nimero de comerciantes, ao
envelhecimento da procura, em suma fui assistindo a morte lenta deste espago tdo emblemético e

auténtico.

Fig. 00.2 e 00.3 - Fotografias do mercado de Arroios em 1939, Arquitecto Luis Benavente
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Se a motivagao inicial surgiu com a elaboragdo do projecto e interesse pela espacialidade e
complexidade do edificio em si, a motivagao final foi sustentada pela vontade em aprofundar a
forma como os mercados se relacionam com a cidade e seus habitantes, como espagos colectivos
e finalmente pela constatacdo de que sdo poucos 0s estudos e renovagdes de mercados em

Portugal.

01]1.2 Objectivos gerais e especificos

0 objectivo principal desta dissertagdo & contribuir para o renascimento da fungdo dos mercados
municipais no contexto socio-urbano. Pretende-se compreender a relagdo entre oS aspectos
urbanisticos e arquitectonicos estruturantes e a importancia social do equipamento, nao
desenvolvendo especificamente questdes politica e econdmicas'. Identifica-se quais as dimensdes
que comprometem o funcionamento do mercado, reconhecendo 0s aspectos diferenciadores em
relagdo a outros formatos comerciais e propoe-se uma forma de revitalizar o mercado tradicional.

Para tal sao delineados os seguintes objectivos:

1. Identificar o caracter fisico, comercial e urbano do mercado;

2. Estabelecer um quadro actual sobre a sociedade, cidade e comércio;

3. Realizar uma analise SWOT, que avalia a insergao dos espagos de consumo tradicionais neste
novo quadro conceptual;

4. Equacionar cendrios evolutivos dos mercados face ao diagndstico evidenciado;

5. ldentificar as potencialidades e dificuldades das renovagdes, nomeadamente no contexto
portugués;

6. Desenvolver um guia metodologico com medidas e estratégias possiveis de vir a ser
adoptadas no sentido de diminuir tendé&ncias negativas e potenciar as tendéncias positivas
identificadas;

7. Desenvolver um quadro de diagnostico/avaliagdo, de suporte na aferiao do estado de um
mercado e diagndstico de elementos a intervir, baseado no guia metodoldgico;

8. Aplicar o quadro a dois casos de estudo em Barcelona (Mercados de Barceloneta e

Concepcid) e dois casos de estudo em Lisboa (Mercados de Campo de Ourique e Ribeira);

01]1.3 Metodologia

0 trabalho divide-se em duas fases principais: a investigacdo tedrica e a investigagao pratica. Com
a investigagdo tedrica desenvolvem-se os objectivos 1,2, 3, 4 e 5. Afravés da pesquisa
bibliografica estuda-se o aparecimento e desenvolvimento dos Mercados, o seu caracter fisico,
espacial e comercial e 0 papel na sociedade até aos dias de hoje. Para tal, realiza-se uma recolha,

sistematizagao e discussao de documentagdo sobre a historia/desenvolvimento do comércio e dos

! Questoes fundamentais, que s serdo abordadas quando interligadas com as questoes socio urbanas.



mercados, sobre o consumidor e consumo actuais, sobre o estado actual dos mercados,
nomeadamente no caso portugués e sobre a revitalizagdo dos mercados. Faz-se também dois
inquéritos: o primeiro, 0 meu mercado ideal (Anexo l), realiza-se online, obtendo um total de 61
respostas, este inquérito permite compreender a opiniao das pessoas sobre 0 consumo € a sua
relagdo com os mercados municipais; o segundo, inquérito aos mercados municipais (Anexo 11},
envia-se a mais de 40 Municipios obtendo 12 respostas, permitindo identificar o estado dos

mercados municipais.

Com a investigagdo prética consolida-se o estudo realizado, propondo uma metodologia de
intervengdo cumprindo o objectivo 6, 7 e 8. Com a informagdo obtida na fase de investigagdo
tedrica, elabora-se uma metodologia de intervengdo nos mercados e um quadro
diagnostico/avaliagdo. Para os objectivos 6 e 7, a investigagdo tem como base trabalhos realizados
no dmbito da andlise urbana, forma fisica do espago, satisfacdo comercial e metodologias de
intervengdo, complementada pela observagao directa de diversos mercados antigos e reabilitados.
Para cumprir estes objectivos, contribui também a entrevista feita ao Arquitecto Miguel Aresta
Branco e a Engenheira Teresa Costa, do gabinete MarketConsulting-Pensamos mercados, sobre 0s
aspectos a incluir numa intervengdo num mercado. De forma a responder ao objectivo 8, analisam-
se 0S quatro casos de estudo seleccionados, os mercados de Barceloneta e Concepcié em
Barcelona e os mercados de Campo de Ourique e Ribeira, em Lisboa. Para tal, consulta-se
documentagao do IMMB e da CML como bibliografia principal e outros documentos como
bibliografia secundaria , revista distribuicao e consumo, site dos mercados, etc. Complementa-se
a andlise com observagdo directa, levantamentos in Situ para tratamento de dados, registos
fotograficos, etc. e aplica-se 0 quadro de avaliagdo desenvolvido aos casos de estudo retirando-se

conclusoes.

011.4 Estrutura da Dissertagdo

0 trabalho desenvolvido nesta dissertagdo organiza-se nos seguintes capitulos:

01 0 mercado retalhista como espelho social e urbano

0 primeiro capitulo divide-se em duas partes: 1 O conceito de mercado e 2 Sociedade comércio e
cidade — a relevancia dos mercados. Na primeira parte, parte-se de um aprofundamento da historia
do mercado como espago comercial e espacial, faz-se uma caracterizacao dos elementos fisicos e
a implantacdo urbana do equipamento e por fim identifica-se a esséncia do mercado, como espaco
urbano e social. A segunda parte, onde se insere 0s mercados num contexto actual, é dividida em
trés subcapitulos: Procura; Oferta comercial; Relevancia dos mercados. Caracteriza-se assim a

sociedade e a forma como esta se relaciona com 0s espagos comerciais tradicionais. Faz-se uma
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analise SWOT como resumo do diagndstico e identifica-se o papel diferenciador dos mercados

municipais neste novo panorama.
02 Pensar o futuro dos mercados

Este capitulo divide-se em duas partes distintas: Perspectivas futuras — o mercado
renovado/dinamizado; Estratégia de intervengdo — andlise e proposta. Em primeiro lugar,
gquaciona-se quatro cendrios evolutivos e quais as vantagens/beneficios dos mercados se
renovados/dinamizados, recorrendo a exemplos internacionais e observa-se as limitagGes de
renovagdo em Portugal. Em segundo lugar, propde-se um guia metodoldgico de intervengdo que
define critérios estruturantes para a renovagdo/dinamizagdo de um mercado, que poténcia as
tendéncias positivas e reduz as negativas. A proposta inclui também um quadro de
diagnostico/avaliagdo que pretende ser uma ferramenta de suporte na afericdo do estado de um

mercado.

03 Avaliagdo e comparagdo dos casos de estudo

Nesta parte é aplicada a matriz de diagnostico/avaliagdo a quatro mercados, dois em Barcelona e
dois em Lishoa. Obtém-se uma ideia do grau de adequagdo do quadro de andlise concebido e

avaliasse os diferentes mercados a luz de um mercado ideal.

05 Conclusao

Neste capitulo final revé-se os objectivos do trabalho, discute-se os resultados e propde-se

gventuais prolongamentos futuros do estudo.



Ainda hd lugar para os Mercados Municipais? | Mariana Fernandes Marques

0 mercado retalhista como espelho social e urbano
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Repensar 0 consumo, as sociabilidades e as centralidades urbanas. Os casos de Barcelona e Lisboa.

011 0 conceito de Mercado

011.1 Evolucdo espacial e comercial do mercado
01]1.1.1 Sintese da evolugdo: Um friso cronolégico
011.2 Caracterizacdo do mercado

01 |1.3 Mercado - espaco social e urbano

01 | 2 Sociedade, comércio e cidade - a relevancia dos mercados

011]2.1 Procura

01]2.1.1 Consumidor e consumo

012.1.2 Procura em relagao aos mercados - Portugal
0112.2 Oferta comercial

01| 2.2.1. Novos formatos comerciais

01| 2.2.2. Mercados municipais
012.3 Relevancia dos mercados

01| 2.3.1.Retracto da actualidade

01| 2.3.2 Mercado: Um motor para a mudanga



011 0 conceito de Mercado

No sistema comercial intervém actores com papéis muito distintos, ligados entre si por multiplas
relagoes, sao envolvidos variados agentes, mas 0s importantes para esta abordagem sdo o social e

espacial (urbano e fisico).

0Os mercados, nas suas diferentes tipologias — rua, praga ou edificio — foram durante muito tempo,
locais de grande importdncia, onde se realizavam as trocas comerciais e acompanharam a
evolugdo histdrica da sociedade, adaptando-se ao contexto geografico, cultural, arquitectonico e
social. O papel que a sociedade, consumidores e espago, desempenharam na construgdo e
mudanca dos sistemas comerciais variou ao longo do tempo, reflectindo, em cada momento o0s

paradigmas dominantes da época (Cachinho,2002).

A identidade do mercado é construida pela sua histéria como espaco fisico, relagdo urbana e
social. Desta forma, é necessario compreender a evolugdo do espago desde gue foi concebido até

a actualidade.

01]1.1 Evolucdo espacial e comercial do mercado

Procedeu-se a andlise historica, de quatro épocas: Antiguidade classica- Grécia e Roma; Idade
média; Idade moderna; Idade contempordnea. Faz-se um enquadramento e caracteriza-se 0

espago- mercado em cada época.
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Antiguidade classica- Grécia e Roma |ll a.C.- 476 d.C.

A. Contexto: Grécia antiga

Na Grécia antiga as cidades tinham como espaco puiblico principal a Agora®, praca central onde se
desenvolviam actividades comerciais, culturais, sociais e politicas, sendo um local de grande
importancia para a vida dos cidadaos gregos. Ha medida que a actividade comercial foi ganhando
importancia, foram-se construindo edificios dedicados unicamente ao comércio, designados
Macelli, em cidades como Atenas, Corinto, entre outras, sendo o apogeu destes edificios na época
Helénica (300 a.C.) (Thompson, 1954).

B. Espago - mercado:

0s mercados inicialmente situavam-se ao ar livre, no centro da Agora. A tipologia mais comum era
uma praga de forma rectangular, simétrica, rodeada de porticos nos quatro lados. As lojas que
circundavam todo o espago central abriam-se para a praca. Por exemplo, na Agora de Priene [Fig.

01.1], as lojas rematavam os lados do quadrado € & frente surgia uma fila de colunas alinhada com

as ruas adjacentes que unia os trés lados do quadrado [Fig. 01.2] (Benevolo, 2006).

-

Fig. 01.1 - Agora de Priene, 16nia, Grécia; Inserco urbana
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Fig. 01.2 - Agora de Priene, 16nia, Grécia; Planta térrea

2 Termo grego que significa a reuniao de qualquer natureza, geralmente empregada por Homero como uma
reuniao geral de pessoas. “A Agora foi uma parte essencial da constituigao dos primeiros estados gregos”
(Charles,1843:33).



A. Contexto: Roma antiga

Na Roma antiga o comércio inicialmente desenvolvia-se no Forum, espago romano que equivalia a
Agora Grega, ou em edificios na envolvente, os Fora, dedicados exclusivamente ao comércio. A
evolugdo do edificio mercado conduziu ao Macellum, que ja ndo se resumia ao entorno do forum
(Stierlin, 2004).

B. Espago - mercado:

Os mercados romanos herdaram a simetria classica dos mercados na Grécia antiga, mas
conferiram-lhe a axialidade, respeito pelos alinhamentos e a definicdo de hierarquias nas fachadas.
Surgiram os mercados especializados forum boarium - mercado novilho, forum suariu - mercado
de porcos, férum piscarium - mercado de peixe, forum olitorium - mercado de legumes, forum
olearium - mercado de 6leo (Moris, 1974). A forma era maioritariamente rectangular, com um
patio central, em torno do qual se dispunham as lojas (que se abriam também para o exterior ao
contrario do que sucedia na Grécia antiga). Possuia, de uma forma geral, um pavilhdo central
circular (tholos®), por exemplo o mercado de Puteolli [Fig.01.3] (Boethius, Ward-Perkins, 1970).
Também surgiu outra tipologia de mercado cujo exemplo principal € o mercado de Trajano em
Roma [Fig.01.5] situado no Forum Imperial de Roma [Fig.01.4]. Neste, as colunas, as arquitraves
e 0s patios foram substituidos por galerias, arcadas e abobadas transversais. Desenvolvia-se em
dois niveis, o do forum e o da Via Biberatica (antiga estrada romana). A parte inferior tinha lojas de
vinhos e 0leo e a parte superior lojas de mercearias. O mercado era coberto por uma abdbada
levantada sobre pilares, que garantia a ventilagdo e a entrada de luz no espago central

(Benevolo,2006). Considera-se que "o mercado e Férum de Trajano sdo excelentes exemplos dos

dois lados da arquitectura romana - os utilitirios € oS monumentais " (Trachtenberg y
Hyman,1986:145).

1 Forum de César

2 Forum de Augustus

3 Templo Pacis

: 4 Forum Transitorium

5 Forum de Trajano e Basilica Ulpia

6 Mercados de Trajano

7 Canto Nordeste do Forum Romanum

° 300m

Figg. 01.4 e 01.5 - Planta Roma e axonometria do mercado de Trajano, Roma, Itlia

% Estrutura assim designada pela sua forma circular, embora nalguns mercados tivesse formas distintas, como
nos mercados de Pompeia (dodecagonal), de Cuicul (hexagonal) e de Lepcis Magna (duas octogonais)
(Boethius, Ward-Perkins, 1970).



Fig. 01.6 — Centro de uma cidade
medieval tipica, Lubeck, Alemanha
medieval
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|dade média na Europa | 476 d.C. — 1492
A. Contexto:

Na Europa, posteriormente a queda do Império Romano, surge a cidade medieval, onde a
organizacao feudal e agraria dominam a sociedade. As cidades orientavam-se para o comércio, 0S
mercados situavam-se no centro da cidade ou nas imediagoes, junto aos castelos e /ou mosteiros
fortificados, porque eram locais seguros e privilegiados para o encontro da populagdo (Moris,
1974). O centro de uma cidade medieval era composto por quatro elementos caracteristicos: (1) 0
largo da igreja principal; (2) A praga principal do mercado com a municipalidade; (3) a rua

principal; (4) o largo da igreja secundaria [Fig. 01.6] (Zucker, 1959).
B. Espago - mercado:

Esta época caracterizou-se por uma economia doméstica onde o abastecimento era garantido por
pequenos mercados que vendiam produtos alimentares vindos do campo e, mais tarde, vindos do
mar (Mediterrdneo). Os mercados eram espacos abertos, de forma geralmente irregular que era
determinada pelos edificios que o circundavam. Existiam dois tipos de mercado: O primeiro,
resultado do alargamento da rua principal [Fig. 01.7]; O segundo, instalado numa praga prépria

destinada para esse fim, localizada no centro urbano [Fig. 01.8] (Moris, 1974).
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Fig. 01.8 - Planta de Winchester, Inglaterra, idade Media



|dade moderna | 1492-1789

A. Contexto:

A transicdo da ldade média para o renascimento é acompanhada pelo fim do periodo medieval € 0
principio da Idade moderna. A principal diferenga entre o desenvolvimento da cidade medieval e
renascentista é o facto de nesta Ultima existir um planeamento da cidade, onde o desenho urbano é
governado pela disciplina e a ordem (Zucker, 1959). Nesta época, os tratados faziam referéncia aos
edificios destinados a serem mercados, por exemplo no Tratado de Filarete (1460) é apresentado o
projecto de um mercado ideal. Os mercados constituiram um ponto de referéncia nas cidades,
eram eixos de intercdmbio e abastecimento de produtos bdsicos e pontos notdveis na trama urbana
(Mumford, 1965).

B. Espago - mercado:

No renascimento, em Itdlia, os mercados desenvolviam-se em pragas, a semelhanga do que
aconteceu na Grécia e Roma antiga. O espago central era rodeado por edificios, apoiados em
colunas e arcadas, por exemplo a /oggia’ do mercado na Piazza Grande em Arezzo (1573-81) [Fig.
01.9]. O espago entre as arcadas e os edificios era de circulagdo e no espacgo central desenvolvia-
se 0 comércio com bancas e barracas. Desta época é também o Mercado Novo (1547-48),
habitualmente conhecido por Loggia del Mercato Nuovo ou Loggia del Porcellino. Este mercado é
um espago coberto por abobadas de arestas, situado no centro duma praga e aberto em toda a
envolvente [Fig. 01.10].

Fig. 01.10 - Mercado Novo de Giovanni Battista del Tasso, em Florenca

* Loggia ¢ um elemento arquitectonico que se define com uma galeria ou corredor na fachada de um edificio
que é suportado por colunas (Curl, 2006).
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Fig. 01.11 - Fotografia aérea mercado

de Sto Antoni

Fig. 01.12 - Mercado de Saint-
(1813-16), Paris
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Idade contemporéanea | 1789-2014

A. Contexto: Até ao séc. XX

A Revolugdo Industrial, que marcou a historia da arquitectura a partir da segunda metade do século
XVIII, teve como principais consequéncias: o crescimento demografico; a consequente produgdo
de bens e servigos; a redistribuicdo da populagdo no territorio e o forte desenvolvimento dos meios
de transporte e comunicagdo. Neste contexto instituiu-se a disciplina do urbanismo, cujo objectivo
consistia na organizagdo e reestruturagdo das cidades de uma forma racional, estas tornam-se cada
vez maiores e mais dindmicas. A industrializagdo e a evolucdo das estratégias militares e
armamento permitiram destruir muralhas, prolongando as cidades para a periferia. Surgiu também
a necessidade de criar novos espagos publicos, que respondessem as exigéncias e necessidades
da época (questdes funcionais, higiénicas e de seguranga) (Mead, 2006). Distinguem-se, neste
contexto, as cidades de Paris e Barcelona, com os planos de Haussmann® e Cerdd®
respectivamente. Sdo construidos variados mercados, por toda a Europa, que ajudaram a estruturar
bairros emergentes, como por exemplo o mercado de Sto. Antoni em Barcelona [Fig.01.11]
(Guardia e Qyon, 2007).

B. Espago - mercado:

0Os equipamentos urbanos adoptaram novas tipologias e novos sistemas construtivos. 0 mercado
assume-se como um edificio delimitado de construgao metalica e vidro. A tipologia mais comum
inclui um patio aberto com arcada na envolvéncia, por exemplo 0 mercado Saint-Germain
[Fig.01.12]. Mais tarde o modelo seguido e reproduzido por toda a Europa é dos Halles de Paris
[Figg.01.12 e 01.13]. Os mercados desta época sdo espagos amplos, de grandes dimensoes e
com bastante iluminacdo no interior gue marcaram um momento significante de “industrializacdo e

estandardizacdo da arquitectura durante o séc. XIX, da mesma forma que eram instrumentos de

renovacdo urbana” (Guardia e Oyon, 2007: 625).

% Haussmann incidiu na cidade pré-existente, pretendendo a renovacao da rede vidria de modo a tornar a
circulagdo facil e comoda através de vias em anel; a salubridade dos bairros criando espagos verdes e
iluminados e a revalorizagdo dos monumentos enquadrando-os na cidade através de perspectivas e eixos
vidrios que os uniam (Benevolo, 2006).

60 plano de Cerda é baseado numa grelha ortogonal onde se inserem mddulos, é cortado por diagonais que
confluem numa grande praca. Esta quadricula regular estendia-se até aos municipios vizinhos e envolvia a
cidade medieval (Benevolo, 2006).



A. Contexto: A partir do séc. XX

0 séc. XX ficou marcado pelas duas guerras mundiais, por desenvolvimentos de varios sistemas,
eléctrico, de transportes -invengao do carro e de comunicagoes e pela revolucdo tecnologica, com
0 desenvolvimento da computagdo, entre outros. As cidades possuiam uma grande complexidade
estrutural e morfoldgica, que levou ao aparecimento de tratados, investigacoes e regulamentos
legais que visavam a organizacdo da cidade através de planos urbanisticos. Por exemplo a cidade-
jardim’, projectada por Sir Ebenezer Howard, procurava eliminar a contradigao entre a cidade e o
campo. A primeira cidade- jardim - Letchworth desenvolveu-se em Inglaterra (1903), estas
cidades falharam como independentes, mas foram um sucesso como modelo de habitagdo
(Mumford, 1965). Depois da segunda guerra mundial desenvolveu-se outro tipo de ordenamento
urbano: a cidade do moderismo, que previa sectores funcionais separados para habitacdo,
trabalho, lazer e trafego. Este idealismo foi aplicado em cidades como Berlim leste ou Brasilia,
projectada por Niemeyer. Mais tarde voltou-se ao modelo de cidade tradicional, com mistura de

fungdes que procurava conservar o patrimonio (Tieztz, 2008).

Os mercados antigos, com as mudangas das cidades, principalmente com a introdugdo do
automovel, ficaram desenquadrados, outros degradados (aspecto a desenvolver no proximo
capitulo). Dos mercados municipais portugueses apenas 20,6% foram construidos na década de

noventa. Estes surgem nos novos bairros das cidades (Letras, Dias e Costa, 2001).
B. Espago - mercado:

Os mercados construidos no séc. XX atingem uma experimentagao espacial e estrutural nunca
antes obtida, utilizando-se como material de construgdo o betdo, em vez do ferro (Cerva, 2000).
Por exemplo, no mercado do Bom Sucesso [Figg. 01.15] ou no mercado de santa Maria da Feira
[Figg. 01.16 e 01.17], a forma do edificio rompe com a tipologia do edificio tradicional e modular
que se via nos edificios de ferro e vidro que seguiam o modelo dos Halles de Paris
(Trigueiros,1993).

Figg. 01.16 € 01.17 - Fotografia e corte mercado de Santa Maria da Feira (1953 — 1959), Arquitecto Fernando
Tévora com Alberto Neves, Alvaro Siza e Fernando Lanhas

0 plano referia que deviam ser criadas cidades mais pequenas afastadas da metropole, cujos habitantes
seriam auto-suficientes através da agricultura e criagdo de gado (Mumford, 1965).

Fig. 01.15 — Planta mercado do Bom
Sucesso
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01]1.1.1 Sintese da evolugdo: Um friso cronoldgico

Idade
Antiga

|dade

Medieval

ldade

Moderna

Idade

Contemporanea

Roma antiga

Designagio: Macelli

Sitio: Normalmente situavam-se na Agora.
Caracteristicas: Praga de forma rectangular,
siméfrica, rodeada de pdrficos, com lojas
abertas para a praga que rodeavam o espago

central.

Grécia antiga

Designacgio: Foro ou Macellum

Sitio: Normalmente situavam-se no Forum
Romano ou na envolvente.

Caracteristicas: Tem um patio rectangular
com lojas que abriam para o cenfro e para o

exterior. Surge o primeiro mercado coberto.

Designagao: Mercafa ou Mercatus

Sitio: Juntos aos Castelos/Mosteiros, no
centro da cidade.

Caracteristicas: Mercado no alargamento
das ruas principais ou na praga no centro

urbano.

Designagao: Mercado ou Praca

Sitio: Cenfro das cidades.

Caracteristicas: Praga ¢ um mercado. Tem
um claustro de circulagdo que rodeava a

praga, o comércio acontecia no centro da

praga.

Designagao: Hanfecoeure Halles

Sitio: Centro dos bairros planeados.
Caracteristicas: Sdo  espagos  amplos
delimitados, construidos em metal. Tém

grandes dimensoes e bastante luz.

Designagio: Mercado

Sitio: Novos bairros

Caracteristicas: O material utilizado passa a
ser maioritariamente o befdo. Surgem novas

espacialidades e formas.

Exemplos: Mercado de Puteollie e Mercado de

Trajano

Exemplo: Mercado de Sta. Maria da Feira



011.2 Caracterizagdo do mercado

Ao longo dos anos, de acordo com as diferentes necessidades, o espago-mercado evoluiu. Assim,
as caracteristicas do edificio actual resultam das adaptagées a tradigdo, arquitectura e cidade de
cada época. Para caracterizar o mercado recorreu-se a analise histdrica desenvolvida sendo que a
tipologia mais comum é a adoptada entre os finais do séc. XIX e 0s inicios do séc. XX, pois é nesta

fase que o edificio se assume como espago fisico delimitado de grande importancia na cidade.

A. Conceito:

0 mercado municipal é uma “estrutura de venda a retalho de produtos alimentares, com acentuada
predomindncia de produtos frescos, organizada em postos de venda independentes e dispondo de
uma entidade gestora com competéncia sobre a localizagdo dos vendedores e lojistas e 0s

convenientes servigos de apoio” (Dias, Letras y Costa, 2001: 10).
B. Implantagao Urbana:

Em todas as épocas, os mercados situavam-se em zonas centrais e eram polos de atracgdo e
fixagdo das populagoes. Desenvolvidos no centro de pragas, ou em edificios especificos, eram um
espago publico onde se desenrolavam vdrias actividades. Mais tarde, com o crescimento das
cidades, os mercados foram planeados para integrar a malha urbana, como nos Halles de Paris e
um processo de reorganizagao urbanistica, que integrava novos equipamentos, foi posto em vigor
em vdrias cidades Europeias. Assim, a localizagao do mercado ndo so era influenciada pela cidade,

como também ela influenciava e modificava o espago urbano, a sua organizagao e os seus fluxos.
C. Caracteristicas espaciais:

0 mercado é um espago fechado que surgiu de actividades comerciais exteriores nas zonas nobres
da cidade. Evoluiu da praga até se tornar no edificio comercial - mercado. Nos exemplos de
mercados das variadas épocas, apesar de variarem 0s materiais, a fungdo e a arquitectura, era

comum existir um espago central rectangular ou quadrado, com bancas, terrados ou quiosques e

as lojas disporem-se na periferia, podendo ser abertas ou ndo para o exterior [Fig. 01.18].

Fig. 01.18 — Imagem esquemdtica do espago central dos mercados de Priene, Puteolli, Saint-Germain e

Tavira
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No periodo entre 1920 e 1970 os mercados ja ndo seguiam uma tipologia tao definida, como se vé
no exemplo de trés mercados portugueses construidos nestes anos (mercados de Sta. Maria da

Feira, Bom Sucesso, no Porto e Arroios, em Lisboa [Fig. 01.19] (Oliveira, 2008).
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Fig. 01.19 — Planta dos mercados de Sta. Maria da feira, Bom Sucesso e Armoios.

No entanto, espacialmente, no edificio-mercado privilegia-se uma organizagao segundo eixos

estruturantes e um espago central. Os eixos, como se observa na planta dos Halles de Paris [Fig.

01.19], constituem o percurso ou percursos principais e definem as entradas nas fachadas

correspondentes, 0 espaco central & o local onde se cruzam estes fluxos, sendo por isso a zona

privilegiada do edificio (Oliveira, 2008).
Fig. 01.20 — Esquema de eixos dos

Halles Paris i . ) .
0 mercado & um espago publico coberto, amplo e luminoso que se relaciona com a evolvente.

Este organiza-se espacialmente como uma praga, tipologia herdada desde a antiguidade, onde sao
desenvolvidas actividades comerciais, podendo ser por isso caracterizado como uma praca

comercial.

l""TT':Tj ! tTTTTm D. Forma de venda:

|2 n

! A N ~ Ao inicio o comércio era itinerante, porque o vendedor deslocava-se até ao consumidor. Mais tarde
il | i . .

i e % surge a banca, loja e o terrado (Dias, Letras y Costa, 2001):

i YT 1T T i
Lojas Bancas

- Loja — é um espago de venda fixo e fechado, geralmente com um contrato de exploragdo (Ex:
talho) [Fig. 01.21];

Fig. 01.21 - Planta do piso térreo do - Banca — & um espaco de venda fixo e permanente que ndo é completamente fechado sendo
mercado de Tavira (1885-1887) do  ocupado por um tnico vendedor (exemplo: banca de peixe, de horticolas, etc.) [Fig. 01.21];
Tenente José Ignacio de Melo Pereira _ Terrado — ¢ um espago de venda sem qualquer equipamento fixo e permanente, que pode ser
Vasconcelos apenas marcagoes no solo.

Nestes trés casos o comerciante® (individuo a quem foi atribuido o direito de utilizagao,
permanente ou esporddico, do espago de venda) desempenha um papel muito importante, pois as
caracteristicas pessoais podem influenciar o consumidor a comprar ou ndo o produto (Dias, Letras
y Costa, 2001).

8 A especializagdo das praticas comerciais obrigou a que surgissem 0s comerciantes com fungdes
diferenciadas das de produgdo (os agricultores e pescadores vendiam 0s seus produtos para posteriormente
serem comercializados em espagos proprios) (Arevalo, 2003).
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01 1.3 Mercado- espago social e urbano

Os mercados cobertos foram as primeiras grandes superficies especializadas na actividade
comercial. Encontravam-se no centro ou & porta da cidade, posicoes que foram mudando
dependendo do contexto ou da extensdo da area edificada. O mercado ou praga comercial é
definido por estes dois conceitos (comércio e praga) separadamente e € na sintese destas

caracteristicas que se define a esséncia e significancia do mercado como equipamento.

A. Comércio:

0 comércio & uma fase intermedidria entre a produgao de bens ou servigos e o consumo, tendo por
funcao levar/disponibilizar as mercadorias até aos consumidores. A importancia do comércio
transcende a transaccdo comercial é também uma fonte de informagao, um lugar para contactos,
um sitio de recreio e 6cio. Nas cidades contribui para definir ndcleos de povoamento e integrar
funcionalmente os bairros no conjunto urbano, para além de identificar e referenciar o espago
(Barata Salgueiro, 1996).

B. Praca:

A praga é um territério de uso colectivo, dominado pela imprevisibilidade e casualidade dos
encontros e pelo desconhecimento mutuo entre os seus utilizadores. Tal como o espago publico, é
uma local para o encontro, a socializagdo e o exercicio de distintas actividades quotidianas. Ha
dois aspectos que justificam o conceito de espago publico: por um lado, possibilitar o encontro
entre familiares, amigos, vizinhos e desconhecidos, por outro lado, estabelecer espagos
estruturados para actividades comuns de cardcter simbdlico, festivais, ritos, celebragbes e
execucdes publicas, contendo estes espagos o desenho dos feitos passados e dos
comportamentos simbolicos. A praga ftradicional era um local insubstituivel na troca de
informagao, na transmissdo de conhecimentos, no debate de ideias, na expressao de atitudes
religiosas, no exercicio do comércio ou na simples pratica de actividades ligadas ao lazer e ao 6cio
(Saldanha, 1993).

C. Mercado:

0 espago mercado vai muito para além do seu significado estritamente utilitario e funcional, como

espago sintese destes conceitos, tem caracteristicas plenamente sociais e urbanas.

E um espago urbano, pelo papel como espago comercial estruturante nas cidades e pelo seu
caracter de espago publico. O edificio mercado, mesmo depois de se tornar delimitado e coberto,
nunca perdeu as caracteristicas de espago publico e na linguagem comum é muitas vezes
designado por praga, o que demonstra que na consciéncia social, a praga e o0 mercado também
estdo intimamente ligados. Os mercados, que foram construidos em épocas distintas marcam e

reflectem a historia das cidades sdo por isso parte da identidade da cidade, que define ntcleos e
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estrutura bairros. Sdo também espagos em contacto com a realidade envolvente sendo polos
importantes de animacao urbana (Ripol, 1999). 0 mercado gera maltiplos fluxos, liga lugares e da
vida a cidade € por isso um elemento que “introduz dindmicas proprias e reflecte de algum modo a

esséncia e o caracter de vida urbana” (Cerva, 2000:5).

Deste cedo que o mercado também tem um papel social determinante. E um local privilegiado de
encontro, socializagdo entre os vizinhos e desconhecidos (Ripol, 2008). Como espago comercial
trocam-se impressoes entre populagdo residente, produtores (agricultores, pescadores, etc.) e
comerciantes sendo um local de encontro entre 0 meio rural e urbano. Este equipamento é uma
oportunidade de negdcio para todas as classes sociais porque qualquer pessoa tem acesso a um
espago de venda ao pagar uma taxa reduzida (Ripol, 2003). Por tudo isto 0 mercado é um espaco
de relagoes reais, dominado pela imprevisibilidade e causalidade é um microcosmo do quotidiano
e das tradicoes da populagdo local, um espaco onde 0s cidaddos ndo s6 podem conviver e

socializar, bem como, satisfazer as suas necessidades de compras.

A identidade de um espago incorpora 0 ambiente material (organizacdo, edificio, localizagao),
espaco enquanto diferenga e espago enquanto ambiente social, tudo isto define o simbolismo
associado ao local (Cachinho, 2002). O mercado é um espaco material caracteristico diferente
pelo seu significado cultural e referéncia e enquanto ambiente social caracteriza-se por ser um
espago vivido, de relagoes proximas. E assim um espago com um grande simbolismo, identidade

social e urbana e esta é a sua verdadeira esséncia.

Numa cidade modificada, com novos espagos de lazer e sociabilidade, com outro tipo de oferta
comercial e diferentes maneiras das pessoas se relacionarem, o papel do mercado ja nao é tao
claro com foi anteriormente. Pretende-se assim entender de que forma é que este espago se insere

numa nova realidade.



01| 2 Sociedade, comércio e cidade — a relevancia dos mercados

Como se observou, 0s mercados retalhistas tém uma forte identidade urbana e social, no entanto,
com 0 progresso, o desenvolvimento da inddstria e da tecnologia (desenvolvimento dos
transportes, comunicagoes e telecomunicagdes) a cidade, a sociedade e o comércio sofreram
grandes transformagdes (Cachinho,2006). Neste panorama por toda a Europa os mercados foram
sendo abandonados, parecia o inicio de um processo generalizado de desaparecimento dos
antigos mercados cobertos (Guardia e Oyon, 2007). A destruigdo dos Halles em 1971 [Fig. 01.22]
e 0 debate sobre o Convent Garden ” foram dos momentos mais dramaticos e visiveis do processo
de degradacdo e abandono dos mercados, este episodio alertou o pablico para a necessidade e de

conservar as estruturas do séc. XIX” (Guardia e Qyén, 2007:63).

Em Portugal, as razoes para a perda de protagonismo dos mercados foram variadas, identifica-se
neste capitulo aspectos relacionados com a procura e a oferta actuais. Faz-se uma sintese da nova
sociedade, comércio e cidade e insere-se 0s mercados neste contexto com recurso a uma andlise
SWOT.

01]2.1 Procura
01]2.1.1 Consumidor e consumo

Os consumidores, nos ultimos anos, deixam de ter um papel passivo na construgdo do sistema
comercial, uma vez que através dos seus valores, atitudes e comportamentos condicionam as
empresas (Cerdefio, 2010). A revolugdo comercial em Portugal foi também, em parte a
semelhanga do que aconteceu nos restantes paises da europa ocidental, “uma consequéncia (e
causa) das alteragdes no comportamento dos consumidores” (Barata Salgueiro, 1996:149).
Surgem assim, aspectos demograficos, culturais, sociais e economicos que influenciam a
evolugdo, a procura (novos costumes, mentalidades, desejos e necessidades) e indirectamente, as

caracteristicas do aparelho comercial (Cachinho, 2002) [quadro 01.1].

Elementos determinantes nos habitos de Efeitos sobre 0 consumo (procura actual)

compra

Incorporagao da mulher no mundo de - Menor disponibilidade para a realizacdo de compras;
trabalho - Menor frequéncia na compra e aumento do volume unitario;

Fig. 01.22 — Destruicdo dos Halles de
Paris

- Substituigao de bens por servigos (restauracdo, comida pré-preparada, entrega ao domicilio);

Envelhecimento da populagdo - Aumenta o segmento de mercado com pessoas com capacidade de compra, tempo livre

disponivel e vontade de preencher o tempo com actividades;

- Procura de bens associados com a saude;
- Fidelidade a estabelecimentos;

Aumento de divorcios, diminuicdo do - Busca de dcio, prazer e experiéncias novas;

nimero de casamentos e da natalidade; - Necessidade de pertenga a grupos e espagos para Conviver;
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Maior renda per capita e nivel de consumo

Aumento dos desempregados
Mudangas demogrdficas

Diminuicdo do gasto de alimentacao e
crescimento de outros tipos de consumo

Identificagdo do consumo com o nivel
social e com as imagens publicitadas

Melhoria dos niveis de formagao e
informagdo do consumidor

- Maior consumismo;

- Procura de outros bens e servigos para além dos basicos;
- Adesdo a industria e tecnologia (automavel, equipamentos domésticos, televisao, etc.);

- Sensibilidade ao factor prego;

- Procura de novas dreas de comércio;

-Os desejos sao mais amplos e divergentes, com o que se favorece a segmentagao do mercado;

- Experiéncias novas;

- Procura do diferente, pequeno, especial e tnico;

-0s desejos sao mais dinamicos e volateis, de acordo com a moda, provocando um ciclo de
vida mais curto dos produtos, imagens e abordagens comerciais;
-A compra considera-se cada vez mais como um acto de lazer;

- Consumidor mais exigente na qualidade dos produtos e servigo;
- Procura produtos amigos do ambiente e agricultura bioldgica;
- Crescente influéncia das marcas (internacionais, nacionais e marcas brancas);

Quadro 01.1 — Consumidor actual
Fonte: Cachinho (2002) e Barata Salgueiro (1996)

012.1.2 Procura em relagdo aos mercados - Portugal

Em Portugal ndo ha nenhum estudo que refira qual a procura dos consumidores em relagao aos

mercados. Desta forma, elaborou-se um inquérito online, o meu mercado ideal (Anexo I) e

obtiveram-se 61 respostas em idades compreendidas entre 0s 18 e 69 anos, onde 72% eram do

género feminino. Resumem-se os resultados no quadro 01.2.

Respostas em relagdo a todos os inquiridos — 61 pessoas (100%)

Frequéncia de compra de
alimentares (no mercado ou ndo)
Semanalmente - 67% ; Mensalmente - 13%

Mensal (8]
v —— Other [12]

Semanal [41]

géneros

Grafico 01.1 — Frequéncia de compra

Deslocagao (para comprar géneros alimentares
no mercado ou nao)

A pé - 36%; De automovel - 62%; Transporte
publico — 0%

De automével [38] ———,

' De transporte [0]
Other [1

l |
A pé[22]

Grafico 01.2 — Deslocagao

Realizagdo das compras no mercado

Ndo, nunca — 44%; Sim, ocasionalmente —
44%; Sim, frequentemente — 11%

Sim, Ocasion [27] ——,

—Sim, Frequent [7)

4

Nao. Nunca [27)

Gréfico 01.3 — Realizacdo das compras no
mercado

Respostas dos inquiridos que vao os mercados (ocasionalmente ou frequentemente) — 34 pessoas (100%)

Satisfacdo em relagdo ao mercado

15
12
9

6

o
2

1 3 4 5

Gréafico 01.4 — Avaliagdo do mercado 0 a 5

Factores positivos dos mercados

Relagdo qualidade/prego dos produtos - 25%;
Proximidade - 26%;

Atendimento personalizado - 23%;

Relagao proxima com o bairro - 25%;

Negativos

Nao se pode realizar as compras num s6 local -
20%;

Horarios restritos - 15 %;

Falta de costumo - 15%;

Quadro 01.2- Procura dos consumidores portugueses em relagao aos mercados
Fonte: Inquérito o meu mercado ideal (Anexo 1)
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As caracteristicas que os inquiridos destacaram como sendo as que mais dariam valor num
mercado ideal foram®: a qualidade (51%); o preco (48%); a variedade (44%); o estacionamento; a

acessibilidade (36%); a relagdo com o cliente; a higiene e a apresentagdo do produto (31%).

Observa-se que ainda ha aspectos que sdo valorizados neste equipamento destacando-se a
proximidade, qualidade e relagdo com o bairro. No entanto, poucos sao 0s consumidores que
frequentam regularmente os mercados, 0 aparecimento de outros formatos comerciais, adaptados

as novas necessidades justifica esta reduzida procura (Cruz, 2002).

01|2.2 Oferta comercial

0 comércio sofreu uma profunda transformacdo potenciado pela revolugdo na industria e
tecnologia, este foi-se adaptando também aos novos habitos de consumo. Surgem novas formas
de comércio (supermercados, hipermercados, centros comerciais e grandes superficies
especializadas), que competem directamente com o comércio tradicional, nomeadamente 0s
mercados. As novas formas de comércio entraram tarde no pais, mas a sua expansdo foi rapida. Os
supermercados desenvolvem-se desde os anos 60 e 70 e em meados dos anos 80 aparecem
superficies com maiores dimensdes, os hipermercados’® e centros comerciais (Barata
Salgueiro,1996).

Nesta parte caracteriza-se a nova oferta comercial em Portugal, em relagdo aos objectivos, gestao,
enquadramento urbano, caracteristicas espaciais e servigo ao consumidor, com base nos estudos

desenvolvidos por Barata Salgueiro (1996) e Herculano Cachinho (2002).

% Percentagens referentes ao nimero de vezes que as respostas foram escolhidas, porque os inquiridos
tinham possibilidade de escolher mais do que uma resposta. Esta pergunta era de resposta obrigatoria.

100 hipermercado € uma invengao francesa, o primeiro Carrefour aparece em 1963, na periferia de Paris, este
formato comercial foi construido por todo o pais até a lei de Royer em 1973, que limitou a construcdo de
novas superficies, protegendo o pequeno comércio (Cachinho, 2002).

37



T
Fig. 01.23 — Talho Pingo-Doce
em Arroios

Fig. 01.24 — Mini Preco na rua de
S. Bento
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012.2.1 Novos formatos comerciais

A. Conceito:

Tanto os supermercados como os hipermercados sao estabelecimentos que vendem
principalmente bens de primeira necessidade (alimentar, higiene e limpeza) em livre servigo. Mas
0s hipermercados, estabelecimentos com maior dimensdo, vendem um maior surtido de produtos.
Os centros comerciais (edificios) “sdo empreendimentos comerciais, concebidos enquanto
unidade, formados por um conjunto de lojas reunidas num ou mais edificou contiguos” (Cachinho,
2002:136).

B. Planeamento / estratégia:

Os diferentes equipamentos assumem estratégias diferentes, entre prego (discount), qualidade e
proximidade. Esta estratégia é influenciada pela localizagdo, tipo de produtos, dimensao, etc. Por
exemplo 0 modelo/continente optaram pelo prego (reduzido), o pingo doce pela qualidade, e o pao

de aclcar apostou, em diferentes equipamentos pelo preco, qualidade e proximidade.

Os produtos sdo embalados e associados a uma marca, sdo embalados, pesados e obedecem a
certos padrdes, tendem por isso a ser todos idénticos (Barata Salgueiro, 1996). No entanto, em
alguns supermercados optou-se por integrar produtos frescos, arranjados por um funciondrio na
hora (a2 semelhanca dos mercados), por exemplo o talho/peixaria do Pingo-Doce [Fig. 01.23]
(Barreta, 2011).

Nos centros comerciais desenvolve-se a fungdo lddica associada as compras, por exemplo
integragdo de um supermercado, restauracdo e cinema, o que torna estas dreas comerciais locais

privilegiados de passeio e animagdo (Cachinho, 2002).
C. Implantagéo urbana:

Os primeiros hipermercados de Lisboa situam-se na drea central, Rua 1° de Dezembro (1962),
Saldanha (1961) e Rua da Misericordia (1962). Em principios de 70 assiste-se a expansao destas
formas e a formacdo das primeiras cadeias (Modelo, pdo de agucar, Invictus, ACSantos, Expresso).
Os hipermercados de segunda geragao (1985-90) ja se instalaram na coroa exterior da cidade. Em
1991 surge a terceira geragao de hipermercados na drea periurbana de Lisboa onde se estabelece

uma ligacdo entre hipermercado e centro comercial.

Os critérios classicos de centralidade geométrica do abastecimento e de proximidade foram
substituidos pela facilidade de circular e estacionar, o que facilitou a localizagdo periférica das
grandes superficies comerciais, onde o estacionamento € facil (Cruz, 2002). Ao mesmo tempo que
se difundiam para a periferia as novas formas comerciais, sob formatos de menor dimensao,
também se posicionaram em lugares centrais, de forma a procurar a proximidade dos
consumidores (p.e. o Minipreco e o Dia [Fig. 01.24]) (Barata Salgueiro, 1996).



D. Gestdo:

A gestao destes equipamentos € feita por grandes grupos empresariais, privados e qualificados. Ha
uma crescente concentragdo, pois as empresas sao proprietdrias de uma rede de unidades.

(Exemplo, SONAE e Jerénimo Martins).

Nos centros comerciais € uma gestdo centralizada que controla e garante o funcionamento do
equipamento como um todo. As lojas sdo espagos alugados que obedecem a certos critérios

definidos pela entidade gestora, havendo assim pouco espaco lojas diferentes (Cachinho, 2002).
E. Caracteristicas espaciais:

Nos supermercados e hipermercados o espaco é humanizado, tem um design cuidado, corredores
amplos, parques de estacionamento apelativos, ambiente de acolhimento, colorido, amigavel e
comodo. A colocagao dos produtos & um estimulo @ compra € a circulagdo interna e disposigao
dos produtos é planeada. Desenvolve-se o merchandising (técnica de organizagdo da loja baseado
em estudos sobre o comportamento do consumidor), obriga-se, assim, o consumidor a desfilar

perante o supérfluo antes de chegar ao local dos bens essenciais (Cachinho, 2002).

Nos centros comerciais procura-se reproduzir a memoria da cidade (calcada no chdo, fontes,
plantas, bancos, etc.). Cativa-se o consumidor com a oferta e o ambiente, estimulando 0s seus
sentidos, anestesiando do aborrecimento e criando uma relagdo de empatia com o0
estabelecimento, veja-se por exemplo, o centro comercial Vasco da Gama [Fig.25], onde as
plantas, a luz e a circulagdo foram estudadas para criar um ambiente de apelativo confortavel. As
lojas que integram o equipamento, tém determinado estatuto/marca (H&M, Zara, Corte fiel, etc.) s6
assim podem ser inseridas neste estabelecimento, para que a procura/imagem do centro nao se

altere, sendo por isso uma realidade controlada com pouco espago para a diferenga.

Mesmo quando estdo integrados na cidade, sdo espagos fechados, controlados a entrada e a saida
e pouco relacionados com a envolvente. Por exemplo, o Corte Inglés em Lisboa [Fig. 01.26] gera
fluxos de pessoas e carros, mas ndo é aberto a cidade. Na seguranga recorre-se a aparelhos

electronicos (camaras de filmar, televisores) (Cachinho, 2002).
F. Dimensdo das lojas:

A dimensdo das lojas aumenta no dominio de bens de primeira necessidade (alimentar, higiene e

limpeza).0s diferentes equipamentos distinguem-se pela superficie comercial, de 400 m? a 2500

Vasco da Gama

o i

Fig. 01.25 — Centro comercial

Fig. 01.26 — Corte Inglés, vista da

avenida Sidonio Pais
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m? para 0s supermercados, acima deste valor para os hipermercados (em Portugal)' e os centros

comerciais tém area bruta minima de 500m? com 12 lojas no minimo (Barata Salgueiro, 1996).
G. Forma de venda:

Com as novas tecnologias surgem diferentes formas de venda, o livre servigo, o distribuidor
automdtico, a venda electronica a distancia, entre outros. Com o livre servigo (Self-Service),
integrado nos equipamentos comerciais, 0s clientes tém livre acesso as mercadorias € pagam nas
caixas de saida, assim o espago é mais aproveitado porque desaparece a divisdo do balcdo entre o
vendedor e o0s clientes. Para estimular um maior consumo surgem carros de compras maiores e 0
pagamento pode ser feito por cartdbes magnetizados (que facilitam o pagamento e distanciam o
cliente do dinheiro que pagou). Aparecem também estratégias de fidelizagdo da clientela como por
exemplos os cartdes cliente do Modelo e Pingo-doce e variadas promogoes. Com a revolugdo
tecnoldgica e da comunicagao, desenvolveram-se as técnicas de marketing e publicidade que sdo
utilizadas como instrumento para promover o consumo num determinado estabelecimento
(Cachinho, 2002).

H. Servigos prestados:

Desenvolvem-se uma série de servigos tais como, hordrios alargados, pagamento automético,
Servigos pés-venda, estacionamento, actividades de lazer, restauragdo, entre outros (Cachinho,
2002).

' Estas dimensdes sdo diferentes noutros paises, por exemplo no Reino Unido, s se considera hipermercado
um estabelecimento com mais de 4650 m?, sdo designandas por superstore as lojas de dimensao intermédia
(2325 m? & 4650 m?) (Barata Salgueiro, 1996).



012.2.2 Mercados municipais

De forma a caracterizar o panorama actual dos mercados'?, para além da sua identidade (referida
no capitulo anterior), recorreu-se a um inquérito feito pela DGCC em 2001 (Letras, Dias e Costa,
2001). Este inquérito foi feito em colaboragdo e interessa da SIMAB'™ (Sociedade Instaladora de
Mercados Abastecedores) e foi enviado as camaras municipais de Portugal. Dos 278 questionarios
enviados obteve-se 216 respostas identificando a existéncia de 350 mercados municipais em
Portugal. As perguntas incidiam sobre o estado fisico, regulamentos, caracterizacdo e servigos dos
mercados. De forma a completar e actualizar esta informagdo realizou-se um inquérito online
(Anexo I1), enviado a 40 camaras municipais onde se obteve um total de 12 respostas. Este aferiu 0
nimero ¢ tipo de intervengoes realizadas nos mercados nos Gltimos 10 anos (intervengdo fisica,
gestdo e regulamento). Recorreu-se também a estudos do Dr. Jodo Barreta (2002 e 2011) e

insere-se assim estes espagos tradicionais no contexto actual.

A. Conceito:

0 mercado é um formato comercial tradicional de venda de bens essenciais com predominancia

de produtos frescos.
B. Planeamento / estratégia:

A aposta principal dos mercados incide na qualidade e proximidade do estabelecimento. Para
definir as estratégias, os mercados recorrem a orientagdes base', no entanto, nem todos os
mercados tém este tipo de linhas orientadoras [Grdfico 01.5]. Os seis mercados que tém
orientagoes definem os objectivos e a dinamizagdo de actividades tendo em vista o turismo e a
cultura. Os sete que ndo tém qualquer tipo de orientagdo identificam este facto como uma das
limitagoes do mercado porque tornava-se impossivel identificar os problemas que surgem para 0s

corrigir (Anexo Il).
C. Implantacdo urbana:

Os mercados municipais, sobretudo nas pequenas cidades e vilas do pais, funcionam como p6lo
dinamizador local (Letras, Dias e Costa, 2001). Mantem-se a forte relagao com o espago urbano e
a capacidade de gerar efeitos positivos na envolvente, por exemplo ao proporcionar o
desenvolvimento de outros servigos de proximidade, restaurantes, lavandaria, farmécia, entre
outros. No entanto, com as alteragdes dos fluxos e usos da cidade, alterou-se a envolvente de

alguns mercados, com a dificuldade de estacionamento, de acesso de cargas e descargas, etc.

12 Nesta parte da dissertagao nao se incidiu nos mercados renovados em Portugal, pois estes sao uma minoria
e ndo reflectem a realidade mais geral. Estes exemplos de renovagao mercados de Portimdo, Olhdo, Feijo,
Loulé, Faro, Figueira da foz, etc.) foram desenvolvidos no capitulo Limitagoes — Projectos em Portugal

130 papel da SIMAB em Portugal foi desenvolvido no capitulo Limitagdes — Projectos em Portugal.

'* As orientagOes base contribuem para a definicao dos objectivos do mercado.

Nio [7]

Sim [6]

Grafico 01.5 - Nimero de mercados
que tm ou ndo orientacdes base

Figg. 01.27 e 01.28 — Vista aérea
mercado de Arroios em 1955 e
2014
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Fig. 01.29 — Fotografia do mercado
de Santarém
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(Barreta, 2011), veja-se o mercado de Arroios [Figg. 01.27 e 01.28] que se encontra rodeado de
carros estacionados indevidamente e onde, nas horas de cargas e descargas, surgem problemas

de circulagao.
D. Gestdo:

A propriedade e a gestdo da maioria dos mercados é a entidade puablica (Municipio ou a Freguesia)
0 qual assenta em regulamentos municipais que tém aspectos bastante antiquados (Letras, Dias e
Costa, 2001).

Na gestdo municipal existe uma entidade gestora que aluga os espagos de venda (bancas, lojas ou
terrados) e as instalacbes de apoio (armazéns, camaras frigorificas, balangas) a um
operador/comerciante, mediante o pagamento™ de uma taxa mensal (das bancas e lojas) ou
esporadica (dos terrados), associados, muitas vezes, a venda de excedentes agricolas (Letras, Dias
e Costa, 2001).

Surgem, no entanto, novas formas de gestdo, como por exemplo a gestdo participada
(autarquia/privado), observadas no inquérito aos mercados, principalmente em alguns mercados
renovados. Verifica-se também que ao introduzir pequenas alteragdes no funcionamento e gestao

0S comerciantes sdo avessos a mudanca e ha uma fraca adesdo a iniciativas de associativismo.
E. Caracteristicas espaciais:

As caracteristicas espaciais dos mercados foram descritas no capitulo anterior, no entanto importa
referir aqui o estado actual de antiguidade dos edificios. Cerca de 30% dos mercados foram
construidos, ou efectuaram obras de beneficiagdo, anteriormente a 1971, podendo por isso ser
considerados antigos. Na década de setenta entraram em funcionamento apenas 11,7% do total de
mercados hoje existentes. Entre 1981 e 1990 registou-se a construgdo de 26,3% dos mercados e
na década de noventa foram construidos 20,6%, mercados que se podem considerar modernos
(Letras, Dias e Costa, 2001). Dos 12 mercados do inquérito apenas 2 deles tinham sofrido

intervencdo fisica o que confirma este dado.

Todavia a identidade simbdlica do mercado mantem-se, por exemplo, 0 mercado de Santarém
[Fig.01.29] “é um dos edificios mais fotografados na cidade, tendo em conta 0s painéis de
azulejos que o revestem, apresenta-se como um edificio com muito a transmitir, alojando em si,

uma parte da historia da bela cidade de Santarém”(Anexo II).
F. Dimensdo dos mercados:

Num mercado a drea total inclui as areas: coberta, descoberta, ocupada pelos vendedores, de

circulacao, de instalagbes de apoio e outras que estejam confinadas ao espago do mercado. Em

'S Em 2001 pagava-se entre 5 a 20 euros pelo aluguer mensal (Dias, Letras e Costa, 2001)



Portugal a maioria dos mercados apresenta areas totais inferiores a 5000 m? (Letras, Dias e Costa,
2001).

G. Forma de venda:

As formas de venda mantém-se iguais as referidas no capitulo anterior, sendo que o caracter do
vendedor é um factor importante que impulsiona ou nao o consumidor a realizar a compra. No
entanto, ha uma falta de envolvimento dos comerciantes no mercado em si, 0 escaldo etario dos

operadores é elevado e o recurso a formagao profissional € muito raro (Barreta, 2011).

Os dados recolhidos demonstram também a escassa utilizagao das novas tecnologias é uma venda

familiar com pouco recurso ao marketing, publicidade e merchandising.
H. Servigos prestados:

No que concerne ao hordrio de venda ao publico [Fig. 01.30], a abertura e 0 encerramento tendem
a situar-se maioritariamente nos intervalos 7h-8h e 12h-15h respectivamente (Letras, Dias e Costa,
2001). A dificuldade de estender os hordrios surge porque cada banca é um neg6cio pequeno e
familiar, com pouca capacidade de alternar os trabalhadores (Barreta, 2011). Relativamente aoo
acessos, apenas 32% dos mercados identificados possuem estacionamento proprio (Letras, Dias e
Costa, 2001).
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Fig. 01.30- Hordrios mercados municipais em Portugal, 2001

Ensaiando um diagndstico, através das informagoes recolhidas anteriormente, fez-se uma analise
SWOT [quadro 01.3].
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Pontos fortes
- Especializagdo em produtos frescos;
- Valorizacdo do produto local;
- Regulador (local) de concorréncia de pregos;
- Forte relagéo com o espago urbano;
- Gerador de efeitos positivos na envolvente;
- Garantias “municipais” de sanidade, limpeza e higiene;

- Valor historico-patrimonial de interesse publico, visto
como um simbolo; Produtor de imagem";

- Espagos luminosos, amplos e relacionados com o exterior;
- Atendimento qualificado e centrado no consumidor;

- Capacidade de preparar 0 produto comercializado;

- Lugar de encontro e convivéncia social;

-Relagao entre o vendedor, produtor e consumidor;
- Espaco para diferentes classes sociais;
-Oportunidade  de trabalho  para
desfavorecida;

Oportunidades

- Qualidade dos produtos comercializados;
- Procura de produtos amigos do ambiente e agricultura
bioldgica;

uma  populagdo

- Administragdo (Central e Local) encara cada vez mais 0S
mercados como um valor urbano capaz de criar mais
centralidades e gerar fluxos;

- Fidelidade a equipamentos de proximidade;

- Recursos disponibilizados pela autarquia

- Aproveitamento comum entre autarquia/operadores;

- Valorizagao pela procura de aspectos como o atendimento
personalizado;

- Consumidor mais exigente na qualidade dos produtos e
Servico;

- Necessidade de pertenga a grupos e espagos para
conviver;

- A compra considera-se cada vez como um acto de lazer;

- Procura do diferente, pequeno, especial € nico;

Quadro 01.3- Andlise SWOT
Fonte: adaptado de Barreta, 2002

Pontos fracos

- Formato excessivamente dependente do ramo alimentar;

- Desajustamento da oferta e da procura;

- Falta de investimento e estratégia;

- Dificuldades de acesso e estacionamento, frafego na zona de
cargas e descargas, cruzamento de pessoas e mercadorias;

- Optica de gestdo pouco empresarial;

- Falta de formacgdo profissional, pouco envolvimento e fraca
aparéncia dos comerciantes;

- Ambiente fisico em mau estado, degradado;

- Forte peso dos métodos de venda tradicionais, a gestdo é familiar
€Om pouco recurso ao marketing, publicidade e merchandising;

- Escassa utilizagdo das novas tecnologias;

- Horérios restritos e inadequados;

- Falta de servigos ao consumidor (actividades de lazer, servigo pos-
venda, etc.);

- Falta de estacionamento;

Ameagas

- Concorréncia mais agressiva face a aposta de outros formatos em
segmentos como o horticola/fruta, peixe, carne;

- Crescente influéncia das marcas (internacionais, nacionais e
marcas brancas);

Existéncia de alguns mercados marginais junto ao mercado;

- Fraca adesdo a iniciativas que promovam 0 associativismo;

- Excessiva dependéncia face aos meios / recursos autdrquicos;

- Pouca receptividade a modernizagao, pelos comerciantes;

- Necessidade de grande investimento;

- Escalao etédrio dos operadores € elevado e o recurso a formagdo
profissional € muito raro;

- Menor frequéncia na compra e aumento do volume unitério;

- Dificuldade em estender os hordrios por serem bancas familiares;

- Existéncia de poucos mercados com parques de estacionamento;

- Oferta dos outros equipamentos mais completa em actividades de
lazer;

' Concentragao de pontos de venda, com uma oferta muito semelhante, fomenta a competitividade (Barreta,

2011)

'"Para alguns estratos da populacao o mercado € local de visita (e compral) obrigatoria (Barreta, 2011).



012.3 Relevancia dos mercados

01]2.3.1 Retracto da actualidade

0 rdpido e vasto desenvolvimento dos meios de comunicagdo fornece informagdo sobre a
comunidade e 0 mundo em geral, ndo sendo necessario 0 pregoeiro publico, nem sequer sair a
rua. Ao mesmo tempo, surgem oportunidades de comunicagdo indirecta, primeiro o telégrafo,
depois o telefone, o telemével, o e-mail e por fim a Internet. Estes meios de comunicagdo
interpessoal permitem as pessoas comunicar entre si, trabalhar a distancia, fazer compras e
informarem-se sem implicar uma deslocagdo (Cerdefio, 2010). Tudo isto, junto a factores de
envelhecimento, multiplicagdo dos que vivem sos, desaparecimento da familia extensa,
retardamento do casamento e aceitacdo do individualismo, levam a um maior isolamento da
populagdo principalmente nas grandes dreas urbanas. Desta forma e com o aumento dos
rendimentos, do nivel cultural, etc., procura-se actividades de lazer e a compra é um lugar
privilegiado de encontro, passeio e ocupacao dos tempos livres, esta torna-se assim uma
actividade Iudica (Cachinho, 2002).

Enquanto isso o comércio muda-se para espagos fechados que deixaram de fazer parte da arena
publica. As transacg0es passaram a localizar-se em enclaves interiores, dentro de um labirinto de
passagens privadas com pequenas pragas, fontes, musica ambiente e ar condicionado (Brown,
1992). Os centros comerciais, supermercados e hipermercados surgem por todo 0 pais e tornam-
se lugares de convivio e de lazer. O passeio para ver as montras, s6 com familiares ou amigos,
muda-se para 0s centros comerciais ou hipermercados e combinando-se com a compra ocasional,
a refeigdo rdpida ou o cinema (Cachinho,2002). A relagdo do cliente com a mercadoria também
evoluiu, acompanhada com a mudanca na forma dos estabelecimentos e técnicas de venda.
Inicialmente, o contacto com os artigos fazia-se na rua, nao sendo necessario a entrada num
espaco individualizado (situagdo ainda exemplificada pelas bancas dos mercados). Na loja o
vendedor e o comprador sdo separados por um balcdo e no livre servigo desaparece o
intermedidrio entre o comprador e as mercadorias, reduzindo-se assim a relacdo estabelecida
anteriormente (Barata Salgueiro, 1996). Tradicionalmente o comércio tinha um papel central na
animacdo dos espagos publicos, na identificagdo do lugar e na integragdo espacial. Mas hoje em
dia “desenvolve-se uma logica dissociativa, pois a compra divorciou-se do espago publico e
passou a desenrolar-se no espago privado em interiores e voltados para dentro” (Barata Salgueiro,
1996:231).

Neste processo, a vida pablica dos locais de comércio tornou-se estritamente controlada, todas as
actividades e interacgbes humanas passaram a ser reguladas por sistemas de vigilancia. O
comércio retirou-se quase literalmente do espago publico e restringiu-se a esfera privada. O papel
tradicional da cidade como importante lugar de encontro para 0s seus cidadaos transformou-se

completamente. As comunicag0es interpessoais € 0 éxodo do comercio para as grandes
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superficies retiraram & praga as suas fungdes principais de troca comercial e inter-relagao pessoal
(Cachinho, 2002). Os novos espagos comerciais negam a rua/bairro como espago e dialogo. 0s
centros comerciais procuram oferecer a variedade que caracteriza a rua, nao sendo igual a rua
publica, onde tudo pode acontecer, mas uma encenacdo onde se sabe o0 que vai acontecer.
Concebidos como um mundo a parte sem continuidade com a estrutura socio-gspacial que a cerca
“suprimem a continuidade entre os lugares, a cidade construida em torno destes espagos carece
de autenticidade” (Cachinho, 2002:427).

01]2.3.2 Mercado: Um motor para @ mudanca

Os supermercados e hipermercados adaptaram-se aos diferentes habitos de consumo introduzindo
novas formas de proceder ao acto de compra e associaram-se a simbolos de lazer e sociabilidade.
0 pequeno comércio, nomeadamente os mercados municipais, ndo se adaptaram as alteragoes
tecnoldgicas, exigéncias de conforto e a procura actual, permaneceram inactivos, entrando em
declinio os consumidores foram escolhendo os novos formatos em vez dos antigos que eram

vistos como formato do passado.

No entanto, nos novos formatos comerciais as relagoes sociais carecem de autenticidade e a
relagdo com a cidade envolvente é reduzida. As grandes metropoles actuais vivem entre dois
mundos, “um de tempo répido, representado a nivel de comércio pelos grandes shoppings,
replicaveis em qualquer lado, e um segundo mundo de tempo lento, assente no comércio
tradicional de rua e nos mercados municipais” (Cachinho, DN, 2010). Recordado por muitos como
“um espago de saudade, nostalgia e tradicdo” (Cachinho, 2002:406), 0 mercado é uma imagem
de marca do bairro, sendo um instrumento de animagdo e revitalizagdo de zonas urbanas. Os
mercados "sdo os lugares que temos na cidade onde podemos respirar, usufruir o espaco pelo
espago " (Cachinho, DN, 2010).

No mercado tradicional, a relagdo entre os vendedores e consumidores sdo as pessoas, 0S
consumidores sdo colocados em contacto directo com as mercadorias para que estes possam
toca-las e sentir as suas texturas. A animagao e o movimento, proporcionado pela reunido de um
grande nimero de actividades e pessoas, criam um ambiente de festa propicio a troca, ao convivio
e a0 encontro. Através da realidade gue transmitem, as impressoes gue se troca, a relagdo com o
bairro, se associados a uma envolvente tranquila e confortdvel, os mercados podem ser um novo
local de sociabilidade e lazer, mais auténtico, tradicional, dominado pela imprevisibilidade e
causalidade lutando, assim, contra o isolamento da populacdo (Ripol, 2008). Os mercados sdo
“fundamentais para que a sociedade desacelere, razdo pela qual devem continuar a ocupar posicdo
central no &mago dos municipios” (Cachinho, DN, 2010).

As leis de proximidade sdo a base real da cidade, como tal, devem ser preservadas (Guardia e
Oyon, 2007), os mercados que sdo formatos comerciais integrados na cidade, devem ser



reconvertidos/dinamizados pois respondem simultaneamente aos interesses dos agentes
economicos, respeitam a cidade e servem os consumidores de todas as classes sociais (Barata
Salgueiro,1996). Este equipamento comercial distingue-se aos outros formatos comerciais por
gsta identidade propria, plenamente social e urbana, onde “o tempo ndo existe” (Cachinho, DN,
2010). Assim, é essencial desenvolver um plano de intervengdo para que os mercados venham a
ser vistos como um formatos do presente e futuro e se tornem um motor chave para recuperar o
uso da cidade e restabelecer valores de sociabilidade tradicionais.
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Repensar o consumo, as sociabilidades e as centralidades urbanas. Os casos de Barcelona e Lisboa.
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021 Perspectivas futuras — 0 mercado renovado /dinamizado

Os mercados sdo equipamentos com uma vocagdo para a cidade e populagdo mas a degradacdo
do edificado, a diminuicdo acentuada dos niveis de competitividade, o desinvestimento na gestao e
as elevadas percentagens de pontos de venda desocupados levou a uma perda progressiva da

procura nos mercados.

Torna-se necessdrio tragar cendrios plausiveis em relagdo ao futuro dos mercados em Portugal que
foram adaptados do estudo do Dr. Jodo Barreta feito em 2011 (“Mercados municipais em Portugal
— cendrios para 2030”, Distribuicion y Consumo, n°120). S&o quatro cendrios ilustrativos tragados
em fungdo do tipo de intervencdo (ou ndo intervengdo) que seria realizada nos mercados, com 0s

respectivos beneficios e consequéncias de cada acgao.

Através de exemplos e projectos internacionais que desenvolveram a renovagao/dinamizagao de
mercados, verifica-se quais 0s beneficios que advém deste equipamento se se optar por um
cendrio onde todas as potencialidades dos mercados sao trabalhadas e as ameacas diminuidas.
Por fim, faz-se uma andlise do tipo de accdes que tem sido feita em Portugal, as respectivas

vantagens e as limitagoes.

02|1.1 Cenérios futuros em 2030

Resumidamente, os quatro cendrios ilustrativos daquilo que poderdo vir a ser os mercados em

Portugal em 2030, e respectivas consequéncias sdo: (Barreta, 2011)

Cendrio 1 — “INVESTIR DESISTINDO” (Ndo os Matem, que Eles Morrem)

Este cendrio baseia-se na ideia de que os mercados ndo sdo sustentdveis a médio / longo prazo e
0s servigos minimos e as condices basicas para garantir a abertura e o funcionamento (higiene,
seguranga, manutencdo, fiscalizagdo, etc.) sdo assegurados pela Autarquia. Uma das derivagoes
possiveis é a adjudicagdo da gestao do mercado a uma empresa de gestdo de condominios, 0 que
demonstra passividade, desinteresse e desresponsabilizagdo da parte da autarquia. No extremo

pode-se assistir ao desaparecimento dos mercados, especialmente aqueles sem valor patrimonial.

Cendrio 2 — “INVESTIR DESINVESTINDO” (Vao-se os Anéis, Ficam os Dedos)

Assumindo a importancia no contexto urbano onde os mercados se inserem, mais do ponto de
vista urbanistico e patrimonial do que da actividade econdmica instalada, nao se poe a hipétese de
encerrar totalmente o equipamento. Ha a percepgdo, por parte das Autarquias, de que dispéem de
um patriménio (imobilidrio) de localizagdo privilegiada no centro da cidade que poderdo
rentabilizar. Assim, privilegiam-se estratégias de rentabilizagdo do espago (realizagao de eventos,
aluguer de espagos, etc.), iniciativas sem relagdo com o objecto comercial, ndo promovendo uma

politica de comércio local, seja do mercado, seja da envolvente urbana. Neste cendrio “aquilo que
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em tempos ja terd sido uma das joias da cidade e do seu comércio, acaba por se perder, pelo
menos no que diz respeito a vocagdo para a qual foi projectado e erguido, os operadores deixam o

papel de quase figurantes, para passar a (...) meros espectadores” (Barreta, 2011:19).

Cendrio 3 - “INVESTIR COEXISTINDO” (Se Nao os Vences, Junta-te a Eles)

Neste hipotese reconhece-se a importancia da sobrevivéncia do equipamento/formato comercial,
as tendéncias visiveis no comércio alimentar e procura-se informagdo sobre os habitos de
consumo e consumo dos clientes do mercado. Observa-se a necessidade e importancia da
complementaridade da oferta (no comércio e nos servigos de lazer) e aposta-se na coexisténcia
com outro tipo de oferta comercial, por exemplo instalando nos mercados outros formatos mais
procurados de média/grande superficie (supermercados, hipermercados). Desenvolve-se uma
politica de alianga comercial mas surgem reacgbes contra a modernizagdo por parte dos

comerciantes.

Cendrio 4 — “INVESTIR INVESTINDO” (Via Barcelona)

Numa primeira abordagem, este cendrio aponta para uma visao integrada dos mercados,
conjugando o que de positivo 0s anteriores cendrios poderdo oferecer, como sejam, a adequagao
fisica e funcional do equipamento, a gestdo e politica comercial e a envolvente urbana
(enquadramento no centro urbano). Conjuga-se investimento e inovacdo em equilibrio com outros
fins como a dimensdo social, cultural e ambiental. Neste cendrio oS mercados modernos e
inovados tenderdo em transformar-se num instrumento em variados aspectos (que s$do
desenvolvidos em seguida na parte dos projectos internacionais). Desta forma os mercados devem
tornam-se mais do que meras super-mercearias ou simples mini-hipers ao atrair o pensamento
multidisciplinar (politico, econdémico, comercial, social, cultural, patrimonial, etc.), ndo devendo

resultar solugdes pré-definidas pois dependem sempre do meio onde se inserem.

Observa-se no grafico 02.1 a preponderancia de cada um dos cendrios, sendo que 0 cenario quatro

¢ 0 que tém mais impacto urbano e comercial.

Cendrio 2 Cenério 4
- “INVESTIR DESINVESTINDO” “INVESTIR INVESTINDO”
S (V4o-se 0s Anéis, Ficam os Dedos) (Via Barcelona)
S ;
£ Cendrio 1 Cenério 3
E “INVESTIR DESISTINDO” “INVESTIR COEXISTINDO”
‘§ (Nao os Matem, que Eles morrem) (Se Nao os Vences, Junta-te a Eles)
&

Preponderéncia da dimenséo “Comércio”

Grafico 02.1 — Cendrios para 2030
Fonte: adaptado de Barreta (2011)
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02| 1.2 Relevancia dos mercados renovados/dinamizados

Existem bastantes experiéncias internacionais de modernizacdo e dinamizagdo dos mercados
retalhistas com base numa estratégia integrada, estas intervencoes inserem-se no cenario quatro.
Estas intervenges aliam investimento e inovagdo potenciando vérias caracteristicas importantes

dos mercados.

02|1.2.1 Projectos internacionais

Sao apresentados projectos ou entidades publicas que contribuiram, com estudos, projectos,
promogoes, publicagoes, etc., para a reconversao/dinamizagdo de mercados em diversos paises e

retiram-se 0s beneficios que advieram destas iniciativas.

Nos projectos Internacionais destaca-se trés diferentes: Project for Public Spaces, URBACT-
Markets e MedEmporion. Em relagdo a entidades publicas refere-se a Mercasa em Espanha e o
IMMB em Barcelona, por serem dois exemplos de uma politica integrada de renovagdo dos

mercados.

Project for Public Spaces (PPS) foi fundado como uma organizacdo sem fins lucrativos em 1975
para desenvolver o projecto Streel Life Project do escritor-sociologo William H. Whyte. Tem como
objectivo transformar espagos publicos (placemaking) (http://www.pps.org/). O projecto baseia-se
em quatro elementos (sociabilidade, uso e actividades, acessos, conforto e imagem) [Fig. 02.1]
que ajudam a criar uma identidade no espago publico de forma a torna-lo competitivo no futuro.
Desenvolveram também mercados (considerados como espagos publicos neste projecto)

redescobrindo os beneficios do equipamento (PPS, 2003).
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Fig. 02.1- Identidade do espago- PPS
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your local
market

Fig.02.2 - Logotipo Love your local
market

Figg. 02.3 e 02.4— Fotografias do
mercado Tirso de Molina, Madrid
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URBACT-Markets é um projecto langado em Maio de 2012 que se desenvolve até Fevereiro de
2015, inserido no programa URBACT Il da unido europeia. O programa promove a integragao dos
mercados na cidade como motores sociais, econémicos, culturais, ambientais e promotores para a
salde. Promove-se uma troca de boas-praticas entre as cidades parceiras de forma a desenvolver
um plano de acgao local que prevé medidas para adaptar os mercados aos desafios do séc. XXI.
Barcelona é a cidade lider do projecto URBACT-Markets e as cidades parceiras sdo: Dublin,
Irlanda; Atica, Grécia; Plovdiv, Bulgéria; Londres, Inglaterra; Suciava, Romania; Turim, Itélia;
Toulouse, Franga; Varsavia, Poldnia; Pécs, Hungria. Cada plano tem em conta a situagao da cidade,
legislagdo, historia e meios de forma a adequar as medidas a cada contexto. Um dos resultados
deste projecto foi a campanha Love your local market [Fig.02.2] que se desenvolveu em vdrias

cidades parceiras (http://urbact.eu/en/projects/urban-renewal/urbact-markets/our-project/).

MedEmporion, inserido no programa MED da Unido Europeia, € um projecto com o objectivo de
promover a cultura do mercado no mediterrdneo, nomeadamente nas cidades parceiras: Barcelona,
Turim e Marselha. O projecto destaca-se pela investigacdo produzida, nomeadamente no
desenvolvimento do guia, em parceria com o IMMB: The markets of the mediterranean,
Management Models and Good Practices, bem como pela implantagdo de projectos-piloto e
desenvolvimento de actividades (como festivais de comida) que ajudaram a sensibilizagao sobre o
papel social do mercado e a melhoria da qualidade e servigos destes equipamentos
(http://www.medemporion.eu/index.php/contents/home).

Importante referir também o que tem sido feito em Espanha e Barcelona ao nivel da revitalizagao
dos mercados. A Mercasa, empresa publica que coordena a rede alimentdria em Espanha, é
responsavel pela gestdo da rede de mercados. Esta empresa tem promovido a renovagao dos
mercados (que inclui mais de 140 mercados) no ambito do programa nacional de remodelagdo
dos mercados municipais. Surgiram exemplos de mercados com grande visibilidade como por
exemplo o mercado Tirso de Molina, em Madrid do arquitecto Iglesis Prat [Figg.02.3 e 02.4]. A
Mercasa também participou e promoveu a realizagdo de guias de intervengdo nos mercados
(Exemplo: Los Mercados Minoristas como Motor para el Desarrollo Econémico, Social y Cultural de

una Ciudad) (www.mercasa.es).

Em Barcelona destaca-se ainda o trabalho desenvolvido pelo IMMB (Institut de Mercats Municipals
de Barcelona). Este instituto tem como objectivos garantir o processo de modemizagao e
remodelacdo dos mercados de forma a impulsionar e desenvolver o comércio de proximidade
(http://w110.ben.cat/portal/site/Mercats/). O plano de revitalizagdo dos mercados na cidade é um
caso de estudo internacional referido como o modelo Barcelona pelos resultados relevantes que
tem tido. Barcelona ao integrar estes projectos acima referidos, URBACT-Markets e MedEmporion,

acaba por adquirir uma maior visibilidade internacional no que refere a renovagdo dos mercados.



Dos projectos e entidades referidas, que promovem a reconversao de varios mercados e da partilha
de conhecimento entre as diferentes cidades, chega-se a um conjunto de beneficios dos mercados

quando renovados/dinamizados, que Se organiza em trés grupos principais:

A. Regeneracao Urbana
B. Ambiente

C. Emprego e empreendedorismo
A. Regeneragdo urbana:

Os mercados renovados podem contribuir para a renovagdo urbana das cidades, com especial

importancia nas vertentes - social, urbana e econémica.

A1, Os mercados, como elementos sociais na cidade, tornam-se importantes instrumentos de
integragdo de comunidades problemadticas (EX1 e EX2), ao promover uma atmosfera de encontro
entre diferentes classes sociais e oferecer uma gama de produtos alimentares e nao-alimentares a

precos adequados (Ripol, 1999)."®

A2. 0s mercados, ao serem trabalhados como equipamentos urbanos, dinamizam as cidades'®. Se
0 mercado é patriménio da cidade “a conservagdo do mesmo terd uma finalidade artistica e
comercial, sendo visto pela sociedade como simbolo da cidade e da tradicdo” (Ripol, 1999:26).
Na reconversdo pode-se resolver problemas de estacionamento, acessos, residuos, espacos
publicos, entre outros (EX3) (Ripol, 2003).

A3. Os mercados, se adoptarem uma boa gestdo (parcerias publico-privadas, responsabilizagao
dos comerciantes, etc.), sdo um motor econdmico nas cidades (EX4). O funcionamento da parte
comercial promove o desenvolvimento do comércio na envolvente do mercado (Ripol e Arevalo,
2001).

Exemplos:

EX1. Os mercados ajudam a construir uma comunidade mais forte. Como foi visto em algumas
cidades, quando um mercado desaparece a vizinhanga degrada-se, por exemplo no mercado de

Buza em Pecs (http://urbact.eu/en/projects/urban-renewal/urbact-markets/our-project/).

'8 0s mercados sdo importantes no estimulo dos centros urbanos e vida do bairro, providenciando uma
atmosfera amigavel e um local para os residentes se encontrarem (PPS, 2003)).

' Um estudo recente feito em Londres (London's Retail Street Markets - Final Report, Regeneris, 2010)
confirmou que 42% dos consumidores diz que nao visitam o centro urbano se nao existir um mercado.
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Fig. 02.5 - Fotografia do mercado
da Boqueria, Barcelona

Fig. 02.8 - Blog Som de mercat
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EX2. O mercado da Boqueria em Barcelona [Fig. 02.5] que é um mercado reconhecido na cidade e
visitado por milhares de turistas todos os dias, localiza-se no Raval, um bairro mais problematico
da cidade. O mercado combina das melhores e mais caras bancas com as mais baratas

desenvolvendo uma relagao social interessante (Martin, 2012).

EX3.0 plano do mercado de Sta. Catarina em Barcelona [Figg. 02.6 e 02.7] foi a pedra angular da
reabilitagao urbanistica de um bairro emblematico e histdrico situado no eixo da via Laetana e da
Catedral de Barcelona. Construiram-se 40 novos apartamentos, reorganizou-se a forma de gerir 0s

residuos do bairro, integrou-se um parque de estacionamento e redesenhou-se 0 espago

envolvente do mercado, mudando completamente os usos e vida do local (Martin, 2012).

Fig. 02.6 e 02.7 — Fotografias do mercado de Sta. Catarina, Barcelona

EX4. Devido ao trabalho do IMMB, cada mercado renovado em Barcelona tem uma associagao de
comerciantes e parte da renovagao € financiada por estas associacoes, bem como a limpeza e a
seguranca do mercado. Este & um modelo de gestdo funciona pois aumenta-se 0 compromisso € o
envolvimento dos comerciantes no mercado. Surgem iniciativas para promover 0S mercados
vindos da parte dos comerciantes, como por exemplo o blog [Fig. 02.8] onde foram colocadas
entrevistas a varios comerciantes dos mercados de Barcelona, de maneira a promover o
equipamento e a aumentar a empatia dos consumidores em relagdo a estes funciondrios

(http://www.somdemercat.cat/).
B. Ambiente

Existem trés vertentes principais e complementares a ter em conta: relagao urbano-rural, eficiéncia
energética e saude e habitos alimentares.

B1. Os mercados melhoram a qualidade de vida das comunidades, ao integrar redes rural-urbano,
traz-se 0 ambiente de campo para a cidade e promove-se a agricultura/pesca local (EX1)
(Regeneris consulting, 2010)

B2. Ao desenvolver a eficiéncia energética nos mercados, utilizando economias de baixo carbono,
obtém-se efeitos benéficos na cidade. Pode-se trabalhar 0 armazenamento e gestao do sistema de
residuos (EX2) (Regeneris consulting, 2010).

B3. Os mercados podem ser utilizados como um instrumento de promocdo para a saude e habitos

alimentares (EX3), devem também assegurar o fornecimento de produtos de qualidade a populagdo



e podem-se tornar locais de venda de produtos ecoldgicos, naturais e bioldgicos (Rodriguez,
2000).

Exemplos:

EX1. Os farmers markets em Londres sdo mercados fazendeiros onde os produtos vendidos tém de
ser cultivados ou produzidos dentro de 100 milhas da regido. Actualmente hd 13 mercados
reconhecidos deste tipo e 50% dos agricultores ndo tinham negdcio se nao existisse este tipo de

mercados (Regeneris consulting, 2010). Um exemplo é o Marylebone farmers market [Fig. 02. 9].

EX2. Vérios paises da unido europeia estdo a revitalizar as zonas rurais através de diferentes Fig. 029 - Fotografia  do

- L . . . . Marylebone farmers Market
politicas e legislagdes. Optar por integrar alimentos frescos locais nos mercados reduz a cadeia

logistica e portanto 0 impacto sobre 0 ambiente (Regeneris consulting, 2010). < V4
° t ca
Bv\“ at
EX3. A campanha para criancas realizada pelo IMMB, promovia a alimentacdo saudavel através da e T

compra no mercado [Fig. 02.10] (http://w110.bcn.cat/portal/site/Mercats/).

C. Emprego e empreendedorismo

Fig. 02.10 — Campanha: Para manter
uma dieta equilibrada coma no
mercado

Destacam-se trés vertentes que podem aumentar o emprego nos mercados: Atracgdo turistica,
marketing e novas estratégias de emprego.

C1. 0 mercado, se tornado um equipamento comercial competitivo, gera oportunidades de
negécio (através da oportunidade que todos os cidaddo tm em concorrer a uma banca do
mercado) e de trabalho (servigos do mercado — limpeza, transporte, seguranga, etc.). Se renovado

gera grandes beneficios econdmicos (Mercasa, 2008).%

C2. Os mercados bem-sucedidos podem tornar-se uma atracgao (EX1) do bairro, desenvolvendo-

se assim as economias locais na rua e na comunidade®' (Regeneris Consulting, 2010).

C3. Na parte de marketing, promocdo e actividades cria-se também emprego (EX2 e EX3) (Gordon,
Rodriguez e Sartorius, 2007).

Exemplos:

EX1. Em Turim esta a ser desenvolvida uma politica para atrair turistas ao mercado, onde se
destaca a gastronomia como um elemento do patriménio. Desenvolvem-se mercados com forte
identidade regional (Martin, 2012).

20 Barcelona fez um estudo sobre o impacto econémico dos mercados concluindo que geram 1milhao de
euros por ano e empregam mais de 7.500 pessoas (Mercasa, 2008)

210 relatorio final do estudo London's Retail Street Markets diz que os mercados ndo s geram um impacto
directo como indirecto indicando que por cada £1 que gastam no mercado gastam £1.75 nas lojas perto do
mercado (Regeneris Consulting, 2010).
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Fig. 02.11 - Campanha: Mercado
dos Mercados
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anos foram feitas campanhas orientadas para o consumidor [Fig. 02.11] de forma a aumentar a
utilizagdo  dos envolvendo

(http://w110.ben.cat/portal/site/Mercats/).

mercados, designers,  gestores  de  eventos,  etc.

EX3. Barcelona, Veneza e Florenga desenvolveram um projecto novo ao criar um dia internacional
de mercados, o primeiro foi realizado na primavera de 2014 (Joint Celebration of the international
day of markets, 2014).

Verifica-se que se o0 mercado for readequado pode-se tornar um formato competitivo e de grande
importancia em vdrios aspectos sintetizados no quadro 02.1. Desta forma, optando-se por 0
cenario 4 “Investir Investindo” os mercados renovados/dinamizados redefinem o seu lugar como

espagos caracteristicos, adequados a procura e com muitos efeitos benéficos na sociedade,

gconomia, cidade e populagao.

Os mercados (se renovados/dinamizados)

- Integrar socialmente a populagao

- Contribuir para inclusao de comunidades

- Regenerar as cidades

- Ser elementos culturais e turisticos

- Fomentar o emprego e empreendedorismo

- Promover a agricultura local

- Reduzir 0 impacto ambiental

- Encorajar ao consumo e produgao local e

Vertentes

podem:
Social

vulneraveis
Urbana
Economica
Ambiental

ecoldgica
Saude
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- Contribuir para a sadde dos cidadaos

- Facilitar a monotorizagdo do consumo

Justificagéo:

- Sao um local de troca e relagao entre varios extractos da sociedade o que
gera um sentido de pertenga ao bairro;

- Através dos servigos e bancas do mercado, integram-se bairros ou
comunidades vulneraveis, por exemplo imigrantes e idosos;

- S30 um instrumento importante num plano urbano coerente e integrado.
Podem ser usados como parte da regeneragdo historica dos centros e
reabilitacdo dos bairros, ao nivel social, cultural e econémico;

- Sdo uma parte essencial da heranca cultural e social, sendo por isso um local
de visita, promovendo a gastronomia e tradigdo local;

- Geram actividades econdmicas nas cidades porque sedo elementos
estruturais no comércio. Inclui-se os vendedores do mercado, produtores,
logisticas, companhias de distribuigdo, seguranga, marketing, etc.;

- Ajudam a estabelecer ligagdes urbano-rural e juntam produtores e artesdos,
comerciantes e consumidores;

- Ao promover o comércio de proximidade, os mercados ajudam a evitar a
utilizagdo do transporte privado o que reduz a poluigdo;

- Garantindo a qualidade e variedade dos produtos, o consumo sazonal e local;

- Tém um papel essencial de assegurar 0 acesso a produtos frescos de
qualidade. Podem promover programas de saude e habitos alimentares;

Controlo de padroes, qualidade e higiene nos produtos.

Quadro 02.1 — Vantagens dos mercados renovados/dinamizados

Fonte: adaptado

do estudo feito pelo projecto URBACT-Markets

http://urbact.eu/fileadmin/Projects/URBACT Markets/outputs_media/Baseline_Study 01.pdf



02| 1.2.2 Projectos em Portugal

Anteriormente, com 0s quatro cenarios enunciados, previram-se as ameagas e oportunidades de
determinadas politicas de intervengao em relagdo aos mercados municipais. Por um lado, uma
ndo-intervengdo (cendrio 1) levaria ao desaparecimento dos mercados, com variadas
consequéncias na cidade, por outro lado, uma intervengdo integrada nos mercados (cendrio 4)

potenciaria o desenvolvimento da cidade em varios aspectos.

0Os exemplos internacionais referidos inserem-se num panorama onde foram feitos investimentos e
apostas nos mercados seguindo uma estratégia integrada. Estes mercados tornaram-se

competitivos e contribuiram para a regeneracdo dos locais em varios aspectos.

De forma a identificar qual o cendrio que mais se aproxima da realidade portuguesa recorreu-se ao
inquérito feito a camaras (Anexo Il), ja referido anteriormente, onde se obteve 12 respostas.

Verificou-se o seguinte:

e (Cinco mercados, Santarém, Montemor-o0-Velho, Entroncamento, Bolhdo e Leiria, ndo
tinham sofrido qualquer tipo de intervengdo. Estes mercados, onde s0 sao garantidos 0s

servigos minimos, enquadrados no cendrio 1, podem acabar por desaparecer.

e Dois mercados, Ovar [Fig 02.12] e Alcobaga, apenas tiveram uma intervencao fisica.

Nestes mercados, onde s0 se valoriza o edificio como elemento de arquitectura,  Fig. 02.12 — Fotografia exterior do

enquadrados no cendrio 2, a parte comercial pode acabar por deixar de funcionar. mercado de Olhdo

e Um dos mercados, Loulé [Fig 02.13], sofreu intervengdo na parte de gestdo. Este
mercado, onde s se valoriza 0 equipamento comercial, enquadrado no cenario 3, pode

vir a perder a identidade do espago bem como 0s comerciantes que o integram.

e  Quatro mercados, Livramento, Tavira, Figueira da Foz e D. Pedro V em Coimbra, sofreram
intervencdo fisica, na parte de gestao e no regulamento. Estes mercados, onde 0 fig 213 F;)tograﬂa exterior do
investimento foi feito, enquadrados num cendrio 4, tém mais perspectivas de futuro. mercado de Loulé

A maioria das renovagoes em Portugal partiu da iniciativa de cada cdmara do local porque o
mercado estava degradado ou ndo cumpria certos regulamentos, quase 100% dos mercados nao
cumpria as normas. Neste contexto, algumas intervengdes foram realizadas pela SIMAB
(Sociedade Instaladora de Mercados Abastecedores), uma empresa de capitais publicos em que
um dos objectivos era o de instalar e reabilitar mercados municipais. (www.simab.pt). Assim, as
camaras contactavam a SIMAB que desenvolvia os projectos especificos de cada mercado, sendo
que a empresa era um elemento comum das vdrias intervengoes. Um dos problemas principais que
surgia era a pouca vontade que as cdmaras tinham em inovar o equipamento, eram reabilitagoes

reactivas, para nao deixar morrer e ndo de forma a inovar 0 mercado (MarketConsulting, 2014).
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Figg. 02.14 ¢ 01.15 — FotografiaS
do interior do mercado da Figueira
da Foz

Fig. 02.16 — Fotografia exterior do
mercado de Evora
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Nos exemplos de reabilitagdo de forma a inovar o equipamento feitos pela SIMAB destacam-se 0s
mercados municipais de Faro, Portimdo e Figueira da Foz. O mercado da Figueira da Foz [Figg.
02.14 ¢ 02.15] foi remodelado e integradas novas tecnologias, implementou-se um novo modelo
de gestdo e impds-se regras gerais de utilizagdo aos operadores (Anexo Il), mas faltou desenvolver
planos de formacdo para os operadores, bem como apostar numa promogdo do equipamento,

acabando por ndo ter a procura que se estimava.

0 mercado de Evora [Fig. 02.16], outro projecto de renovagdo em Portugal, inseriu-se no ambito
dos Projectos Especiais de Urbanismo Comercial de Revitalizagdo dos respectivos Centros
Historicos (ao abrigo do PROCOM do II Quadro Comunitario de Apoio e/ou do URBCOM do Il
Quadro Comunitario de Apoio). No entanto, neste sistema de incentivos, ndo se contemplava, na
maioria das situagées, a vertente da formagdo profissional e, a0 mesmo tempo, o promotor do
projecto também nao reconhecia a importancia de tal vertente, por isso ndo se apostou na
formagao como meio de optimizar os investimentos realizados — gestao, marketing, merchandising,

vitrinismo, animagao comercial, etc... (Barreta, 2002).

Apesar de se observar alguma acgdo nos mercados, estes projectos acabaram por ndo ter os
efeitos esperados. Identificam-se 0s aspectos mais relevantes que limitaram a renovagao plena dos

equipamentos:

e Em Portugal, ndo existe nenhum organismo publico que desenvolva planos de melhoria
dos mercados, como h& em Espanha a Mercasa e também ndo hd iniciativas de
envolvimento em projectos da uniao europeia, por exemplo o URBACT-Markets. O que
torna dificil obter uma visdo integrada dos mercados de forma a definir um plano de
accdo adequado (Barreta, 2011). As intervengdes nos mercados em Portugal partem de
iniciativas singulares de cada camara local que tem pouco conhecimento dos beneficios

de um plano integrado.

e Surgem renovagOes reactivas, onde se melhora as instalagoes, regulamentos de higiene,
etc. mas os mercados ndo tém capacidade de competir com 0s outros formatos

comerciais mantendo-se a procura reduzida por parte dos consumidores.

e Nas intervengbes que visavam a inovagdo, faltou o Ultimo passo — formagdo dos
comerciantes e publicidade ao mercado. Com a falta de formagdo, os comerciantes
permanecem avessos a mudanga (anexo Il), porque ndo foram dados instrumentos para
conseguirem inovar a oferta, melhorar a apresentagdo e tratamento e também ndo se
sentem parte integrante e responsavel pelo sucesso dos mercados. A falta de promogéo
leva a que as pessoas ndo sejam cativadas a ir ao novo mercado porque ndo é cultivada a

imagem como equipamento renovado e moderno.



Verifica-se que uma intervengao parcial pode ser uma solugdo a curto prazo, mas este investimento
nao é suficiente para renovar o equipamento tornando-o competitivo perante 0s outros formatos

comerciais, pondo-se em causa o desenvolvimento futuro do equipamento.

Esta andlise permite compreender a necessidade duma estratégia adequada ao caso portugués,

que tenha em vista a renovagao urbana, a criagao de emprego e o0 ambiente.

02| 2 Estratégia de Intervengao — Anélise e proposta

Observa-se que os mercados podem ter um papel relevante na sociedade actual e futura, porque o
destague destes equipamentos vai para além da mera relagao comercial. Estas potencialidades s6
serao desenvolvidas ao inovar 0 equipamento, tornando-o um mercado ideal ao adaptar aos novos
habitos de consumo, acessibilidades, conforto, entre outras, assim pode competir com a actual

oferta comercial e tornar-se um motor de mudanga na sociedade.

Dado a importancia de uma renovagao/dinamizagao dos mercados, define-se uma estratégia
adequada ao caso portugués. Um guia metodolégico de intervengdo que resulta de uma
compilacdo de critérios que se considerou serem condicionantes para o funcionamento de um
mercado ideal num cendrio onde haveria vontade e capacidade de intervir. A proposta inclui um
quadro de diagnostico/avaliagdo que pretende ser uma ferramenta de suporte na afericdo do estado

de um mercado e definigao dos elementos a intervir.
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02| 2.1 Guia metodoldgico

0s mercados variam em relacdo a dimensdo, capacidade fisica, valor arquitectonico, antiguidade e
estilo, estado das instalagdes, hordrios, etc. O local onde se inserem também varia em varios
aspectos: posigdo do mercado na geografia urbana, tipologia e dimensdo da localidade, tipologia
urbana da drea de localizagdo, densidade populacional, caracteristicas do edificado, zonas de
influéncia (primdria, secunddria), populagdo das dreas de influéncia (nimero de habitantes,
tipologia social - familias, unidades de consumo), consumo da zona de influéncia (perfil do
consumidor, padroes de consumo, despesas efectuadas com consumo), concorréncia na zona de
influéncia (quotas de mercado - actuais/potenciais, indicagdes sobre o perfil competitivo dos
diferentes actores do mercado), entre outros (Barreta, 2002). Em cada um destes aspectos 0s
mercados sdo diferentes, cada plano exigiria por isso um estudo concreto de cada situagao,

introduzindo varidveis que s as especificidades locais justificam.

0 plano de intervencdo inclui medidas mais gerais que teriam de ser analisadas e adaptadas de
acordo com a necessidade especifica. Nao se parte para generalizacbes de projecto de
arquitectura, por exemplo, pois cada caso teria de ser enquadrado, pensado e definido consoante
as condicionantes do local. No entanto, o guia metodoldgico consiste num conjunto de medidas e
estratégias possiveis de ser adoptadas no sentido de diminuir tendéncias negativas e potenciar as

tendéncias positivas do mercado, de forma a aproximar o equipamento de um mercado ideal.

As acg0es necessarias para a revitalizagdo e dinamizacdo dos mercados consistem na introdugdo
de logicas de mudanga nos aspectos relacionados com a concorréncia mas mantendo a identidade
caracteristica dos mercados. Enumerou-se alguns parametros essenciais adaptados de um estudo
realizado pela Mercasa em 2008, Guia prdctica para la Adecuacion y Mejora de la Competitividad
de los Mercados Minoristas Municipales, completando com outros elementos do trabalho

desenvolvido, propde-se assim, um guia metodoldgico de intervengdo nos mercados em Portugal.

Foram considerados trés dreas estruturantes a ter em conta numa estratégia de renovagao de um

mercado:

A. Estratégia urbana
B. Administracdo e gestdo qualificada

B1. Modelo de gestao

B2 e B2*. Objectivos do mercado
C. Equipamento comercial

C1. Elementos fisicos

(2. Oferta comercial

C3. Servigos



Para cada area foram desenvolvidos elementos chave considerados relevantes e recomendou-se
formas de actuagdo baseadas em exemplos, estudos e em aspectos observados ao longo do

trabalho.
A. Estratégia urbana

Este ponto refere-se a insergdo do projecto de renovagdo de um mercado num plano integrado de
melhoria do espago envolvente, com beneficios para a cidade e populagdo residente na

proximidade.

0 mercado é um elemento estruturador dos bairros e das cidades pela sua histdria na evolugdo
urbana. Esta praga comercial coberta € um espago colectivo que se relaciona com a envolvente,
sendo um elemento gerador de vida dos espagos proximos promovendo o comércio € uso do
espaco publico. E igualmente um elemento integrador dos bairros onde se insere. O plano de
renovagao/dinamizagao deve ser utilizado de forma a corrigir de problemas de gestdo de residuos,

gstacionamento, acessibilidade e degradagao das cidades.

Se integrado num espago publico confortavel, estético e acessivel, com outros equipamentos de
proximidade propicia a criagao de centro comercial aberto?, tornando-se num espaco de lazer e

compras exterior e real, com beneficios para a cidade e populagao.
B. Administragdo e gestdo qualificada

Este ponto propde um modelo de gestdo eficiente para que 0 equipamento comercial se torne

competitivo.
B1. Modelo de Gestdo

E essencial adoptar um modelo de gestdo eficiente nos mercados, para que o equipamento seja
rentabilizado e se torne competitivo. Para além da gestdo municipal (que é a mais comum nos
mercados portugueses), surgem também outros formatos de gestdo [quadro 02.2] com as

respectivas vantagens e desvantagens.

22 Agrupamento espacial de estabelecimentos comerciais em espago urbano delimitado que apresentam uma
imagem uniforme em termos de oferta global da drea mediante: prestagdo comum de servigos, cumprimento
de um mesmo hordrio, uso de um logétipo, implantagao de mobilidrio urbano que a identifique e distinga,
prestacdo conjunta e integrada de actividades de ocio/lazer e animagdo cultural, etc. (Ripol, 2003)



Tipo de Gestdo
Municipal (Autarquia)

Privada (operadores)
(venda, aluguer,
CONCessaon)

Participada
(Autarquia/Operadores)
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Vantagens

-Maior seguranca juridica/maior transparéncia;
- Recursos disponibilizados pela autarquia;

- Distribuicdo equilibrada e solidaria;
-Manutencao/higiene/limpeza dos espagos
assegurados por servigos autdrquicos;

-Maior abertura para a necessidade de
profissionalizagao;

- Maior espago de acgdo para iniciativa comercial
privada;

- Gestdo flexivel e adaptavel ao mercado;

- Inovagao organizacional como pilar de nova
gstratégia;

- Aproveitamento comum das sinergias
autarquia/operadores;

- Possibilidade de uma promogdo conjunta;

Desvantagens

- Gestdo rigida e burocratica e pouco empresarial;
- Pouca flexibilidade a inovagao;

- Auséncia de uma visdo de conjunto;

- Subsisténcia de comércio marginal ambulante;

- Inibigdo da iniciativa individual (comerciantes) face ao
equipamento global;

- Dificuldades na relagdo entre operadores/cdmara municipal
face a dependéncia de servigos autdrquicos;

- Dificuldades na definigdo e repartigao de responsabilidades;
- Entraves na definigao da personalidade juridica mais
adequada;

- Gestdo Unica e profissionalizada com recursos mais

amplos;

Quadro 02.2 — Tipos de gestao dos mercados municipais
Fonte: Barreta, 2002

Das conclusGes retiradas do estudo de Gorddn, Rodrigues e Sartorius, Los Mercados Minoristas
como motor para el desarrollo economico, social y cultural de una ciudad — Mejores practicas para
la modernizacion, dinamizacion y buena gestion de los mercados minoristas, 2007, identifica-se
que o planeamento e implementagdo devem ser municipais, de forma a serem salvaguardados
alguns objectivos patrimoniais, sociais, etc. e a gestio deve ser participada entre

autarquia/operadores®.

As camaras municipais e a administragdo central dever-se-iam envolver mais no processo, a
semelhanga de Espanha, de forma a criar condigoes para inovar e reabilitar os mercados e
promover iniciativas comuns de promogao dos equipamentos, a semelhanga da campanha Love
your local market e envolver 0s projectos em iniciativas comunitarias como o URBACT-Markets por

exemplo.

As autarquias nao tém de saber gerir 0 comércio, mas é de sua competéncia pensa-lo, enquadra-
lo, regula-lo e ordend-lo. Devem desenvolver-se formas de gestdo mais participativas, fomentar
novas formas de associativismo, profissionalizagdo e participagdo dos operadores/comerciante.
Equaciona-se a hipotese de recrutamento de individuos com formagdo técnica especifica como
gestor de Mercado de forma a tornar a gestdo mais eficiente e incluir os comerciantes no processo,
incutindo uma maior responsabilidade e vontade de participar na inovagdo e funcionamento do

novo mercado (Mercasa, 2008).

A gestdo privada, apesar de profissional e competitiva & partida, nio tem em conta todos os aspectos
importantes a potenciar nos mercados.



B2. Objectivos do mercado

Os objectivos do mercado devem ser definidos a partida, no entanto os objectivos que dinamizam
0 mercado em varias vertentes tém de ser definidos e actualizados mesmo depois da renovagao
para garantir o funcionamento futuro do mercado, desta forma desenvolveu-se no final no ponto

B2*.0bjectivos do mercado (dinamizadores), por se tratar de um elemento continuo.

A gestdo deve manter e assumir a responsabilidade social do mercado, tendo como objectivo
principal ndo o lucro, mas sim a rentabilidade e eficiéncia. Ou seja é importante criar meios de
rentabilizagdo do mercado mas € essencial manter taxas reduzidas nas bancas do mercado para

que tanto os antigos comerciantes possam continuar a vender no mercado.

A definigao de orientagdes, regulamentos e a responsabilidade de garantir que s cumpridos é
uma parte importante e é da responsabilidade da gestao.

C. Equipamento comercial

E necessario renovar o equipamento em si, adaptando-o aos novos hébitos de consumo mas é
essencial que este nao perca a identidade e relagdo com a envolvente e o caracter simbolico de

mercado tradicional.

Na renovagao é essencial adoptar um modelo de mercado vidvel e adaptado aos novos hdbitos de
compra € consumo que seja coerente e realista com a estrutura demogrdfica, comercial,
gcondmica e social da cidade onde se insere, para assim conquistar e fidelizar o consumidor.
Deve-se renovar trés aspectos: G1.Elementos fisicos dos mercados; C2.0ferta comercial; C3.

Servigos
C1. Elementos fisicos

Quando as instalagbes estdo envelhecidas e o edificio estd em mau estado de conservacdo,
surgem problemas de temperatura, maus odores, higiene, circulagdo e aspecto, que afectam a

imagem do mercado, o conforto dos consumidores, vendedores, entre outros.

Os mercados devem adoptar meios para melhorar o edificio. O projecto do espago deve ser
apelativo, confortavel e ter um design cuidado, pois estes sdo elementos essenciais para cativar o
consumidor (estratégia adoptada nos supermercado e hipermercados). No entanto, o projecto deve
considerar e manter o ambiente de mercado, pois este tem um caracter simbélico ja demonstrado.
A intervencdo fisica com vista a requalificacdo e optimizagao do espago deve melhorar o mercado
tendo em conta vdrios aspectos referidos no quadro 02.3.
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Fig. 02.17 — Fotografia do interior
do mercado de Olivar, Palma de
Maiorca

Fig. 02.18 — Fotografia interior do
mercado de Sta. Catarina

Fig. 02.19 — Fotografia interior do
mercado de Tavira

Fig. 02.20 — Planta do mercado de
Ninot, Barcelona
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Elementos a
considerar:

Desenho e conforto

Bancas do mercado

Luz

Materiais

Climatizagdo/
Ventilagao

Circulagdo e
Servigos funcionais:

Opgoes de intervengéo:

- Actualizar e melhorar o design, layout do edificio e das instalagoes;
- Incorporar meios mecanicos de mobilizagao;

- Melhorar elementos de imagem interna do mercado: Cartazes, sinalizagdo,
publicidade estética, design trabalho e dreas comuns, etc., [Fig. 02.17];

- Definir uma dimensao minima da banca de mercado (15 a 20 m?);

- A disposigdo das bancas deve ter em conta os fluxos de pessoas, colocando as
mais atractivas em locais de dificil acesso (utilizando técnicas de merchandising®;

- As bancas podem ser abertas ou com possibilidade de fechar (com estores, a
semelhanga dos mercados em Espanha, por exemplo banca do mercado de Sta.
Catarina [Fig. 02.18]) 0 que aumenta a seguranca das bancas se o mercado
permanecer aberto para outras actividades;

Tem de haver um equilibrio entre a luz natural e artificial [Fig. 02.18]:

- Luz natural é essencial para criar um ambiente de exterior no mercado, no
entanto deve ser controlada de forma a evitar o desconforto dos consumidores € a
incidéncia directa nos produtos que pde em causa a qualidade;

- A utilizagdo da luz artificial planeada é importante para iluminar os alimentos
(pode ser integrada nas bancas do mercado e no ambiente geral);

- Os materiais aplicados no chao devem de facil limpeza para que se mantenha a
higiene do mercado. (No mercado de Tavira [Fig 02.19] aplicou-se a calgada na
zona do mercado e esta torna dificil a limpeza do chao (Anexo II);

- Ambiente confortavel ao nivel da temperatura, sendo umas das possibilidades
colocar climatizagao;

- Se for garantida a ventilagdo natural ndo é necessdrio colocar climatizagdo, desde
que se mantenham condigoes de conforto base;

- Importante racionalizar os fluxos de circulagdo [Grafico. 02.2], de forma colocar
as bancas numa disposigdo eficaz e garantir que a circulagdo é confortavel mas
importante manter o ambiente de mercado onde hd espago para a confusao e o
inesperado. Por exemplo a disposicdo das bancas no projecto do mercado de
Ninot em Barcelona [Fig. 02.20]%

- Pensar e regular a zona de cargas e descargas;

- Integrar armazéns, local de evacuagao e tratamento de residuos;

Quadro 02.3 Elementos a melhorar num mercado renovado
Fonte: Adaptado de Gorddn, Rodrigues e Sartorius (2007)

24 As bancas mais inovadores devem estar num local central, de forma que as pessoas tenham que percorrer o
resto do mercado para chegarem ao local principal (técnica usada nos supermercados e hipermercados

(Brown, 1992).

25 onde as entradas sao feitas na parte lateral e ha uma entrada principal no centro o que permite gerar fluxos
em todo o mercado segundo o grafico 02.2.



Bancas menos requisitadas
Bancas mais frequentadas
Fluxo de pessoas

Grafico 02. 2 - Esquema dos fluxos gerados num mercado dependendo das aberturas, disposigao das
bancas e circulagao.
Fonte: adaptado de Brown, 1992

C2. Oferta comercial

Deve-se consolidar a oferta existente (maioritariamente oS produtos frescos), ja de si,
tradicionalmente muito diversificada, procurando garantir a qualidade e variedade dos produtos. A
oferta tradicional dos mercados é feita por pequenas empresas familiares, de dimensdo reduzida e
com comerciantes de idade avangada. Surgem problemas de sucessdo, pois ha uma falta de
interesse dos descendentes no negdcio familiar e 0s comerciantes tém pouca vontade de inovar o
seu negocio. Estes devem ser envolvidos na inovagao de forma integrada®, porque fazem parte da

historia e simbolismo do mercado (Gorddn, Rodrigues e Sartorius, 2007).

De forma a melhorar 0 mix comercial do mercado, que permite ao consumidor realizar todas as
compras num so espago (um dos factores valorizados na procura), é essencial também completar

a oferta.

Podem ser introduzidas novas bancas que vendam outro tipo de produtos, produtos gourmet,
regionais, naturais, bioldgicos, pratos preparados prontos para consumo e restaurantes, entre
outros. A instalagao de novos operadores competitivos é essencial e pode ser um dos elementos
mais dinamizadores do equipamento. Pode-se criar espagos pop up®” de forma a cultivar o
empreendedorismo no mercado. Ao organizar a atribuicdo das bancas deve-se ter em conta o nivel
de atraccdo das mesmas (técnica de merchandising, tal como demonstrado no quadro 02.2 na
parte das bancas e fluxos) (Cerdedo, 2010).

Podem-se melhorar as relagées rural-urbano integrando a venda dos produtos dos locais no

mercado (Exemplo dos mercados farmers markets em Londres), de forma a desenvolver a

% Fomentando a cooperagao e responsabilizagao, através da formagao e promovendo a ideia de que o trabalho
individual influéncia a imagem e unidade de gestao do mercado (Gorddn, Rodrigues e Sartorius, 2007).

%" Lojas pop-up sdo locais de retalho de curto-prazo, que podem ser implementadas em qualquer altura do
ano (com especial enfoque em épocas de festas, sobretudo natalicias). Sdo extremamente apelativas para 0s
consumidores uma vez que oferecem um novo formato € uma nova experiéncia num periodo de tempo
limitado, podendo estar abertas durante dois dias ou durante uma época completa.

Fig. 02.21 — Fotografia do interior
do mercado de Portimao

Fig. 0222 —  Supermercado
(Mercadona) instalado no mercado
de Sant Salvador, Vilafranca de
Penedés
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agricultura e a pesca em Portugal, promover o consumo de produtos locais e aumentar a

diversidade e especificidade do mercado.

0 mercado de Portimao [Fig. 02.21], por exemplo, inclui um local para comerciantes sazonais, nos
terrados (pequenos produtores que vem quando tém produto e alugam ao dia/semana) e um local
para 0s operadores mais competitivos em bancas fixas no centro do mercado (comerciantes mais

novos e activos que inovam, dinamizam, expdem e chamam o consumidor) (Anexo IIf).

Outra forma de completar a oferta é instalando ancoras no mercado, como por exemplo um
supermercado, comércio especializado, restauragdo e/ou espagos mais vocacionados para o
ocio/lazer. Em Espanha hd varios mercados que integraram um mercado e restaurante por exemplo
0 mercado de Sant Salvador [Fig. 02.22]) (Cruz, 2002).

(3. Servigos

E importante instalar novos servigos no mercado que correspondam & procura do novo consumidor
de forma a tornar mais atractiva a compra no mercado. Cada mercado de acordo com o tamanho e

objectivos devera decidir que servigos incluir (Barreta, 2002):

e Horarios amplos;

e  Entrega ao domicilio;

e  Estacionamento gratuito (temporario) para clientes do mercado;
e  (aixas electronicos e pagamentos com carto;

e  Pedidos e pagamentos centralizados;

o  (artoes de fidelizagao de clientes - Cliente do mercado municipal;
e  Facultar e facilitar acesso a servigos telefonicos;

e Disponibilizar carrinhos de compras;

e  Posto do consumidor;

e Infantdrio;

e WC publico;

e Alimentagdo para levar ou comer no mercado;

e Vigilancia e seguranca;

e Integrar actividades culturais/lazer;

e Sonorizacdo do espago, com musica ambiente.

B2*. Objectivos do mercado (dinamizadores)

Como foi referido este aspecto engloba a definicdo de objectivos e orientagdes ap6s a renovagao

do mercado, que faz parte da responsabilidade da gestdo mas que se desenvolveu no final por ser



uma parte que deve ser mantida e constantemente actualizada mesmo depois da renovagdo do

mercado

Este aspecto é essencial e foi descurada nas renovagoes de mercados em Portugal, o que limitou o
funcionamento em pleno do equipamento renovado. Apds a renovagdo do mercado com 0S
aspectos acima referidos (estratégia urbana, gestdo e equipamento comercial) é essencial manter
o mercado um equipamento dindmico em vérias vertentes. E por isso importante definir objectivos

e garantir que sdo compridos. Os objectivos devem focar-se em alguns aspectos:

e AccOes comerciais que promovam 0 mercado e chamem o consumidor, tal como se faz
nos outros formatos comerciais. A promogdo do mercado é importante para que 0s
consumidores conhegam a nova imagem do mercado. Estas acgdes podem incluir
sorteios, promog0es, workshops de cozinha, etc. (Barreta, 2011).

e Plano de formagdo, ao nivel comercial e empresarial, para os comerciantes. Deve-se
promover acges de informagao e formagao continuas que sensibilizem os comerciantes
para a importancia que o trabalho individual tem na imagem e funcionamento global do
equipamento (Anexo Ill).

e  De forma a transformar o mercado num instrumento difusor de valores sociais, culturais,
ambientais e de promogdo de sadde. Devem ser desenvolvidas actividades que
promovam o encontro de bairro e integragdo da comunidade e também de programas
que visem a sadde alimentar, incentivem a poupanga energética, entre outros (Gordon,

Rodrigues e Sartorius, 2007).

E importante reforcar a ideia que apesar de inovado o mercado deve conservar a sua identidade de
espaco tradicional, onde hd um lugar para a diferenca e variedade de cada banca, com espaco para
arelacdo e troca entre todos os estratos social. Um equipamento comercial que sirva a cidade e 0s
consumidores (de todas as classes sociais) e que mantenha o ambiente de mercado de confusao e
imprevisibilidade. Os mercados reconvertidos “ndo devem tornar-se (hiper) mercearias, (mini)
hipermercados, (micro) centro comerciais e muito menos, feiras com um tecto” (Barreta, 2011).
Nao sendo nada disto, devem ser um pouco de tudo isso. Os projectistas tém de trabalhar de forma
a proporcionar solugoes que integrem o equipamento nos territorios locais desenvolvendo espagos
atractivos, para que 0s novos (reabilitados) edificios possam competir com as grandes superficies,
mas oferegam o que estas ndo podem: um espago publico colectivo, carregado de simbolismo e
tradigao, que se relaciona com o espago urbano como praga publica e com os que dela usufruem.
Se tudo isto desaparecer e 0s mercados municipais se tornarem hipermercados, supermercados
ou centro comerciais, competitivos, eficazes e lucrativos, perde-se todo o simbolismo, tradigdo e
relagdo destes espagos tdo tnicos. Com este guia metodoldgico torna-se possivel conjugar o que
de melhor tém os diferentes equipamentos comerciais de forma a transformar os mercados nos

novos formatos do presente e futuro.
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02| 2.2 Quadro de avaliagdo/diagndstico

Focando as dreas descritas no gquia metodologico desenvolve-se um quadro de
avaliagdo/diagnastico (Anexo V) que facilita a articulagdo dos elementos estruturantes na
renovacdo dos mercados. Este quadro pretende ser uma ferramenta de suporte na aferigdo do
estado de um mercado e definigdo dos elementos a considerar num projecto de intervengao,
simplificando também processo de diagndstico de um mercado. Ao preencher o quadro observa-
Se 0s campos onde 0 equipamento se afasta da metodologia, diagnosticando os principais

problemas. Este também ajuda a definir os elementos a incluir num projecto de renovagao

No final de preencher o quadro diagnostico e verificar se estd de acordo com o guia metodoldgico,
pode-se confirmar se 0 mercado foi potenciado em todos 0s aspectos possiveis, aproximando-se

de um mercado ideal.



Ainda hd lugar para os Mercados Municipais? | Mariana Fernandes Marques
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Repensar 0 consumo, as sociabilidades e as centralidades urbanas. Os casos de Barcelona e Lisboa.

03 Aplicagdo dos casos de estudo

03| 1 Casos de estudo

03| 1.1 Barcelona
03|1.1.1 Mercado de Barceloneta
031.1.2 Mercado da Conception

03|1.2 Lisboa
03|1.2.1 Mercado da Ribeira
031.2.2 Mercado de Campo de Qurique

03]1.3 Anélise
03| 1.3.1 Semelhangas/diferencas

03| 1.3.2 Notas conclusivas



031 Casos de estudo

A opgéo pelos casos de estudos tem em conta um conjunto de critérios:

e Ser um mercado renovado/dinamizado;
e  |mpacto relevante na cidade ou populagao;
e Localizado em meio urbano (dois dos mercados situam-se em bairros mais residenciais

€ 0S outros em zonas mais turisticas).

Os casos de estudo de Lishoa sdo escolhidos por serem intervengoes recentes, que tiveram uma
grande promogao nos varios meios de comunicacdo. Refere-se que o mercado da Ribeira iria abrir
com "o que de melhor a cidade tem para oferecer: restaurantes, chefs e produtos nacionais"
(Santos, Luifs J., Time Out Lisboa inaugura o seu Mercado da Ribeira, Pablico, 2012), em relagdo a
Campo de Ourique “ir a praca vai ter outra graga, haverd tasquinhas e animagao, num mercado
renovado” (Oliveira, Luisa, O mercado de Campo de Ourique estd como novo, Visdo, 2013).
Escolhe-se assim estes dois casos de estudo em Lisboa, de forma a diagnosticar/avaliar 0s

aspectos que foram considerados na intervengao.

Sao dois mercados diferentes, em localizagbes geogrdficas distintas. O mercado de Campo de
Ourique é um mercado mais pequeno que Se insere num bairro maioritariamente residencial. 0
mercado da Ribeira situa-se no Cais-do-Sodré, perto do rio, um local com grande afluéncia de
turistas. Na selecgdo dos mercados de Barcelona, toma-se em consideragdo a insergao, dimensdo
e publico alvo. O mercado da Concepcid estd num quarteirdo do Eixample, num bairro residencial,
sendo uma realidade mais proxima do mercado de Campo de Ourique. O mercado de Barceloneta

situa-se perto do mar, um local mais turistico.

Aplica-se o quadro de avaliagdo/diagndstico aos casos de estudo e compara-se 0s aspectos
estruturantes em cada uma das intervengoes. Apesar da diferenca das duas realidades Lisboa e
Barcelona (politica de comércio, recursos, meios disponiveis, dimensdes sociais, culturais e
habitacionais da cidade, marca Barcelona, etc.), é possivel retirar conclusdes relevantes desta

analise.

Considera-se fundamental iniciar o processo com uma contextualizagdo do mercado em estudo, da
sua localizagdo, historia, envolvente e data de construgao, de modo a facilitar a compreensao dos
resultados diferentes.

73



wscomTs C womm. O

Fig. 03.1 — Planta dos mercados em
Barcelona
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03| 1.1 Barcelona

No caso de Barcelona tem-se feito bastante trabalho na reabilitagdo dos mercados, e até é
chamado o Modelo Barcelona. Barcelona tem uma rede de 39 mercados alimentares e 4 ndo
alimentares, que foram capazes de absorver e assumir as mudangas no comeércios e novas formas
de consumo dos cidaddos (Guardia e Oyol, 2007). Desde o inicio de 1990, a cidade tem seguido
uma politica de modernizagdo comercial destes equipamentos, com o objectivo de adaptar-se aos
novos desafios do futuro.

Segue-se uma Lista dos Mercados remodelados e em remodelagao com a marcacdo dos dois

mercados que vao ser objecto de andlise (http://w110.bcn.cat/portal/site/Mercats/):

Mercados em Funcionamento em Barcelona [Fig. 03.1]

Mercados Novos Mercado de Fort Pienc; Mercado de la Marina

Mercados em Mercado del Bon Pastor;Mercado del Guinardd; Mercado del Ninot;
remodelacao Mercado de Sant Antoni

Mercados Encants Barcelona-Fira de Bellcaire; Mercado del Clot; Mercado de la
remodelados Guineueta; Mercado de la Llibertat; Mercado de Les Corts; Mercado del

Poblenou; Mercado de Provencals; Mercado de Sants; Mercado de Santa
Caterina; Mercado de Sarrig;

Mercado de la Concepcio; @

Mercado de la Barceloneta; @

Quadro 03.1 — Mercados de Barcelona
Fonte: http://w110.ben.cat/portal/site/Mercats/ (Setembro, 2014)

A informagdo que consta na ficha perfil e ficha de avaliagdo teve como bibliografia principal os
sites do IMMB (http://w110.bcn.cat/portal/site/Mercats/) e da Mercasa (www.mercasa.es), e
bibliografia secunddria 0S sites dos mercados de Barceloneta
(http://www.mercatdelabarceloneta.com/ ) e 0 da Concepcid
(http://www.laconcepcio.com/eng/mercat_historia.html). Qutra parte da informagao foi com base

em visitas e levantamento fotografico in loco dos mercados.


http://www.mercasa.es/
http://www.mercatdelabarceloneta.com/
http://www.laconcepcio.com/eng/mercat_historia.html
http://w110.bcn.cat/portal/site/Mercats/menuitem.cbbdaa21d18cb6185cf05cf0a2ef8a0c/portal/site/Mercats/menuitem.cbbdaa21d18cb6185cf05cf0a2ef8a0c/portal/site/Mercats/menuitem.cbbdaa21d18cb6185cf05cf0a2ef8a0c/?vgnextoid=c71197aa27549210VgnVCM10000074fea8c0RCRD&vgnextchannel=44cd2e8166ab8210VgnVCM10000074fea8c0RCRD&vgnextfmt=formatDetall&vgnextrefresh=1&lang=es_ES
http://w110.bcn.cat/portal/site/Mercats/menuitem.cbbdaa21d18cb6185cf05cf0a2ef8a0c/portal/site/Mercats/menuitem.cbbdaa21d18cb6185cf05cf0a2ef8a0c/portal/site/Mercats/menuitem.cbbdaa21d18cb6185cf05cf0a2ef8a0c/?vgnextoid=3efde8ff8574a210VgnVCM10000074fea8c0RCRD&vgnextchannel=7d522e8166ab8210VgnVCM10000074fea8c0RCRD&vgnextfmt=formatDetall&lang=es_ES
http://w110.bcn.cat/portal/site/Mercats/menuitem.cbbdaa21d18cb6185cf05cf0a2ef8a0c/portal/site/Mercats/menuitem.cbbdaa21d18cb6185cf05cf0a2ef8a0c/portal/site/Mercats/menuitem.cbbdaa21d18cb6185cf05cf0a2ef8a0c/?vgnextoid=b25f1300e8a49210VgnVCM10000074fea8c0RCRD&vgnextchannel=72f752db55ab8210VgnVCM10000074fea8c0RCRD&vgnextfmt=formatDetall&vgnextrefresh=1&lang=es_ES
http://w110.bcn.cat/portal/site/Mercats/menuitem.cbbdaa21d18cb6185cf05cf0a2ef8a0c/portal/site/Mercats/menuitem.cbbdaa21d18cb6185cf05cf0a2ef8a0c/portal/site/Mercats/menuitem.cbbdaa21d18cb6185cf05cf0a2ef8a0c/?vgnextoid=cec4e544d583a210VgnVCM10000074fea8c0RCRD&vgnextchannel=3a6e2e8166ab8210VgnVCM10000074fea8c0RCRD&vgnextfmt=formatDetall&lang=es_ES
http://w110.bcn.cat/portal/site/Mercats/menuitem.cbbdaa21d18cb6185cf05cf0a2ef8a0c/portal/site/Mercats/menuitem.cbbdaa21d18cb6185cf05cf0a2ef8a0c/?vgnextoid=0dc295a726d3a210VgnVCM10000074fea8c0RCRD&vgnextchannel=fed12e8166ab8210VgnVCM10000074fea8c0RCRD&vgnextfmt=formatDetall&lang=es_ES
http://w110.bcn.cat/portal/site/Mercats/menuitem.cbbdaa21d18cb6185cf05cf0a2ef8a0c/portal/site/Mercats/menuitem.cbbdaa21d18cb6185cf05cf0a2ef8a0c/portal/site/Mercats/menuitem.cbbdaa21d18cb6185cf05cf0a2ef8a0c/?vgnextoid=33c7e8ff8574a210VgnVCM10000074fea8c0RCRD&vgnextchannel=b1a8b036f6ab8210VgnVCM10000074fea8c0RCRD&vgnextfmt=formatDetall&lang=es_ES
http://w110.bcn.cat/portal/site/Mercats/menuitem.cbbdaa21d18cb6185cf05cf0a2ef8a0c/portal/site/Mercats/menuitem.cbbdaa21d18cb6185cf05cf0a2ef8a0c/portal/site/Mercats/menuitem.cbbdaa21d18cb6185cf05cf0a2ef8a0c/?vgnextoid=86697a3cf434a210VgnVCM10000074fea8c0RCRD&vgnextchannel=569eb036f6ab8210VgnVCM10000074fea8c0RCRD&vgnextfmt=formatDetall&lang=es_ES
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03]1.1.1 Mercado de Barceloneta

Perfil Mercado

Nome do Mercado:

Mercadn de Rarceloneta

;Implanlagéo geografica

Bairro da ribeira em Barcelona

Historial do edificio: remodelagdes/projectos etc.

0 mercado surgiu com a criagdo do Bairro de Barceloneta em 1753, construido para acomodar os moradores do bairro da ribeira

que perderam as suas casas demolidas por ordem de Filipe V para construir Ciutadela. O mercado inicialmente era ao ar livre

Praga de San Miguel e em 1884 foi construido o edificio mercado, um projecto de Antoni Rovira i Trias. Os bombardeamentos

da Guerra Civil destroem 0 mercado e a cobertura é reconstruida em 1939. Em 2005 reconstréi-se 0 mercado, um projecto de

Josef Mias.

Este mercado sofreu alguma mudanga nos dltimos 10 anos?

. Intervengao urbana

. Na gestao

. Modernizagao do
equipamento

. No modelo de
dinamizagao

Melhorar o espago envolvente

Repensar os fluxo/estacionamento

No modelo de gestao

Nas orientagoes e objectivos

Intervengdo fisica e logistica
Melhoria da oferta comercial

Infrodugéo de novos servigos

Promogéo do equipamento
Desenvolvimento de acgoes de
formagdo dos comerciantes
Desenvolvimento de outras
actividades sociais, culturais

médio-ambientais ou para a salde

Esta prevista alguma alteragéo a situagio actual?

Sim

Figg. 03.2 e 03.3 Fotografias do mercado da Barceloneta antes da intervencdo (2000) e depois (2013)
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A. Estratégia urbana

0 mercado esta inserido em algum programa de revitalizagio da envolvente? Vantagens e problemas, especifique:

Foi um importante  motor na

i reabilitagao deste bairro e tornou-se
. Sim, corrigiu-se problemas de acessibilidade, estacionamento gestao de resfduosg importante comercialmente e uma obra
fode referéncia arquitectonica.
Construiu-se uma praga onde se insere

. Sim, foi melhorado o espago envolvente

. Sim, contribuiu para a integragao e renovagao do bairro

. Sim contribuiu para a criagao de um “centro comercial aberto” 0 mercado, com espagos para oS
D Nio se trabalhou para a revitalizagio da envolvente ;| moradores usufruirem.
B. Gestio
Qual o modelo de gestio ? Entidades: PA gestio € eficiente? Tem responsabilidade social?
[] Mric - Entidade: IMMB - Nao - Nao
unicipal | e d
) geral, a§300|agao ¢ Uma gestao competitiva e i/ Sim, manteve-se 0s
D Privada : | comerciantes e integrada . . )
s | supermercado : comerciantes antigos e ha
. ariclpaca { uma responsabilidade no
' ' | bairro envolvente.
B2 e B2™. 0 mercado tem regulamentagao e objectivos? Especifique:
. Sim, tem Foram colocados painéis solares que
regulamentos gerais : geram 40 % da energia consumida no
. Sim, tem definigio . Que definem acgéo comerciais que promovam o ;| Mercado, Faz-se campanhas para a
de Ob]ECtiVOS mercado alimentagéo saudavel gerais e

) . . especificas do mercado.
. Que definem um plano de formagao continuo

para os comerciantes

. (Que definem actividades que promovem valores
sociais, culturais, ambientais e para a salde.

D Nenhum dos
anteriores

Figg. 03.4 e 03.5 Fotografias do mercado de Barceloneta e envolvente



C. Equipamento comercial

C.1 0s elementos fisicos positivos do mercado séo: Porque
. 0 desenho e conforto H g design e layout do edificio sdo afractivos
O Existern meios mecanicos de mobilizagio
B Existem elementos de imageminterna do mercado
. As Bancas do mercado [ Disposigio das bancas é funcional™
B 0tipo de banca funciona
. Alluminagao/Luz B Existe luz natural controlada no interior
[ Existe Luz artificial suficiente
. 0Os materiais B Materiais do chio séo de facil limpeza
. A Ventilagao B Finciona e garante um ambiente de conforto
. As Circulagdo e servigos funcionais [ Ascirculagio é confortdvel, funcional
C.2 A oferta comercial: Oferta pré-existente (antigos comerciantes) Surgem problemas?
. Manteve-se a oferta pré-existente ] _Consolidou—se esta of?rla (_envo_lvgndo na
inovagdo com formagao, disposigao das
bancas)

[1 Manteve-se a oferta existente sem
infegragao na inovagao

|:| Nio se manteve a oferta pré-existente

G.2 A oferta comercial: Melhorou-se o mix comercial? Especifique:

Sim, Com a integragdo de novos comerciante e novas bancas de produtos © | Instalagdo de dois restaurantes,
i | um supermercado Caprabo e

i | florista. A oferta do bairro esta
Sim, com a infrodugao de bancas sazonais ou bancas para agricultores/produtores integrada no site do mercado.

Sim, com a criagio de espagos “pop up”

Sim com a instalagdo de lojas “ancora”

Nao se melhorou de nenhuma forma

] i

C.3 Existern servigos ao consumidor? Faltam alguns que teriam ufilidade?

- Servigo de entrega ao domicilio, parque de Sim

; estacionamento para consumidores H
Nao ¢ Néo

Supermercado

i B e

111
=

S i S S T Y

[
|

LT

Figg. 03.6 e 03.7 - Planta e fotografia do interior do mercado de Barceloneta
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Perfil Mercado

Nome do Mercado:

Mercadn da Concencid

03|1.1.2 Mercado da Concepcit

glmplanlal;éo geografica

Direita do Eixample entre a rua Araao e Valéncia em Barcelona

Historial do edificio: remodelagoes/projectos etc.

Este mercado é um dos mais antigos da cidade, foi construido em 1888 num terreno doado por John Moreau, para

responder a necessidade de instalar equipamentos municipais naquela zona por ser a area mais povoada do

Eixample. A remodelagao foi feita em 1998.

Este mercado sofreu alguma mudanga nos dltimos 10 anos?

. Intervengao urbana

. Na gestao

. Modemizagéo do
equipamento

. No modelo de
dinamizagao

Melhorar o espago envolvente

Repensar os fluxo/estacionamento

No modelo de gestao

Nas orientagoes e objectivos

Intervengdo fisica e logistica
Melhoria da oferta comercial

Infrodugéo de novos servigos

Promogéo do equipamento
Desenvolvimento de acgoes de
formagdo dos comerciantes
Desenvolvimento de outras
actividades sociais, culturais

médio-ambientais ou para a salde

*Colocar fotografias antes da intervengo e depois

Esta prevista alguma alteragio a situagdo actual?

Sim

Figg. 03.8 e 03.9 — Fotografia do exterior (1997) e implantagao do mercado da Concepcio



A. Esfratégia urbana

0 mercado esta inserido em algum programa de revitalizagio da envolvente? Vantagens e problemas, especifique:

Foi  construido um parque de

i| estacionamento e melhorados o0s
. Sim, corrigiu-se problemas de acessibilidade, estacionamento gestdo de residuos : acessos, cargas e descargas € a via

. Sim, foi melhorado o espago envolvente

. Sim, contribuiu para a integragéo e renovagdo do bairro publica.
D Sim contribuiu para a criagao de um “cenfro comercial aberto”
D Nao se trabalhou para a revitalizagdo da envolvente
B. Gestio
Qual o modelo de gestdo ? Entidades: A gestao € eficiente? Tem responsabilidade social?
. . Entidade: Na
D Municipal Entldlade. lM,M? ] - ! a0
orvad geral, a§300|agao € i Uma gestdo competitiva e { Sim, manteve-se os
D rivada | comerciantes e integrada :

N : | supermercado : | comerciantes antigos & h
. Participada : ; :
;. mercado tem uma

responsabilidade no bairro.

B2 e B2*. 0 mercado tem regulamentagao e objectivos? Especifique:

. Sim, tem Faz-se campanhas para a alimentagao
regulamentos gerais : | saudavel gerais e especificas do

. Sim, tem definigao . Que definem acgdo comerciais que promovam o mercado.
de objectivos mercado :

. Que definem um plano de formagao continuo
para 0s comerciantes

. (Que definem actividades que promovem valores
sociais, culturais, ambientais e para a salde.

D Nenhum dos
anteriores

Figg. 03.10 e 03.11 — Corte ¢ fotografia do exterior do mercado da Concepcio
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C. Equipamento comercial

C.1 Os elementos fisicos positivos do mercado sdo: Porque:

. 0 desenho e conforio H 9 design e layout do edificio sdo afractivos
O Existern meios mecdnicos de mobilizagio
B Existem elementos de imagem interna do mercado
. As Bancas do mercado B Disposigio das bancas é funcional™
Hm o fipo de banca funciona
. Alluminagao/Luz B Existe luz natural controlada no interior
[ Existe Luz artificial suficiente
. Os materiais B Materiais do chdo séo de facil limpeza
. A Ventilagdo B Fynciona e garante um ambiente de conforio
. As Circulagio e servigos funcionais [ Ascirculagio é confortdvel, funcional
C.2 A oferta comercial: Oferta pré-existente (antigos comerciantes) Surgem problemas?
. Manteve-se a oferta pré-existente [ Consolidou-se esta oferia (envolvendo na
inovagdo com formagdo, disposigao das
bancas)

[] Manteve-se a oferia existente sem
integragdo na inovagdo

D Nio se manteve a oferia pré-existente

C.2 A oferta comercial: Melhorou-se o mix comercial? Especifique:

Sim, Com a integragao de novos comerciante e novas bancas de produtos Instalagdo um  supermercado
: Caprabo e uma loja de flores
i | que é das mais conhecidas de
Sim, com a infrodugao de bancas sazonais ou bancas para agricultores/produtores Barcelona.

Sim, com a criagao de espagos “pop up”

Sim com a instalagdo de lojas “ancora”

L] ]

Nao se melhorou de nenhuma forma

C.3 Existem servigos ao consumidor? Faltam alguns que teriam ufilidade?
- Ponto de informagao ao consumidor e parque de :| Sim
estacionamento.
Nao ¢ Néo

! i
I 3§

PASAJE DEL MERCAT

N

CALLE VALENCIA

L

o

Figg. 03.12 ¢ 03.13 — Planta e fotografia do interior do mercado da Concepcio



03|1.2 Lishoa

Compete a CML assegurar a gestao do conjunto dos mercados retalhistas municipais e exercer 0s
seus poderes de direccdo, administragao e fiscalizacdo, cabendo-lhe nomeadamente (artigo n°11):
a) Fiscalizar as actividades exercidas no mercado e fazer cumprir o disposto no regulamento; b)
Exercer a inspecgdo sanitdria no mercado; ¢) Assegurar a gestdo das zonas e servigos comuns,
nomeadamente a conservagdo e limpeza dos espagos comuns do mercado; d) Zelar pela
seguranca das instalagOes e equipamentos; e) Coordenar e orientar a publicidade e promogao
comercial do mercado (www.cml-pt). A camara é responsavel por manter 0s servigos minimos,
mas nunca se fala em aumentar a competitividade, inovar a actividade comercial adaptando aos

novos habitos de consumo. A realidade dos mercados de Lishoa esta especificada no quadro 03.2.

Ano dos dados/ Numero Existem: (CML, Novembro 2008) Evolugdo de 2001-2008
Mercados 29 Mercados Numero de Mercados manteve-se
Pontos de Venda Pontos de Venda: Pontos de Venda devolutos (em % do Total):
496 Lojas 18% das 496 Lojas
929 Bancas 16% das 929 Bancas/Lugares
63 Restauragdo 4% dos 63 Restauracdo e Bebidas
Comerciantes 1100 Comerciantes Decréscimo de 20% no nimero de Comerciantes
Empregos 985 Empregos Decréscimo de 10% no total de Empregos

(Quadro 03.2 Evolugdo da realidade dos mercados em Lisboa

Fonte: http://www.cm-lisboa.pt/en

Dos mercados de Lisboa 34,2% sdo antigos, 38,4% foram construidos nas décadas de setenta e
oitenta e 20,5% sdo modernos. Relativamente a média do Continente, Lisboa apresenta uma maior
incidéncia de mercados antigos (DGCC,2001:12). Os mercados em funcionamento em Lisboa hoje
em dia sao [Fig. 03.14]:

o cAremiras

0s mercados de 31 de Janeiro; Alvalade Norte; Arco do Cego; Bairro de Santos; Bairro Padre Cruz ;

Bairro Sdo Jodo; Ajuda; Picheleira Praca de Espanha Zona J de Chelas; Galinheiras; Alcantara / "y & i e
Rosa Agulhas; Arroios; Benfica; Santa Clara; Sdo Bento; Sdo Domingos de Benfica; Sapadores; i e
e ol Sy e,
Colégio Militar; Forno do Tijolo; Lumiar; Rato; Encarnacdo Norte; Encarnagdo Sul; OlivaisSul  cescmena #5505, oo
raca ce eseisi (5] @
s . . 7 (@l ereLona
(Célula B); Olivais Sul (Célula E);Alvalade sul; D
gy B R
G . s
Mercado da Ribeira, ® Mercado Campo de Ourique; e

A informacdo que consta na ficha perfil e ficha de avaliagdo teve como bibliografia principal o site

da CML mercados (http://www.cm-lisboa.pt/viver/comercio/mercados) e secunddria os sites e  Fig.03.14 — Planta dos mercados de
facebook do mercado da Ribera (https://www.facebook.com/TimeOutMercadodaRibeira) e de hos

campo de Qurigue (http://www.mercadodecampodeourique.pt/). Outra parte da informagao foi com

base em visitas in loco aos mercados.
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03]1.2.1 Mercado da Ribeira

Perfil Mercado
Nome do Mercado: Implantagdo geografica
Mercado da Ribeira Zona de servico do Bairro Alto/Santos, na frequesia de S. Paulo em Lisboa.

Historial do edificio: remodelagoes/projectos etc.

No séc. XIX o mercado foi repensado para se tornar num espago coberto e fechado, construido em 1893 num projecto do
Engenheiro Frederico Ressano Garcia. Um incéndio destruiu parcialmente o edificio do mercado no seu lado Nascente.
Remodelado logo de seguida ficou com alguns defeitos e foi feito assim um projecto em 1930, com uma configuragao préxima
da actual num projecto do Arquitecto Jodo A.Piloto. Apos 1930 o edificio do Mercado 24 de Julho sofreu diversas
transformagoes, nomeadamente em 1940 e em 1980. Em 2013 é remodelado no interior e reabilitado no exterior num projecto
da Time Out.

Este mercado sofreu alguma mudanga nos Gltimos 10 anos? Esta prevista alguma alteragéoa situagéo actual?
. Intervengéo urbana [ Melhorar o espago envolvente -
1 Repensar os fluxo/estacionamento Estao a ser a realizadas obras nas fraseiras do
. N i B Nomodelo de gestio mercado assim como no primeiro andar do edificio. 0
a gestdo
I Nasorientagdes e objectivos piso superior que terd um restaurante, um bar, uma
loja, um espago de turismo e uma sala multiusos.
[ Intervengio fisica € logistica
G g
[ Melhoria da oferta comercial Nao
. Modemizagaodo g Introdugao de novos servigos

equipamento

Promogéo do equipamento

O M

Desenvolvimento de acgoes de

. No modelo de formagdo dos comercianies
dinamizagao ¢

[ Desenvolvimento de oufras

actividades sociais, culturais

medio-ambientais ou para a sade

- D
A NERE T

Fig.03.15, 03.16 e 03.17 —Fotografias da fachada sul do mercado da Ribeira: Fotografia anterior a 1893, mercado em 1936 e
mercado em 2014




Ainda hd lugar para os Mercados Municipais? | Mariana Fernandes Marques

0 mercado esta inserido em algum programa de revitalizagio da envolvente? Vantagens e problemas, especifique:

. Sim, foi melhorado o espago envolvente Inserlu—§e um quiosque para Q|nam|zar
apraca junto ao mercado assim como
. Sim, corrigiu-se problemas de acessibilidade, estacionamento gestao de residuos ;| esplanadas exteriores.
. Sim, contribuiu para a integragéo e renovagdo do bairro CO”SF””“'SG um parque de
estacionamento.

|:| Sim contribuiu para a criagao de um “centro comercial aberto”

|:| Nao se trabalhou para a revitalizagao da envolvente

Qual o modelo de gestdo ? Entidades: A gestdo é eficiente? Tem responsabilidade social?
D Murici Entidade: Time Oute - Néo Sim -
unicipal oML
. Uma gestao competitiva e Porque a gestdo ¢ feita pela
|:| Privada inteqrada _ . '
Integr entidade privada (Time Out)

. Participada

B2 e B2*. Omercado tem regulamentagao e objectivos? Especifique:
. Sim, tem Faz-se actividades culturais e sociais,
regulamentos gerais mas ndo para a salide alimentéria

ambiental. H& promogdo do mercado,

. Sim, tem definigdo . Que definem acgdo comerciais que promovam o A
jornais e internet.

de objectivos mercado

|:| Que definem um plano de formagao continuo
para 0s comerciantes

. Que definem actividades que promovem valores
sociais, culturais, ambientais e para a salde.

Nenhum dos
anteriores

Fig.03.18 e 03.19 — Planta implantagdo mercado da Ribeira: Anterior a 1893 e em 2014
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C. Equipamento comercial

C.1 Os elementos fisicos positivos do mercado séo: Porque:
. 0 desenho e conforto H g design e layout do edificio sdo afractivos
O Existern meios mecanicos de mobilizagio
B Existem elementos de imageminterna do mercado
|:| As Bancas do mercado ] Disposigio das bancas é funcional™
B 0tipo de banca funciona
. A lluminagao/Luz : [ Existe luz natural conirolada no interior
I Existe Luz artificial suficiente
. 0Os materiais B Materiais do chio séo de facil limpeza
. A Ventilagao B Finciona e garante um ambiente de conforto
D As Circulagdo e servigos funcionais [ Ascirculagio é confortdvel, funcional
C.2 A oferta comercial: Oferta pré-existente (antigos comerciantes) Surgem problemas?
. Manteve-se a oferia pré-existente O _Consoljdou—se esfa offena (envo!vgndo na Comerciantes antigos pouco
inovagao com formagao, disposigao das : | activos na inovagdo.
bancas) :

[ Manteve-se a oferta existente sem
infegragao na inovagao

|:| Nio se manteve a oferta pré-existente

C.2 Aoferta comercial: Melhorou-se o mix comercial?

Sim, com a criagio de espagos “pop up”

Sim com a instalagdo de lojas “dncora”

L1 ]

Nao se melhorou de nenhuma forma

C.3 Existern servigos ao consumidor?

- Criagdo do faceboock do mercado

Ndo

mﬁim*'” i

Cdh
&gf_lmi ELH;«DJL wﬁf
(&

"ill
it
e
SH

R M e

Especifique:

Sim, Com a integragdo de novos comerciante e novas bancas de produtos 0 projecto de 2013 restaurou 0

edificio, transformando um dos
volumes em restauragdo (30

Sim, com a infrodugao de bancas sazonais ou bancas para agricultores/produtores novos restaurantes) e manteve o

mercado no outro volume,
renovou-se 0 espago central e
foram colocadas mesas.

Faltam alguns que teriam utilidade?

Sim

Nao

Fig.03.20 e 03.21 — Planta e fotografia do interior do mercado da Ribeira



03]1.2.2 Mercado de Campo de Ourique

Perfil Mercado
Nome do Mercado: Implantagdo geografica
Mercado de Campo de Ourique | Bairro de campo de Ouriaue, Rua Coelho da Rocha, Lisboa

Historial do edificio: remodelagoes/projectos etc.

0 mercado de Campo de Ourique, um dos mais antigos de Lisboa, foi inaugurado a 14 de Abril de 1934 pela mao de Dionisio
Nobre, empresario e residente no bairro. O espaco foi concessionado durante 40 anos, tendo entdo a gestao passado para a
tutela da Camara de Lisboa em 1973. Ja ndo tinha @ mesma vitalidade que anteriormente e sofreu uma intervengdo em 2013 no
interior que aumentou o volume de consumidores, foi uma iniciativa da empresa MCO (Diogo Sousa Coutinho, David Igrejas e
Jodo Cota Dias).

Este mercado sofreu alguma mudanga nos dltimos 10 anos? Esta prevista alguma alteragdo a situagdo actual?
D Intervengéo urbana [ Melhorar o espago envolvente Sim
[]  Repensar os fluxo/estacionamento
. Na gestio [ Nomodelo de gestio
1 Nas orientages e objectivos
[ Intervengdo fisica e logistica
[ Melhoria da oferta comercial -
. Modemizagdodo  —  |nirodugdo de novos servigos

equipamento

[ Promogéo do equipamento

1 Desenvolvimento de acgdes de
. No modelo de formagdo dos comerciantes
dinamizagao ¢
[ Desenvolvimento de outras
actividades sociais, culturais

médio-ambientais ou para a salde

Fig. 03.22 ¢ 03.23 — Fachada do mercado de Campo de Ourique em 1934 ¢ 2014



A. Estratégia urbana
0 mercado esta inserido em algum programa de revitalizagio da envolvente? Vantagens e problemas, especifique:

0 jardim da frente ndo foi integrado no

: mercado e ha muitos carros e pouco
|:| Sim, corrigiu-se problemas de acessibilidade, estacionamento gestdo de remduos estacionamento.

D Sim, foi melhorado o espago envolvente

. Sim, confribuiu para a infegragao e renovagao do bairro
D Sim contribuiu para a criagdo de um “cenfro comercial aberto”

D Nao se trabalhou para a revitalizagao da envolvente

B. Gestio
Qual o modelo de gestao ? Entidades: A gestio € eficients? : Tem responsabilidade social?
. . Entidade: MCO e - - -
D Municipal 1 :
) i1 Uma gestao competitiva e Porque a gestdo é feita pela
D Privada | integrada ; ;
g  entidade privada (MCO)
. Participada 5 5
B2 e B2™. 0 mercado tem regulamentagao e objectivos? Especifique:
. Sim, tem Faz-se actividades culturais e sociais,
regulamentos gerais ;| mas ndo para a saide alimentaria e
. Sim, tem definigdo . Que definem acgéo comerciais que promovam o ;| ambiental. B um espago elitista (nivel
de objectivos mercado de prego da restauragdo- entre os 10 e

30 euros).
Promogdo ao mercado, jornais, na

D Que definem um plano de formagao continuo
revista internet.

para os comerciantes

. Que definem actividades que promovem valores
sociais, culturais, ambientais e para a salde.

D Nenhum dos
anteriores

Fig. 03.24 ¢ 03.25 — Implantagao e fotografia do exterior do mercado de Campo de Ourique



C. Equipamento comercial

C.1 0s elementos fisicos positivos do mercado séo: Porque
. 0 desenho e conforfo o

O
|:| As Bancas do mercado (]

.
. A lluminagio/Luz ]

.
. Os materiais (|
. A Ventilagao O
[ =

As Circulagdo e servigos funcionais

C.2 A oferta comercial: Oferta pré-existente (antigos comercia

0 design e layout do edificio sio atractivos
Existern meios mecanicos de mobilizagio

Existem elementos de imagem interna do mercado
Disposigio das bancas é funcional™

0 tipo de banca funciona

Existe luz natural controlada no interior

Existe Luz artificial suficiente

Materiais do chdo sdo de facil limpeza

Funciona e garante um ambiente de conforio

As circulagio € confortivel, funcional

nies) Surgem problemas?

. Manteve-se a oferta pré-existente [C1 Consolidou-se esta oferta (envolvendo na Comerciantes antigos pouco
inovagdo com formagdo, disposigio das i | activos na inovagao.

bancas)

[ Manteve-se a oferta existente sem
integragdo na inovagao

|:| Nio se manteve a ofera pré-existente

C.2 A oferta comercial: Melhorou-se o mix comercial?
Sim, com a criagao de espagos “pop up”

Sim com a instalagio de lojas “ancora”

Nao se melhorou de nenhuma forma

[ I ]

C.3 Existern servigos ao consumidor?

- Carrinho que circula com novas ideias, site do

mercado

Ndo

-

(=1 6=3 il

|t !

Fig. 03.26, 03.27 ¢ 03.28 — Planta e fotografias do mercado de Campo de Qurique

Especifique:

Sim, Com a integragdo de novos comerciante e novas bancas de produtos © | 0 espago central foi alterado em

2013, construindo-se  quatro
quiosques de restauracdo (16

Sim, com a infrodugdo de bancas sazonais ou bancas para agricultores/produtores novas tascas).

Faltam alguns que feriam utilidade?

:| Sim Estacionamento para os clientes do

mercado.

Ndo
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03| 1.3 Andlise

Nesta parte da dissertacdo procura-se analisar o estudo feito pela aplicagdo do quadro de
avaliagao/diagnostico aos quatro casos de estudo. As circunstancias das duas cidades sdo
diferentes e também o investimento politico e econdmico nesta drea especifica, por isso €
impossivel comparar directamente os casos de estudo. No entanto, pode-se fazer uma analise com
base nos aspectos indicativos do que seria um mercado ideal identificado no guia metodoldgico, e

pressupondo que haveria vontade e capacidade de investir.

03| 1.3.1 Semelhangas/diferencas

0s mercados de Barcelona acabaram por ir mais ao encontro do guia metodoldgico, de forma que
esta andlise foca-se mais nos mercados de Lisboa.

A. Estratégia urbana

Na estratégia de integracdo urbana os dois mercados em Barcelona foram instrumentos de
renovagao do bairro ou parte dele. No mercado de Barceloneta, através da construcdo de parque de
estacionamento, uma praga e um centro comercial aberto, no mercado da Concepcid pela

reorganizagao dos acessos pedonais.

Em Lisboa, no mercado da Ribeira constroi-se um parque de estacionamento e a praga lateral foi
dinamizada com um quiosque do mercado. Podia ter-se optado por intervir também na praga e
ruas da envolvente. As aberturas principais do mercado sdo para a avenida 24 Julho e para o jardim
Luis, no entanto, a rua da Ribeira Nova, nas traseiras do mercado, foi pouco considerada no
projecto e esta é uma rua com restauracdo e outros comércios que poderia ser integrada no plano

de renovagao.

No mercado de Campo de Ourique ndo houve alteragoes na envolvente, esta renovagao dinamiza o
bairro, mas 0 espaco em si ndo se abre abriu para o exterior. Apesar de ndo ter havido um
investimento na envolvente, por exemplo com a ligagdo com a praca e Igreja de Sto. Contestavel,
observa-se que abriram e foram dinamizados espagos comerciais perto dos mercados, um aspecto
bastante positivo. Num cendrio ideal, se melhorado o espaco exterior podia-se incentivar o

comércio de proximidade nestes bairros.

B. Administracdo e gestdo qualificada
B1. Modelo de gestao

0 modelo de gestdo dos dois mercados de Barcelona é semelhante, € um modelo participativo
entre a gestao publica e associagées de comerciantes, que sao integrados na inovagao e promogdo

do mercado.



Em Lisboa, nota-se uma desresponsabilizagdo dos agentes publicos na renovagao dos mercados.
Nos casos analisados, as propostas sao privadas, resultado de duas concessoes da CML que sdo
iniciativas isoladas. Apesar da gestdo geral do mercado continuar a ser publica e 0s comerciantes
continuarem a pagar taxas reduzidas, a gestao dos espagos novos e integragao de outras ofertas é
parte da iniciativa privada. Criam-se assim dois mundos distintos que ndo trabalham em conjunto
para 0 funcionamento em pleno do mercado. Os comerciantes acabam por ser excluidos da

inovagdo, porque ndo hd incentivo a que estes sejam dindmicos € integrem o novo mercado.

B2. Objectivos do mercado

Em todos os casos de estudo o mercado é promovido com actividades, ofertas, etc. que nos
mercados de Barcelona também sdo se estendem as actividades sociais e ambientais pois a sua

gestdo privilegia a responsabilidade social.
C. Equipamento comercial
C1. Elementos fisicos

Nos quatro exemplos analisados foi melhorado o design do mercado, sinalética, entre outras
€0isas, construindo espagos mais confortaveis e estéticos.

No mercado da Ribeira e de Campo de Ourique destaca-se a diferenca entre a disposicdo das
bancas no mercado de campo. Em ambos os mercados o espago dncora, que atrai mais
consumidores é constituido por novos restaurantes. No mercado da Ribeira, hd uma clara divisao
entre a nova oferta e a pré-existente, estes dois espagos “estdo de costas viradas um para o outro”
(MarketConsulting, 2014). Os consumidores que se dirigem ao novo espaco ndo sao motivados a
passar pelo mercado tradicional. O modelo de design, iluminagdo, sinalética, etc., também é
diferente nos dois espagos, o que reforca ainda mais esta ideia de que o antigo e 0 novo ndo

funcionam como equipamento (nico.

No mercado de Campo de Ourique o espago de restauragdo foi colocado no centro do mercado e
foram também renovadas parte das bancas tradicionais. Assim, cria-se uma maior unidade no

equipamento, sendo que 0 novo espago impele o consumidor a comprar no mercado tradicional.
C2. Oferta comercial

A oferta comercial em Barcelona é bastante completa, esta inclui alguns comerciantes pré-

existentes e integra novos operadores, Servicos e espagos ancora.

Nos mercados de Lishoa, a principal oferta complementar sao 0s novos restaurantes, poderia haver
uma aposta mais concreta em novas bancas, que vendam outro tipo de produtos (naturais,

agricolas, regionais, etc.) e também em consolidar a oferta antiga. No mercado de campo de

89



90

Ourique existe um espago pop up que promove o empreendedorismo e inovagdo constantes € € o

unico que o tem nos quatro casos de estudo.
(3. Servigos

Com a renovagdo inseriram-se novos servigos, por exemplo a criagdo de sites dos mercados. No
entanto, em Lisboa ainda hd falta de servigos que fidelizem o consumido (cartdo cliente do

mercado ou gabinete de apoio ao consumidor, etc.).

03| 1.3.2 Notas conclusivas dos casos de estudo

Os casos de Barcelona estao mais proximos de ser um mercado ideal, grande parte deste esforgo
deve-se ao trabalho do IMMB e da Mercasa em promover e proporcionar condic0es para que a
renovagao seja integrada e cumprida nos varios aspectos estruturantes. Destaca-se principalmente

o trabalho no envolvimento e integragdo dos comerciantes na remodelagao e gestao do mercado.

Em Portugal, hd pouca iniciativa de pensar, organizar e projectar a renovagao dos mercados no seu
todo e integrado, a que possivelmente ndo é alheia alguma falta de disponibilidade financeira. Nos
casos de Lisboa, hd pouco envolvimento dos agentes publicos nos projectos, sao iniciativas

privadas que acabam por ndo desenvolver varios aspectos importantes dos mercados.

0Os mercados da Ribeira e de Campo de Ourique seguem um modelo semelhante de intervengao,
apesar de a concretizagdo ser diferente. Um modelo, onde hd um centro de restauragdo que

funciona de forma independente (a nivel de gestdo) do mercado em si (bancas de comerciantes).

A renovagdo dos mercados em Lisboa € um exemplo de inovagdo e empreendedorismo que
melhorou de alguma forma o equipamento, mas esta poderia ter sido mais ambiciosa. Em primeiro
lugar, 0 novo elemento ancora nao é suficiente para renovar e consolidar a oferta comercial do
mercado tradicional. Os restaurantes introduzidos tém uma oferta diferente da dos centros
comerciais (mais gourmet e especial) no entanto, nestes novos mercados “falta-lhes algo de...
comércio” (Barreta, 2014). Em segundo lugar, o novo elemento é independente do mercado em si,
falta a unidade no funcionamento e unidade espacial (modelo centro comercial). Por Gltimo, a
gestdo privada deste novo espaco, leva a que o mercado, que poderia ser um instrumento de
consciéncia social, ambiental, na sadde e agregador de diferentes classes sociais, acabe por se
tornar num equipamento empresarial. Assim, nestes casos de estudo, pode-se “salvar o0 nome,

mercado, mas o apelido, municipal, esta a ser renegado” (Barreta, 2014).

Os mercados analisados de Lisboa sdo equipamentos que atraem procura, pela oferta diferente,
mas falta o investimento no mercado tradicional que aposte no simbolismo, relagdo urbana e
social. E essencial que o mercado municipal moderno seja trabalhado como equipamento de
vocagao economica e comercial, que permitem a rentabilidade, mas também deve ser privilegiada

a vocagdo social, urbana, ambiental e para a saide, essenciais para se tornar um motor de



mudanga. E na relaco entre estas vertentes que o mercado se torna um elemento gerador de vida

e movimento

91



92

Repensar o consumo, as sociabilidades e as centralidades urbanas. Os casos de Barcelona e Lisboa.



Ainda hd lugar para os Mercados Municipais? | Mariana Fernandes Marques
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Repensar o consumo, as sociabilidades e as centralidades urbanas. Os casos de Barcelona e Lisboa.



Esta dissertagdo assume-se como uma contribuigdo para o renascimento da fungdo dos mercados
municipais no contexto socio-urbano. Com a perda progressiva da procura nos mercados, as
elevadas percentagens de pontos de venda desocupados, a degradagao do edificado, a diminuigéo
acentuada dos niveis de competitividade, o desinvestimento na gestao, entre outros, o papel dos
mercados no quotidiano das pessoas e das cidades tem vindo a ser questionado. Analisou-se 0
conceito do espago mercado, 0 seu passado, presente e tendéncias e procurou também,
identificar-se as expectativas que marcam a procura. Desta forma constituiu-se uma metodologia
de apoio a renovagao/dinamizagdo dos mercados municipais, assim como um quadro de

avaliagao/diagnostico.

0 edificio-mercado, foi-se adaptando as exigéncias da sociedade e € resultado de uma evolugao
historica e arquitecténica. Surgiu de actividades comerciais exteriores nas zonas nobres das
cidades e tornou-se um espago fechado por razoes de higiene e conforto. O mercado segue, no
geral, uma tipologia de praga, com um espago central de configuragao varidvel, com bancas,
terrados, quiosques e lojas na periferia, abertas para a envolvente. Este € um espago amplo,
luminoso, com percursos livres e forte vocagao como espago publico. A identidade do mercado é
marcada pela sua vocagdo como praga comercial tendo por isso fortes caracteristicas urbanas e
sociais. E um espago urbano pelo papel estruturante nas cidades e social por ser um local de

relagao e encontro de diferentes classes.

Actualmente poucos sdo 0s consumidores que frequentam com regularidade os mercados. Com as
alteragoes sociais e econémicas, alterou-se também a relagéo entre a procura e a oferta, surgindo
novos formatos comerciais centros comerciais, supermercados e hipermercados, etc., que
pretendem responder a diferentes necessidades. Cativados pelo conforto, acessibilidade, formas
de pagamento, mix e concentragdo comercial., 0s consumidores escolheram 0s novos

equipamentos em detrimento dos antigos mercados.

Observou-se que os mercados estdo desadequados em relacdo as necessidades actuais, pelos
multiplos factores identificados na analise SWOT, nomeadamente por estarem degradados, terem

horarios desadequados, gestdo pouco inovadora e escassez de promogao dos mesmos.

Numa sociedade dominada pelo isolamento da populagdo nas dreas urbanas, 0S espagos
comerciais e de lazer sao espagos “divorciados do espago publico e replicaveis em qualquer lado”
(Barata Salgueiro, 1991:231). Estes carecem de realidade e imprevistos e dificultam a troca de
impressoes, socializacdo, criacdo de vinculos, etc. De outro modo, 0s mercados pela sua
identidade social e urbana e por serem um espaco diferente e Unico em relagdo a outros formatos

comerciais, ainda podem ser um motor de mudanga na sociedade.

Dos quatro diferentes cendrios de futuro para os mercados em Portugal (Barreta, 2011) “Investir,
desistindo” (Nao matem os Mercados, que eles morrem); “Investir, Desinvestindo” (vao-se 0s

anéis, ficam os dedos); “Investir, coexistindo” (Se ndo o0s vences junta-te a eles); “Investir,
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Investindo” (Via Barcelona), verifica-se que hd a possibilidade de desaparecimento de tal

equipamento se ndo houver nenhuma alteragdo no panorama geral.

Em contrapartida, se 0 mercado for renovado/dinamizado, num plano integrado que inove mas
mantenha a identidade tradicional (auténtica e imprevisivel), é potenciado o aspecto social,

urbano, econdmico ambiental saudavel e sustentavel do mercado.

Social: Como espago relacional. Através do atendimento pessoal das bancas e lojas do mercado,
produtores, comerciantes e clientes interagem. Promove-se 0 encontro de diferentes geragoes e
classes sociais, bem como a integragao de populagGes vulnerdveis (idosos, imigrantes, etc.). €
ainda um equipamento que promove oportunidades de trabalho para a populagdo desfavorecida. Ao

pagar uma taxa reduzida, a populagao tem acesso a um espago e negacio proprio.

Urbano: O mercado é visto como imagem de marca das cidades/centros urbanos por ser parte
essencial da heranca cultural e social. E assim um elemento estruturador do bairro. Fsta praga
coberta  um espago colectivo que se relaciona com a envolvente, sendo um elemento gerador de
vida que promove o comércio de proximidade e o uso do espago publico. Por tudo isto, & um
equipamento que fomenta a integragdo urbana, podendo ser utilizado para corrigir problemas de

gestdo de residuos, estacionamento, acessibilidade e degradacdo das cidades.

Econdmico: E um local de visita obrigatéria que promove a gastronomia e tradicao culindria, como
um elemento da economia urbana, que gera negocio, dinamismo e emprego (vendedores do
mercado, produtores, logisticas, companhias de distribuicdo, seguranca). Também é um
importante meio de abastecimento de produtos frescos. Torna-se ainda o instrumento ideal para
fomentar a comercializacdo dos produtos regionais, da agricultura e pescas (relagdo rural-urbano),

se desenvolvidas as relages entre a producdo e a distribuicdo.

Ambiental: Ao promover o comércio de proximidade reduz a utilizagdo do transporte privado e
assim a poluigdo. Pode ser um exemplo de eficiéncia energética e promotor de produtos amigos

do ambiente.

Saudavel e sustentavel: Com a gestdo publica do mercado, garante-se o controlo da qualidade e
variedade dos produtos ao nivel global. Pode ser um instrumento de promocgdo de programas de

salde e habitos alimentares.

Ao identificar os aspectos estruturantes deste equipamento comercial propde-se um guia
metodologico de intervengdo. Este resulta de uma compilagdo de critérios condicionantes para o
funcionamento de um mercado ideal, num cendrio onde haveria vontade e capacidade de investir.
A proposta inclui um quadro de avaliagdo, como ferramenta de suporte na afericdo do estado de

um mercado e definigdo dos elementos a intervir num projecto de intervengao.



As propostas concretas idealmente devem apontar para uma tripla direcgdo: a gestdo deve ser
modernizada; o projecto do mercado deve ser inserido numa estratégia urbana; o equipamento
deve ser renovado, através de uma intervencdo fisica, redefinicdo de um mix comercial e

introducdo de novos servigos.

Aplicou-se o quadro de avaliacdo a quatro casos de estudo de forma a testd-lo e analisar a
intervencao feita em cada um dos mercados. Estes foram os mercados de Barceloneta e Concepci6
em Barcelona e 0s mercados da Ribeira e Campo de Ourique em Lisboa. Mercados com tipologias
e caracteristicas diferentes, variando também nos meios, metodologias de intervencdo e

resultados.

Os mercados remodelados em Espanha inserem-se no programa nacional de remodelagao dos
mercados municipais da Mercasa, desenvolvido pelo IMMB em Barcelona. Este plano é um caso
de estudo internacional pelos resultados relevantes que tem tido na cidade. Em Lisboa, ndo existe
um programa comum dos agentes publicos na renovagdo dos mercados. Os casos analisados, sao
propostas privadas, resultado de duas concessoes da CML, sendo iniciativas isoladas. A nivel

nacional é reduzida a dindmica ligada ao pensar, organizar e projectar a renovagao dos mercados.

Em relacdo & intervencdo em si, na parte de estratégia e adaptagdo ao consumidor, 0S €asos
também sdo diferentes. Em Barcelona ha uma estratégia de renovagao urbana onde ¢ melhorado o
espago envolvente do mercado. Sdo trabalhados também vérios aspectos do mercado, integrando
NnovoS Servigos, mix comercial, entre outros, melhorou-se assim a oferta, aumentou a procura e
potenciou-se o equipamento. Em Lisboa, hd pouco investimento em melhorar e integrar 0 mercado
na envolvente. Nos dois equipamentos analisados, nota-se melhoria dos aspectos fisicos,
funcionalidade, marketing e imagem do mercado. Introduz-se uma nova oferta, restauracdo, que
atrai o consumidor, mas esta ndo completa 0 mercado em si. No entanto, a relagdo, novo e antigo
mercado, ¢ mais consistente no mercado de Campo de Ourique, onde a oferta é integrada no
centro do mercado, impelindo o consumidor a comprar no mercado tradicional. No mercado da
Ribeira, os dois espagos estdo de “costas voltadas™ (MarketConsulting, 2014). Estas renovagoes
demonstram vontade de agir, empreendedorismo e inovagao, mas ficam aquém do ideal. O tempo

dird se estes projectos perduram e quais 0s efeitos que terao na cidade.

Para revitalizar o mercado, diminuindo tendéncias negativas e potenciando as tendéncias positivas,

as propostas concretas devem ter em contas 0s seguintes aspectos:

* Na gestdo dos mercados: As camaras municipais e a administragdo central devem envolver-se
mais no processo, a semelhanga de Espanha, de forma a criar condigoes para inovar e reabilitar os
mercados no seu todo. As autarquias ndo tém de saber gerir 0 comércio, mas é de sua
competéncia pensa-lo, enquadra-lo, reguld-lo, ordend-lo. Seria importante o envolvimento em
iniciativas comunitarias como o URBACT-Markets. A gestdo deve ser modernizada fomentando

novas formas de associativismo, profissionalizagao e participacdo dos operadores/comerciantes,
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com a hipétese de recrutamento de individuos com formagao técnica especifica como gestor de
mercado. Os objectivos do mercado devem definir: a responsabilidade social do mercado; as
actividades de promogdo do mercado; um plano de formagdo continua dos comerciantes e de

promocao de valores sociais, ambientais culturais e para a satde.

*Na estratégia urbana: E importante promover o encontro de bairro, reorganizar os fluxos de
acesso, estacionamento, cargas e descargas e melhorar a imagem do espago publico do local

proximo do mercado — desenvolver um centro comercial aberto.

« No equipamento: E essencial realizar uma a intervengdo fisica com o objectivo de requalificar e
optimizar o espago, conferindo-lhe maior qualidade, comodidade, funcionalidade adequando-o
assim as novas necessidades da procura. Deve-se redefinir-se o mix comercial que complete a
oferta do mercado e introduzir novos servigos necessérios ao local e potenciar o alargamento de

horarios.

Para melhorar o processo, dado que foi considerado um peso semelhante para as diferentes
dimensdes do modelo de avaliagdo, seria interessante perceber o peso relativo de cada dimensdo
(estratégia urbana, tipo de gestdo, espago fisico, mix comercial, formagdo aos comerciantes e
marketing) para destacar quais os critérios mais urgentes de intervencdo. Poder-se-ia adaptar a
matriz de avaliagdo a uma plataforma interactiva, esta permitiria a sua utilizagdo por qualquer
entidade e para qualquer mercado, através do seu preenchimento de forma digital, que traduziria 0s
problemas em cada dimensao e recomendagoes. Esta ferramenta tornaria o processo de avaliagao
do estado de determinado mercado, ou a comparagdo entre um conjunto de mercados, facilmente

acessivel a qualquer entidade interessada.

No entanto, o caracter subjectivo de alguns critérios de intervencao exige um olhar critico sobre
cada elemento, de forma a seleccionar os aspectos que mais se adequam a cada situacdo. Dada a
especificidade do equipamento € a relagdo intima com a envolvente é impossivel criar um modelo
pré-definido para projectar um mercado. Cada projecto de arquitectura deve ser pensado e
enquadrado de acordo com a circunstancia local, patriménio, etc. O guia propOe aspectos a ter em
conta no projecto mas ndo sdo dadas solugdes pré-fabricadas. A proposta envolveria assim, uma
andlise do enquadramento, da oferta, da populacdo, das necessidades, dos acessos, entre outros,

de forma a definir uma proposta especifica e enquadrada em cada realidade.

Concluimos que os mercados sdo sem ddvida um formato comercial que, pelo papel que
desempenham na vivéncia das cidades e vilas, justificard plenamente a aposta no sentido da sua
reabilitagdo patrimonial, inovacdo organizacional e dinamizacdo comercial. Existe mercado para os
Mercados, se estes forem adequados as novas exigéncias da procura e potenciados para que
possam constituir efectivamente uma opgdo valida, entre vdrias, para os consumidores. Este
processo ndo se poderd traduzir simplesmente em meros projectos de intervencdo fisica, sendo

crucial actuar também nas outras vertentes — organizacdo, gestao, marketing, etc., sob pena de



permanecerem 0s problemas conhecidos. A inovagdo do mercado deve ser aceite na plenitude e

trabalhada nas trés direccoes definidas no guia metodoldgico.

Na estratégia urbana e adaptacdo do equipamento, o papel dos arquitectos, urbanistas e sociologos
¢ central. E uma drea abrangente e complexa de intervir, onde & impossivel definir solugdes
concretas de intervengdo. Em cada projecto, dado a subjectividade de aspectos estéticos, valores
urbanos, ambiente criado, etc., € importante a criatividade e especificidade, mas também integrar
0s aspectos funcionais referidos. Os mercados reconvertidos ndo devem tornar-se hiper
mercearias, mini Hipermercados, ou micro Centro Comerciais. Os projectistas devem trabalhar em
conjunto de forma a proporcionar solugdes Unicas onde “o tempo ndo existe” (Cachinho, 2010),
para que 0s novos mercados (reabilitados) compitam com as grandes superficies, oferecendo 0
que estas ndo podem: um espago publico colectivo, carregado de simbolismo e tradicdo, que se
relaciona com o espago urbano e com os que dele usufruem. Estes espagos, onde se pode respirar
e usufruir o espago pelo espago, sao “espagos fundamentais para que a sociedade desacelere”
(Cachinho, 2010), assim ainda ha lugar para os mercados municipais. Os mercados sdo um

simbolo do passado, sdo formatos do presente com clara vocagao e importancia para o futuro.
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Anexo | - 0 meu mercado ideal

Foi um inquérito realizado onfine, onde o nimero de respostas obtidas foi 61. Este tinha como
objectivo principal o de aferir quais os comportamentos do consumidor portugués perante o
mercado.

Caracterizagdo da amostra:

Ndmero de pessoas / idade Sexo
— Masculino [17]
40
2w
O T . T T -_I

>20 20-40 40-60 >60
anos anos anos  anos

Feminino [44]

Resultados do inquérito:

Como se desloca para realizar as compras de géneros alimentares?
Apé 22

De automavel [38]

De transporte publico 0

De transporte [0]
Other [1] Other 1

A pé [22]

Com que frequéncia?
Mensal [8] Semanal 41 67%
Mensal 8 13%

Other 12 20%

—— Other [12]

Semanal [41]

O seu agregado familiar costuma realizar as compras no Mercado Municipal?

Sim, Ocasion (27] Nao, Nunca 271 44%
im, B —)

Sim, Ocasionalmente 27 44%

— Sim, Frequent [7] Sim, Frequentemente 7 11%

Nao, Nunca [27]

De automével 38 62%

Feminino 44 72%
Masculino 17  28%
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Dos consumidores que frequentam o mercado ocasionalmente ou frequentemente, faz-se uma
andlise qualitativa do mercado numa escala de 0 a 5 e também se verifica os factores positivos do
mercado.

De 0 a 5 como classifica o seu nivel de satisfagdo em relagdo ao Mercado que frequenta?

15 1 1 2%
i 2 1 2%
3 15 25%
% 4 13 21%
6! 5 4 7%
o M .
1 2 3 4 5

Quais os factores que avalia como positivos no mercado que frequenta?

— . Relacdo qualidade/preco dos produtos 15 25%
_ s Proximidade 16 26%
_ o Acessibilidade 9 15%
— _ Atendimento personalizado 14 23%
__ Diversidade de produtos 15 25%
-, Estado das Instalacdes/Higiene 4 7%

I Horarios 4 7%

-,, Espacialidade do Edificio (Dimensao, Conforto.Luz) 6 10%

. Valor Histérico do Edificio 4 7%
[ Relacéo proxima com o Bairro (Reconhecimento do estabelecimento como simbolo com alguma importancia no bairro) 15 25%
. Exposicdo dos Produtos nas bancas 17 28%
.,, Apresentacao e Imagem dos comerciantes 2 3%

-__ Local de encontro e relacdo com diferentes pessoas 4 %

w  Other 0 %

Todos os inquiridos responderam as duas perguntas seguintes, no entanto as percentagens sao
referentes ao numero total de respostas visto que podia-se escolher mais do que um dos pontos.

Ha alguma destas razdes que o impedem de realizar as suas compras neste estabelecimento?

-4 Prefiro outro tipo de estabelecimentos

_: Por comodidade

+ Pela distancia

Por falta de tempo

B oW W o W0 o=~ W
=]
=

Por falta de costume 15%
Por ter precos elevados 5%
Pouca ofera/Poucas bancas T%
Porque no mercado ndo posso realizar todas as compras num s6 estabelecimento 12 20%
Por ter horarios restritos 9 15%
Porque compro via internet 1 2%
Menhuma das anteriores 1] 0%
Other 0 0%



Os aspectos que mais valorizaria num Mercado Municipal seriam?

Variedade

Proximidade

Seguranca

Preco

Qualidade

Horario

Relacao com o cliente

O espaco finstalactes
Estacionamento e acessibilidade
Tipo de lojas/ Bancas
Tecnologia

Higiene

Concentracédo das compras no mesmeo local
Forma de pagamento

Tipo de produtos (produtos bioldgicos, dietétitos, regionais, etc.)
Apresentacao dos produtos
Liberdade de Escolha

Diferente, especial, Gnico
Passeio/Lazer

Novas experiéncias / Novidade
Comodidade / Tranquilidade
Todas as anteriores

Other

Outros contributos:

- Facil acesso e estacionamento, horarios mais alargados para as pessoas que trabalham. Seria
engragado haver nas grandes cidades por ex, os "mercados de servigo", seleccionar 2 ou 3 que
figuem "de servigo" até as 22h. Isso permitiria a quem trabalha ir comprar o peixe e produtos
frescos depois do trabalho

- Diversificagdo de oferta e alargamento de horarios
- Estacionamento, Limpeza, variedade e hordrio alargado
- Luz e espago

- Ja comprei em mercados municipais principalmente quando estou de férias e tenho mais tempo

livre & 0 mercado esta relativamente perto. Gosto bastante.

27
23

29
31
15
19
1
22
10

19
14

13

19

10

14

44%
38%

7%
48%
51%
25%
31%
18%
36%
16%

0%
31%
23%
10%
21%
31%
1%
13%
16%

5%
15%

0%
23%
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- Espago que dé vida ao bairro em que este se insere, que seja uma forma de estabelecer o

convivio entre 0s vizinhos e que a0 mesmo tempo seja agradavel como espago de convivio e lazer.

- 0 meu mercado ideal é estar tudo concentrado no mesmo espago

- Deve ser mais completo, ter outros produtos que fazem falta, por exemplo no mercado 31 de

Janeiro faltam bancas de lacticinios, ovos, conservas, enchidos, banca de biolégico.

- Proximidade é fundamental

- Qutras actividades que funcionem como chamariz dos frequentadores (feiras, exposigoes,

encontros...)



Anexo Il - Inquérito aos mercados municipais

0 inquérito foi enviado a 40 camaras municipais e obtiveram-se 12 respostas. O objectivo era aferir

0 estado dos mercados em Portugal.

Concelho: Cargo correspondente na Camara: Mercado Municipal:

Setubal Coordenador Actividades Econdmicas Mercado do Liviamento

Loulé Direcgao dos Mercados Mercado Municipal de Loulé

Ovar Chefia Mercado Municipal de Ovar
Santarém Coordenador da Seccdo de Receitas Mercado Didrio de Santarém
Entroncamento Fiscalizacdo do Mercado Didrio Mercado Didrio do Entroncamento
Tavira Técnico Superior Mercado de Tavira

Coimbra Responsavel pelos Servigos Administrativos do Mercado Municipal D. Pedro V

Montemor-0-Velho
Alcobaga

Porto

Leiria

Figueira da Foz

Mercado

Assistente Técnico

Chefe da Divisao de Gestao Ambiental
Chefe da Unidade de Projectos Municipais
Técnico Superior

Técnica  superior Mercados

Municipais

responsavel  pelos

Mercado de Montemor-0-Velho
Mercado Municipal de Alcobaga
Mercado do Bolhao

Mercado de Leiria

Mercado Municipal Engenheiro Silva

Este Mercado sofreu algum tipo de intervengdo nos ultimos 10 anos?

Sim, na parte [0] —
Sim, na parte [1]—

Sim, interven [2]—F

Sim, os 3 tip [5] Nao 5 38%
Sim, intervencao fisica 2 15%
Sim, na parte de gestédo 1 8%
Sim, na parte de regulamente 0 0%
Sim, os 3 tipos de intervencdo 5 38%
Nio [5]

Este Mercado Municipal tem algum tipo de Orientagoes Base?

Nao [7]

Sim [6]

Sim
Nio 7

6 46%
54%
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Dos que responderam que tém Orientagdes Base;
0 que definem as orientagdes base?

Mercado do Livramento - Dotar o mercado de outras valéncias para além da venda de produtos.
Dinamizar actividades de animacgdo. Divulgar o mercado junto dos operadores turisticos. O
Mercado do Livramento, para além de um espaco que deve ser potenciado do ponto de vista

economico, deve criar valor do ponto de vista cultural e turistico.

Mercado Municipal de Loulé - No inicio de cada ano, sdo definidos objectivos e eventos a

concretizar ao longo do ano
Montemor-0-Velho — Definido no Regulamento Municipal

Mercado Municipal Engenheiro Silva - O Mercado Municipal Engenheiro Silva constitui um
importante instrumento de dinamizagdo da economia local, assegurando a sobrevivéncia de um
tipo de organizagdo de producdo, de natureza familiar, a qual até hoje, constitui uma importante
fonte de rendimentos de muitas familias. Apds as obras de requalificagdo de elevado valor, 0
Municipio determinou alteragdes na gestdo e ocupagdo do espago para garantia de um maior rigor
no funcionamento deste equipamento municipal. Nesta perspectiva e no sentido de mitigar 0s
constrangimentos que dificultavam uma gestdo eficaz, procedeu-se a reorganizagdo e
implementacdo de um novo modelo de gestdo, garantindo a sua operacionalidade no que concerne
a organizagdo e tramitagdo dos procedimentos necessdrios ao seu funcionamento regular,
designando uma técnica superior como responsavel pelo Mercado. Ao ser alargado tanto o periodo
de funcionamento como do espago a controlar, havendo um maior nimero de equipamentos a
monitorizar e tendo sido efectuada a alteragdo do conceito de limpeza e higienizagdo do Mercado,
houve necessidade de estabilizar a equipa permanente no edificio, para que o funcionamento em
pleno do Mercado fosse garantido. A requalificagdo compreendeu ainda a instalagdo de vérios
equipamentos ndo incorporados no edificio, cuja operacionalidade em condigbes de seguranga

recomendaram a existéncia de contractos de assisténcia técnica/manutengao preventiva.

Por ultimo tenta incutir-se junto dos concessiondrios e operadores, que um espago desta

importancia tem que ser devidamente utilizado impondo regras e normas de boa utilizagao.
Que problemas tém surgido?

Mercado do Livramento - Compatibilizacdo dos objectivos culturais e turisticos com o0s

gcondmicos, uma vez que por vezes os interlocutores dos mercados sdo avessos a mudanca.

Mercado de Tavira - Falta de cumprimento de algumas regras por parte dos comerciantes,

nomeadamente no dmbito da poupanga de dgua. Algumas bancas desocupadas.

Montemor-0-Velho - Pouca afluéncia.



Que vantagens tém com estas orientagbes?

Mercado do Livramento - Maior atracgao de publico, revitalizagdo do mercado, aumento da procura
de exploradores ¢ clientes, aumento da diversidade e qualidade dos produtos, valorizagdo cultural

e turistica de um equipamento municipal.

Mercado de Loulé - As orientagdes sdo benéficas, pois ajudam a calendarizar as acg0es e 0s

objectivos que se pretendem alcancar.

Mercado de Tavira - O regulamento facilita a gestdo por parte da autarquia e a fiscalizagdo

municipal.
Montemor-0-Velho - Regras iguais para todos os comerciantes e pablico.

Mercado Municipal Engenheiro Silva - O aumento da eficdcia na prestagdo de um servigo aos
municipes e a populagdo em geral, tendo por objectivo com a implementacdo de um plano
estratégico ja em curso, a criagdo de uma ferramenta para definicdo de metas, objectivos e
estratégias de organizagdo, com base e de acordo com o meio envolvente, urbano, social e
gcondmico, que respondam a nova realidade comercial, ao seu posicionamento especifico para

responder a uma procura cada vez mais selectiva e especializada.
Dos que responderam que NAO tém orientagdes Base:
Torna-se um problema nao haver qualquer tipo de orientagdes?

Nao 2 15%
Sim 5 38%

Sim [§]—

—— Mao [2]
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Justificagoes:

Mercado de Santarém- Sim, uma vez que se as mesmas existissem, o Mercado em funcionamento
poderia ser um polo muito mais atractivo para vendedores, compradores e visitantes, tendo em

conta a beleza arquitectonica de que é possuidor.

Mercado Municipal D. Pedro V - Ndo, porque os servigos tém liberdade para apresentar propostas
e planos, definindo estes, o caminho a sequir e oS objectivos a atingir. Naturalmente que nao
sendo linhas de orientagdo, existe uma ferramenta aprovada anualmente, o orgamento e grandes

opgoes de plano de actividade, que baliza os investimentos a seguir.
Mercado de Alcobaga - Poe em causa, claramente, o seu futuro.

Mercado do Bolhdo - Na medida em que ndo havendo orientagdes nao € possivel identificar os

problemas para corrigi-los.

Esta prevista alguma alteragao a situagao actual?
Nao 2 15%
Sim 5 38%

Nao [2]

Quais sdo as alteragdes previstas?
Mercado de Ovar - Elaboracdo de um regulamento.

Mercado de Santarém - Tornar o Mercado mais funcional, dota-lo de valéncias atrativas e

alternativas, como por exemplo um espago para atividades culturais e ou recreativas.

Mercado Municipal D. Pedro V - Reforgo a atividade de restauragdo, alargamento de hordrios,
definigao do nova marca e imagem do mercado, seguindo critérios de uniformizagdo publicitdria
no interior do edificio. estdo igualmente previstas obras de conservagao e de manutengao, bem

como de reafectagdo e readaptagao de espagos interiores.

Mercado de Alcobaga - Esta a sofrer obras de substituigdo da cobertura, numa primeira fase, tem
em concurso a 22 fase para instalagao dum espago de apoio ao municipe e dos servigos de gestao
do espago, estando em projecto a remodelagao geral do seu espaco, mais polivalente e aberto a

novas valéncias.



Comentérios:

Coordenador da Secgdo de Receitas (Mercado de Santarém) - O mercado de Santarém é um dos
edificios mais fotografados nesta Cidade, tendo em conta os painéis de azulejos que o revestem,
apresenta-se como um edificio com muito a transmitir, alojando em si, uma parte da histéria desta

bela Cidade de Santarém

Responsavel pelos Servigos Administrativos do Mercado (Mercado Pedro V) - Dando seguimento a
sua frase, no nosso entender, ainda ha lugar para 0os mercados, estes tém de se adaptar as novas
premissas do consumidor, criando espagos alternativos a actividade normal de venda dos
mercados. Entendemos também que o periodo de aparecimento de novas areas comerciais,
abrandou, podendo aqui abrir uma pequena janela para criar no consumidor, novamente, a
necessidade de voltar as origens, aos produtos tradicionais, ao contacto com o0s vendedores,
associado a novos espagos, animagdo, actividades, restauracdo divertida, etc..., pensamos que
passara por aqui a receita para trazer os consumidores de volta ao Mercados e voltar coloca-los na

moda.

Técnica superior responsavel pelos Mercados Municipais (Figueira da Foz) - Os concessiondrios e
0 Municipio como entidade gestora, t8m que ter a percepcdo das exigéncias da sociedade actual,
0S Seus anseios e espectativas, para que Seja possivel: Proporcionar uma oferta adequada aos
desejos e necessidades do consumidor; Desenvolver campanhas de comunicacdo e marketing;
Fidelizar clientes cativando, seduzindo e tornando o cliente 0 protagonista, o centro das atengoes,
ou seja, conquistando o consumidor;Potenciar a centralidade do Mercado, facilitando o seu
acesso, fomentando a criacdo de servigos diversificados nos novos espacos, desenvolvendo a
gconomia de proximidade em prol da produgdo e consumo dos produtos locais nomeadamente o

pescado.
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Anexo lIl - Entrevista MarketConsulting-Pensamos Mercados

A Entrevista foi realizada no dia 11 de Junho de 2014 das 14:30 as 15:30 ao gabinete
MarketingGonsulting — Pensamos Mercados, constituido por Arg. Miguel Aresta Branco e Eng? Ana
Teresa Rocha.

0 Arquitecto e a Eng® pertenciam aos quadros superiores da SIMAB, antes da privatizacdo da
empresa. Desta forma, sdo duas pessoas que ja planearam/reorganizaram e projectaram varios
mercados em Portugal. Dada a experiéncia na drea, realizou-se esta entrevista de maneira a
esclarecer davidas sobre regulamento, projecto e funcionamento dos mercados, nomeadamente no

contexto Portugués.
0 que é a SIMAB?

E uma Empresa de capital Publico criada em 1933, com o objectivo de instalar em Portugal um
conjunto de modernos mercados abastecedores e mais tarde dos mercados municipais. Esta é

equivalente a Mercasa Espanhola, mas com menos influéncia que a empresa Espanhola.
Como chegava a SIMAB uma proposta de remodelar um mercado?

Na maioria das vezes era a camara do local que requeria uma remodelagdo quando o mercado
gstava degradado ou ndo cumpria certos regulamentos. Cada camara regional contactava com a
SIMAB individualmente e este era o elo em comum dos mercados. Muitas das intervenges
partiram de uma necessidade de cumprir com as normas de higiene propostas pela ASAE. Quase
100% dos mercados ndo cumpria as normas. Assim surgem reabilitagdes reactivas (para nao
deixar morrer) e ndo de forma a inovar (que permitiria aumentar a competitividade com os outros

formatos comerciais).
Como funcionava a empresa?
Existiam 2 equipas:

1. Planeava a envolvente, o funcionamento, 0s operadores, o produto e competéncias para
competitividade;

2. Planeava a parte de instalagoes do edificio — Higiene basica.

A SIMAB, apesar de ser uma empresa publica, vinha renovar numa ldgica privada, ou Seja,
mantinha-se o cariz social do mercado, (por exemplo taxas pagas pelos comerciantes MUITO

baixas) tentava-se procurar maneira de rentabilizar o mercado, através de:



e Aumentar um pouco as renda apesar de se manterem bastante baixas;

e  Procurar uma atraccdo para o mercado;

e  Misturar usos diferentes no mercado, para que 0s consumidores pudessem realizar compras

num so local;

e  Projectar um local para comerciantes sazonais nos terrados — 0s pequenos produtores que

alugam ao dia/semana, e um local para os operadores - comerciantes que inovem,
dinamizem, exponham e chamem o consumidor, estes eram colocados no coragdo do
mercado; NOTA: Se as bancas sazonais estiverem no centro do mercado em locais fixos, 0

mercado durante a semana torna-se vazio, 0 que afasta o consumidor.

e Por dltimo tinha-se em atengdo outros factores importantes como: a exposicdo das bancas, 0s

horarios alargados e formagdo dos comerciantes.
Surgiram problemas?

0 problema principal nas intervengdes foi a falta de cumprimento do “Ultimo passo” - formagdo
dos comerciantes e publicidade ao mercado. Por falta de investimento ou md gestao, descurou-se
gsta dltima fase, que deve ser feita continuamente (l6gica de centro comercial). Este problema

acabou por “cortar as pernas” ao mercado.
A SIMAB actualmente ainda realiza estas intervengdes?

A SIMAB privatiza-se, por falta de interesse nesta area ao nivel politico. Fecha assim a parte de

projecto dos mercados gerindo s6 0s mercados abastecedores.
Quais os objectivos da empresa MarketingConsulting — Pensamos Mercados?

Dai nasceu MarketConsulting, empresa criada e constituida por Miguel Aresta Branco e Eng?
Teresa Rocha que pretende dar continuidade ao que anteriormente se fazia na SIMAB na parte de
projecto dos mercados. E uma empresa privada especializada em Mercados agro-alimentares,
grossistas e retalhistas que tem como objectivo “Pensar os Mercados” e consultar projectos nesta

area.
Porque é que havia necessidade de continuar este “projecto™?

Esta drea — mercados inclui gestdo, politica, arquitectura, marketing e uma drea tao especializada e
complexa ndo deve ser projectada/gerida por qualquer gabinete, pois acaba-se a cometer erros
fulcrais nos edificios e na sua gestao. Tudo parte de um bom programa, ou seja, um diagndstico

muito bem feito para que se possa intervir de acordo com as necessidades da zona.
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Quais as competéncias a realizar num mercado?

e Reabilitar as instalagdes: Luz (natural ou artificial), limpeza (importdncia dos materiais
aplicados), residuos (onde colocar), ventilagao (se o edificio estiver bem construido nao é
essencial ar-condicionado, mas o ambiente tem de ser de conforto), circulagdo, dimensao

das bancas etc.

e Gestdo sustentdvel: procurar meios de o mercado ter alguma rentabilidade apesar de se
manter o cariz social — 0 mercado deve permanecer mercado municipal e ter espago para 0s
pequenos produtores, mas deve integrar outros que inovem e mudem o conceito de vender no
mercado. Espago para estas pequenas empresas individuais com produtos regionais,
dietéticos, bioldgicos etc. Outra parte pode ser integrar um supermercado ou outras lojas que
completem as compras no mercado. O ideal é um supermercado que nao venda frescos
(LIDL). O mercado ndo tem de ter lucro mas pelo menos é essencial que se saiba o que é

gasto de forma a rentabilizar.

o Formagdo de comerciantes, marketing e publicidade ao mercado: Esta é uma parte essencial
que muitas vezes é descurada por falta de orgamento ou por ndo Ihe ser dada a devida
importancia. £ essencial hoje em dia pensar e manter a imagem do mercado no local, realizar
campanhas que chamem os consumidores (tal como nos centros comerciais as pessoas
respondem a publicidade). Um mercado que foi reabilitado e que ndo se mantenha activo

acaba por morrer como qualquer outro formato comercial.

Alguns exemplos de mercados referidos:

Projectos da SIMAB:

Mercado de Portimdo — Um edificio novo, com animacdo no mercado, que tem hordrio de verdo e
inverno por ser uma zona sazonal. Na opinido desta empresa foi uma ma intervencgdo, por razoes de

projecto, mas um bom exemplo de promogao.

Mercado de Loulé — Um edificio histérico que foi reabilitado. Este ganhou um prémio BTL em
2008. O projecto resultou mas falhou a promogdo do equipamento, falhando um dos aspectos

falha o mercado.

Mercado de Faro - Foi um mercado redesenhado e concebido numa perspectiva de centro
comercial. Tem um supermercado integrado, as bancas podem fechar com estores (tipo Espanha)

e tem ar condicionado.

Mercado da Figueira da Foz — Neste edificio referem que se sente o peso do mercado. O principal

ficou mas faltou o final (formagdo e promogao).



Outros mercados:

Mercado do Feijd — Referem que a arquitectura do edificio é bonita, mas falta o ambiente do

mercado. Sdo espagos muito grandes, que ndo tém escala para mercado.
E os novos mercados de Lisboa?

Mercado de Campo de Ourique:

- Renova-se parte das bancas do mercado;

-A gestao continua a ser da camara de Lishoa;

-E uma intervencao no centro do mercado onde se instalou a restauracao;

Na opinido desta empresa foi um bom impulso para o mercado. O facto desta restauragdo se
colocar no centro do mercado cria uma relagdo com as bancas do mercado e impele o consumidor
a comprar também no mercado tradicional (pode-se dizer que estes seriam 0s operadores que

referiam anteriormente — 0s comerciantes que inovam o mercado).

Mercado da Ribeira:

Parte do edificio foi concedida a TIME OUT

- Mercado e restauragdo estdo de “costas viradas” um para o outro;

- Escala é desproporcionada;

- Nao houve revitalizagao das bancas do mercado;

- Nao é um mercado é um centro de restauragao, esta ndo revitaliza o mercado;

- Este mercado estd numa parte da cidade que ja ndo tem tantos residentes, assim poder-se-ia

aproveitar o facto de ser turistico.
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Repensar 0 consumo, as sociabilidades e as centralidades urbanas. Os casos de Barcelona e Lisboa.

Anexo IV — Quadro de diagnéstico/avaliagéo

Nome do Mercado: Implantagdo geografica

Historial do edificio: remodelagées/projectos etc.

Este mercado sofreu alguma mudanga nos Gltimos 10 anos? Esta prevista alguma alteragio a situagio actual?

|:| Intervengio urbana [ Melhorar o espago envolvente Sim
[C1  Repensaros fluxo/estacionamento Qual:

|:| Na gestio [ Nomodelo de gestio
[J  Nas orientagdes e objectivos
I Intervengdo fisica e logistica
1 Melhoria da oferta comercial Néo

Modernizagao do s .
D s I Introdugao de novos servigos Seria importante e porqué:

equipamento

[] Promogio do equipamento

] Desenvolvimento de acgoes de
No modelo de . .
dinamizagio formagdo dos comercianies

[ Desenvolvimento de outras

actividades sociais, culturais

médio-ambientais ou para a salde

“Colocar fotografias antes da intervengo e depois
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Ainda ha lugar para os Mercados Municipais? | Mariana Fernandes Marques

0 mercado estd inserido em algum programa de revitalizagio da envolvente? Vantagens e problemas, especifique:

|:| Sim, foi melhorado o espago envolvente

|:| Sim, corrigiu-se problemas de acessibilidade, estacionamento gestio de residuos
|:| Sim, contribuiu paraa integragao e renovagao do bairro

|:| Sim contribuiu para a criagdo de um “centro comercial aberio”

|:| Nao se trabalhou para a revitalizagao da envolvente

Qual o modelo de gestao ? Entidades: A gestdo € eficiente? Tem responsabilidade social?
. Sim Nao Sim Nao
|:| Municipal ! I
] Justifique: Justifique:
|:| Privada
|:| Participada
B2 e B2*. 0 mercado tem regulamentagao e objectivos? Especifique:
Sim, tem
regulamentos gerais
|:| Sim, tem definigdo |:| Que definem acgdo comerciais que promovam o
de objectivos mercado
|:| Que definem um plano de formagao continuo
para 0s comerciantes
Que definem actividades que promovem valores
|:| sociais, culturais, ambientais e para a salde.
|:| Nenhum dos
anteriores

*Colocar fotografias da envolvente urbana do mercado
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Repensar 0 consumo, as sociabilidades e as centralidades urbanas. Os casos de Barcelona e Lisboa.

C.1 0s elementos fisicos positivos do mercado sdo: @ Porque:
|:| 0 desenho e conforto O o design e layout do edificio sdo atractivos
CI Existem meios mecanicos de mobilizagdo
O Existem elementos de imagem interna do mercado
D As Bancas do mercado [C]  Disposigio das bancas é funcional”™
[ 0tipo de bancafunciona
|:| Alluminagao/Luz I Existe luz natural controlada no interior
[0 Existe Luz artificial suficiente
|:| 0Os materiais [0 Materiais do chao sdo de facil limpeza
|:| A Ventilagao CJ Funciona e garante um ambiente de conforto
|:| As Circulagio e servigos funcionais [0 Ascirculagio é confortavel, funcional

C.2 Aoferta comercial: Oferta pré-existente (antigos comerciantes)

|:| Manteve-se a oferfa pré-existente 1 Consolidou-se esta oferta (envolvendo na
inovagdo com formagdo, disposigdo das
bancas)

[] Manteve-se a oferta existente sem
integragdo na inovagdo

|:| Nio se manteve a oferta pré-existente

Surgem problemas?

C.2 A oferta comercial: Melhorou-se o mix comercial? Especifique:

|:| Sim, Com a integragdo de novos comerciante e novas bancas de produtos

|:| Sim, com a criagao de espagos “pop up”

|:| Sim, com a infrodugdo de bancas sazonais ou bancas para agricultores/produtores

|:| Sim com a instalagao de lojas “dncora”

|:| Nao se melhorou de nenhuma forma

C.3 Existem servigos ao consumidor? Faltam alguns que teriam utilidade?
Sim Quais: Sim Quais:
Nao Nao

*Colocar planta do mercado onde se assinala fluxos de pessoas e bancas com comerciantes novos e bancas antigas e colocar fotografias do

interior do mercado



