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Comeca hoje a despertar uma consciéncia social e cultural guanto a
importancia do papel do retalho independente de matriz tradicional e
familiar nas dindmicas e na animacdo urbanas. E, assim, que novos for-
matos comerciais comecam a surgir na cidade do Porto, acentuando-se
uma tendéncia para a emancipacado do produto e da imagem nacional,
funcionando o comércio ndo sé como agente de troca de bens e servicos,
mas também como meio de promocao e exaltacdo da imagem nacional,
num periodo em que precisamos de nos [reJconhecer.

0 designer de interiores, associado a pratica do retail design, participa
na construgdo de uma tipologia comercial ligada a tradicao, reinventan-
do-a e transpondo-a para um contexto urbano e contemporaneo.

0 presente projecto parte de um estudo de caso, que procura analisar e
revitalizar a Mercearia Loja Nova de Francisco Fernandes, situada na rua
Miguel Bombarda, no Porto, visando compreender a relagdo do comeércio
retalhista com as dindmicas da rua e, através do design de interiores,
responder as necessidades do espaco, do consumidor e do trabalhador,
na demanda da optimizacdo das relacdes interior/exterior num sentido
de continuidade.



Rey-words:

abstract:

commerce, retail design, urban space, tradition and contemporaneity.

Nowadauys a social and cultural conscience about the important role of
the independent traditional and familiar retail in urban dynamics has
been emerging. Thus, a new commercial typology starts appearing in
Porto, reinforcing a tendency to emancipate our national products and
image. In this way commerce is not only an agent to exchange goods and
services, but also a means to promote and glorify the national image, in
a period we need to recognize ourselves.

Through retail, the interior designer can participate in the building of
a new commercial typology, connected to a reinvented tradition, which
he takes to an urban and contemporary context.

Based on a case study, in this project we analyze and redesign Mer-
cearia Loja Nova de Francisco Fernandes located in Rua Miguel Bombarda,
Porto. With this project we also want to discuss the relationship betwe-
en retail and the specific dynamics on this street. Furthermore, throu-
gh interior design, the project tries to find an answer to the necessities
of this space, of the consumer and the relationship between inside and
outside, looking for a continuity between bhoth.
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Nada revela mais uma incapacidade fundamental para o exercicio
do comércio que o habito de concluir o que os outros guerem sem
estudar os outros, fechando-nos no gabinete da nossa prépria cabeca,
e esquecendo que os olhos e os ouvidos — os sentidos, enfim — é que
fornecem os elementos que o nosso cérebro ha-de elaborar, para com
essa elaboracdo formar a nossa experiéncia.

Fernando Pessoa



Introducdo

Em nenhuma civilizacao a vida urbana se desenvolveu sem o comércio e a sua troca de
bens e servicos. Esta actividade econdmica consiste em trocas comerciais que forne-
cem ao consumidor aquilo que ele necessita, ao mesmo tempo que abastece as cidades,
sendo uma fonte de movimentos financeiros, de inovacao tecnoldgica, de intercambio
cultural e, por vezes, artistico. Deste modo, é impossivel dissociarmos o comércio e a
actividade comercial das dindmicas e da vida urbanas.

Ao longo dos tempas, estas dindmicas tém vindo a alterar-se na construcdo da cidade
contemporanea, cada vez mais difusa e genérica, onde a glohalizacdo e a tecnologia
sao um dos principais agentes de mudanca. Nas (ltimas décadas, a actividade comer-
cial tem vindo a acompanhar estas mudancas, compreendendo as caracteristicas do
consumidor actual, cada vez mais exigente e aberto a novas experiéncias sensariais,
que se manifestem em novas vivéncias de consumo, sendo que o designer de interiores
desempenha aqui um papel preponderante. Resultando do cruzamento da arquitectura
com o design, o design de interiores é ainda recente no contexto portugués. Contudo, a
interaccdo do design de interiores nos espagos comerciais & cada vez mais reconhecida
como um meio de optimizacao do ambiente comercial, fidelizando clientes e aumen-
tando a rentabilidade do negdcio, sendo o retail design uma pratica especializada da
argquitectura e do design de interiores, que participa activamente nesta relacdo entre
o design de interiores e o retalho. O retail design é uma pratica que potencia as carac-
teristicas intrinsecas de um espaco, recorrendo a pratica de outras disciplinas para a
criacdo de ambientes e novas vivéncias de consumo que estimulem o acto de compra.

Em Portugal, tanto o planeamento comercial, aliado a revitalizacdo do centro das ci-
dades, como a abordagem a novas estratégias para o sucesso do comeércio retalhista,
sdo assuntos igualmente recentes, pelo que o tratamento deste tema constituia gran-
de primeira motivacdo do presente trabalho.

Para justificarmos a relacdo entre as dinamicas urbanas e a actividade comercial, re-
corremos a um caso de estudo real, a partir do qual se centra o desenvolvimento do
nosso projecto. Situada numa das artérias da baixa da cidade do Porto, encontra-se a
Rua Miguel Bombarda, uma rua ligada ao mundo das galerias de arte e a novas vivén-
cias e estilos urbanos. Contudo, se esta € uma rua de vivéncia artistica, que assiste
a eventos como a inauguracdo nas galerias, em gue a rua se enche de pessoas, ela é
também um lugar comum durante os dias da semana, vivendo da assimetria entre
novos formatos comerciais e pequenas lojas de comércio de matriz tradicional, que
parecem nao ter forca para chamar novas clientes até si. A nossa andlise do problema
recai, assim, sohre estas pequenas lojas desenquadradas do meig, que comegam a nao
ter capacidade para conseguir levar o negdcio a porto seguro. De entre as diversas lojas,
foi escolhida a Mercearia Loja Nova de Francisco Fernandes que nos chamou a atencao
quer pela sua tipologia, quer pelas suas trés amplas montras, que lhe conferem boa
visibilidade e potencialidade exploratdria nas interaccdes interior/exterior, passando,
assim, a constituir o nosso objecto de estudo.

0 presente projecto encontra-se dividido em dois momentos. Num primeiro mo-
mento desenvolve-se o enquadramento do tema, recorrendo-se a teoria existente
para nos centrarmos sobre o papel da actividade retalhista no espaco urbano, com
especial atencdo ao caso portuense, onde comecam a surgir noveos formatos comer-
ciais. Sublinha-se, ainda, o importante papel do design de interiores como disciplina de
fronteira, apta a contribuir na revitalizagdo de um espaco comercial, optimizando a sua
prestacao de servicos atraves da apropriacao dos fundamentos do retail design.

0 segundo momento deste trabalho corresponde ao desenvolvimento do projec-
to, verificando-se uma primeira fase relativa ao diagndstico da Mercearia Laoja Nova de
Francisco Fernandes, tendo em conta a sua tipologia, as varidveis do retailing-mix, as
caracteristicas fisicas do ponto de venda, bem como as caracteristicas individuais e psi-
coldgicas do consumidor, do perfil do trabalhador e da caracterizacao da concorréncia.
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Ainda nesta primeira fase sdo expostas referéncias comerciais que nos dltimos tem-
pos se tém vindo a emancipar na cidade do Porto e que apresentam uma premissa em
comum: identidade cultural. Através destas referéncias amhicionamos compreender o
papel da identidade cultural nas dindmicas sociais e comerciais. Para tal, procuramos
ir ao fundo da questao, analisando o papel da tradicdo na sociedade contemporanea,
actualizada e ajustada aos novos contextos urbanos. Assim, chegamos a segunda fase,
onde sdo expostas as varias propostas de intervencao, que partem de referéncias figu-
rativas das regides do Douro e do Minho, onde se reconhece a necessidade de paliticas e
valorizacao do produto regional, fonte de negdcio para o pais e para o comeércio da re-
gido norte. Procuramos, assim, destacar a Mercearia Loja Nova de Francisco Fernandes
dos restantes estabelecimentos de Miguel Bombarda com a mesma tipologia, através
de uma consciéncia e reflexdo profundas sobre o assunto, que constitui, por isso, um
dos ohjectivas centrais da intervencao no espaco.

A aposta numa relacdo de proximidade com os trabalhadores e com alguns dos con-
sumidores do ponto de venda em causa tornou-se uma das principais alavancas impul-
sionadoras do projecto. As relacdes sociais e humanas tornaram-se, assim, um factor
essencial no processo, que procurou ser capaz de reunir solucdes inovadoras e criativas
que promavam esta componente humana e interpessoal que tdo hem define o espaco e
que o tornam auténtico e genuino. Ndo recorremaos, assim, e como rejeita Fernando Pes-
soa, a praticas presuncosas, “fechando-nos no gahinete da nossa prépria cabeca”, mas
procuramos antes ao longo de toda a nossa viagem, com recurso a ldgica e aos sentidos,
compreender as necessidades e aspiracfes do outro, construindo “a nossa experiéncia”.

1. bnquadramento
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1. A actividade retalhista no
espaco urbano

0 comércio retalhista faz inevitavelmente parte do quotidiano das pessoas, pelo que
dificilmente passamos um dia sem darmos conta de algumas das suas manifestacdes
[Rosseau, 2008). Desde sempre, o comeércio tem sido parte integrante de qualquer ci-
vilizagdo, sendo um agente de movimentos financeiros, culturais e, nos dias de hoje,
tecnolédgicos [Marques, 2010). 0 comércio é também um elemento com grande rele-
vancia nas dindmicas urbanas (Ascher, 2010), tendo sido, durante muitos anos, o centro
das cidades o local predilecto para a fixacdo de inGmeros pontos de venda que ai se
encontravam mais perto dos consumidores, que recarriam a sua prestacdes de servi-
cos [Pracht, 2004].

Tomando como objecto de estudo as dinamicas urbanas e o modelo comercial por-

tugués, podemos afirmar que até ao final dos anos 50, o comércio manteve-se do tipo
tradicional, privilegiando-se o produto nacional. Foi na década de 70, com os novos
estilos de vida urbanaos, voltados para uma sociedade de consumao, e com a Revolugdo
de 1974, que o comércio de proximidade comecou a apresentar sinais de mudanca [Bal-
sas, 1999). 0 aparecimento de novos métodos e técnicas de venda, a aposta em novos
formatos comerciais e a entrada de multinacionais no ramo da distribuicdo terdo sido
os factores mais relevantes nas transformacdes estruturais que viriam a enfraguecer
0 comeércio de proximidade [Cruzeiro, et. al, 1995). No ramo alimentar, o supermercado
foi o primeiro formato comercial moderno, tendo sido enraizado em todo o pais com a
ahertura da cadeia Pdo de Actdcar em 1970 [Salgueiro, 1992]). Mais tarde, surge o hiper-
mercado, outro formato comercial, que ficaria marcado com a abertura do Continente
em Matosinhos, em 1985 (Lendrevie et al., 1996). E também importante referir a aber-
tura do primeiro centro comercial portugués de escala regional, o0 Amareiras Shopping
Center, que viria a marcar um novo formato comercial, capaz de reunir no seu interior
diferentes tipos de func@es e sectores comerciais (Fernandes et al., 2000], os quais
passaram a ocupar o papel até entdo desempenhado pelos centros das cidades.
Um dos pontos-chave para o sucesso destes novos formatos comerciais tera sido a
emancipacao do conceito de livre-servico, gque, ja nos finais dos anas 80, é definido pela
Direccao-Geral das Contribuicdes e Impostos [DGCI), como sendo o principal factor de
distincdo entre as grandes superficies e os estabelecimentos tradicionais (Fernandes
etal., 2000). Nos estabelecimentos em livre-servico, o consumidor percorre livremente
0 ponto de venda, escolhendo os produtos que decide comprar, o que levou a que toda a
concepcdo, manutencao e desenvolvimento dos estabelecimentos tivesse de ser rea-
valiada. Sendo novos pélos de atraccao, os grandes formatos comerciais tiraram gran-
de parte da vitalidade dos centros das cidades, tendo afastado a actividade comercial
do centro para a periferia (Lynch, 2007], onde se encontravam melhores condigdes de
acessibilidade e de mohilidade. Além disso, na periferia encontravam-se terrenos dis-
poniveis e uma populacdo jovem que safra do centro a procura de melhores condicdes
de vida (Salgueiro, 1992).

Na década de 90, e como consequéncia da galopante desertificacdo e decadéncia
verificadas nos centros das cidades, comeca a nascer uma consciéncia, por parte dos
municipios, para a importancia do papel do comércio no plano urbanistico (Fernandes,
1999]. Desenvolveram-se, entdo, projectos urbanisticos comerciais como o projecto
PROCOM, um programa de incentivo a requalificacdo do centro das cidades e renovagao
da sua imagem [Observatdrio do Comércio, 2000). Assim, comeca “a verificar-se um
acordo generalizado sobre a funcao do pequeno comércio na construcdo da cidade con-
temporanea e a importancia da arquitectura do comércio no desenvolvimento cultural
e da cidadania das cidades” [Marques, 2010, p. 125].

A terceira revolugdo urbana que vivemos hoje, designada por neo-urbanismo, atenta
para estas questdes procurando encontrar meios para optimizar as caracteristicas do
espaco urbano através de um encorajamento dos actores publicos e privados [Ascher,
2008). Para conseguir fazer frente as grandes superficies e sohreviver, o comércio

retalhista de matriz tradicional e familiar terd de compreender as suas vantagens e
desvantagens, transformando-se e adaptando-se as novas exigéncias de mercado e
as mudancas sociais [Rosseau, 2008). Este tipo de comércio ndo poderd competir em
todos os ramos com as grandes superficies, mas deverd antes apostar em nichos de
mercado que, ao prestarem servigos auténticos e genuinos, os levarao a porto seguro
[Balsas, 2002). Para tal, as lojas de venda a retalho ndo poderdo ser apenas meros locais
concebidos com o fim de troca de bens, produtos e servicos, mas deverao ser lugares
onde se constroem novos cenarios urbanos aliados a uma nova (actual) vivéncia do
espaco urhano [Margues, 2010). No ano 2000, surgiram, em paises como a Franca e o
Reino Unido, novas tendéncias que salientavam a originalidade no ambito do retalho es-
pecializado, onde a arquitectura, o design e a teatralizacao dos espacos se unificavam
para responder as novas necessidades do estilo de vida do consumidor (Observatdrio
do Comércio, 2001). 0 que separa o retalho do espectaculo é, por vezes, uma linha muito
ténue, sendo que comecam a emancipar-se conceitos de “retalho-entretenimento” e
de “retalho-espectaculo” [Observatdrio do Comércio, 2000):

Nesta encenacao cenografica a correlacao entre interior/exterior, o dentro e o fora, vai desem-
penhar um papel central nesse movimento de construir essa encenagao urbana, onde o comer-
cio, enquanto espaco privado de utilizacdo publica, reflecte uma natureza diferente daquela do
espaco publico, tendo ambos no individuo mével simultaneamente um actor e um espectador

Imagem 1 - Rua Candido dos Reis, Porto, 2011

[Marques, 2010, p.128).

Este é, sem duvida, o cendrio do conhecido Bairro Alto que, desde os anos 80 do
século passado, tem vindo a transformar-se e a emancipar-se, sendo jd um notavel
patrimdnio da cidade Lisboa, conhecido pela fusdo entre espaco publico, comércio e
arte publica. Também na cidade do Porto, cidade sobre a qual se debruca o nosso caso
de estudo, se tem vindo a verificar a emancipagdo desta nova vivéncia urbana, da gual
0 comeércio faz parte integrante, contribuindo com conceitos inovadores, que se pro-
pagam a novas leituras da cidade actual, agrupando-a em areas onde se verifica maior
ou menor incidéncia destas novas vivéncias. Este é, sem dlvida, o caso da Rua Miguel
Bombarda, da Rua do Rosério, da Rua Candido dos Reis ou, mais recentemente, da Rua
do Almada, onde espacos comerciais inovadores, que se misturam com o comeércio tra-
dicional da rua, tém sido abertaos.
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Imagem 2 - Montra Nove Vidas, Rua do Aimada, Porto, 201
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Nas referidas ruas, encontramos novos formatos comerciais, marcados por interio-
res inovadores que acompanham ndo s6 as novas tendéncias do mundo urbano, mas
também as novas tendéncias dos seus transeuntes. Alguns destes conceitos inova-
dores prendem-se até com o aparecimento de pontos de venda multifacetados que
conjugam diferentes tipologias. Somos, assim, por exemplo, surpreendidos com uma
loja de piercings e tatuagens que também é uma galeria de arte ou uma loja de roupa
onde se encontra também um saldo de caheleireiro.

'TATTOO
PIERCING

GALERIA ARTE

A - Rua Miguel Bombarda

B - Rua do Rosério
C - Rua Candido dos Reis
D - Rua do Almada

Imagem 3 - Mapa do Porto, a escala 1:70000, com identificagao da Rua Miguel Bombarda, Imagem Y - Montra Monsters Family, Imagem 5 - Entrada loja Mezzanine, Imagem & - Interior loja Mezzanine,
da Rua do Rosdrio, da Rua Candido dos Reis e da Rua do Almada Rua do Rosario, Porto, 2011 Rua Candido dos Reis, Porto, 201 Rua Candido dos Reis, Porto, 201
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Na cidade do Porto parece comecar a existir, por parte de organismos privados e
plhlicos, uma consciéncia da importancia do centro da cidade na emancipacao das di-
namicas urbanas, sociais, culturais e comerciais, principalmente no que toca a evolu-
¢do, crescimento e consolidacao da cidade. Sendo vejamos o programa Manobras, um
programa de “accdo e de construcao colectiva, que desafia cidadaos comuns e agentes
culturais para intervir no presente e no futuro do Centro Histdrico da cidade através
de iniciativas de criatividade urbana” (Manobras, 2011). De entre varios eventos deste
programa, nasceu, no dia 1de Outubro de 201, 0 Mercado: um mercado de rua em torno
do terreiro da Sé do Porto, onde se podiam encontrar alimentos, plantas, produtos tra-
dicionais e contemporaneos e grandes marcas nacionais.

Imagem 9 - Montra Café Ceuta, Julio Dolbeth, Porto, ilustracdo Pandora Complexa, 201

Imagem 7 - 0 Mercado, Sé do Porto, 201

5 DIAS DE 'l““m“\“ Destacamos ainda o projecto Troca-se por Arte. Este foi um projecto artistico de di-
~ OBRAS vulgagdo publica, que teve como objectivo promover o comercio tradicional da cidade do

Porto, bem como novos artistas e talentos portugueses. Neste projecto, as montras de

9 algumas lojas da cidade transformaram-se em galerias e locais de performance, onde,

NOgEy, . . . o
cmmoﬂlsm'mcanam durante os trés dias deste projecto, se pretendeu tornar visivel o comércio, reconhecen-
R, . ~A_ s . . . ~ o~ X i . -
‘MﬂSTﬂA:tExpmymmn] doa |mportanC|a daarteeda arqmtectura nesta mesma dlnamlza;ao. A segunda edlcao Imagem 10 - Montra loja Rubi, Paulo Mendes, Porto, 2011 Imagem 11 - Montra Favorita do Bolh&o,
'DESFILES & PASSEATAS
By s do projecto Troca-se por Arte decorreu nos dias 5, 6 e 7 de Maio de 2011, em diferentes Inés D'Oray, Porto, 201

FIULMES < Conygpgy

lojas da cidade do Porto, tais como na mercearia Favorita do Bolhdo, no Café Ceuta ou na
loja Rubi. Este tipo de iniciativas contribuem para a revitalizacdo do espaco urbang, bem
como para a promocgao do comeércio de matriz tradicional e do comeércio de rua.

Imagem 8 - Cartaz do programa Manaobras, 2010



28 A actividade retalhista no espaco urbano 29

Para além de tudo isto, ha ainda que acentuar o reaparecimento dos conceitos de feira
e mercado, aliados ao espaco urbano e a sua apropriacao. Estas feiras e mercados sao
eventos que procuram acordar a cidade, sobretudo o seu centro histérico, oferecendo um
vasto leque de produtos. E o caso da Porto Belo, das Feiras Francas, do Artesanato Urbano
no Parque, Mercadinho dos Clérigos ou ainda, das feiras de artesanato no Hard Club. Ins-
pirados nos trahalhos craft de autores portugueses, estes sao eventos periddicos que dao
a conhecer novos criadores, ao mesmo tempo que vendem objectos em segunda mao,
artesanato urhano, produtos bioldgicos, artigos vintage, entre outros.

Imagem 12 - Porto Belo, Praca Imagem 13 - 10° edigao das Feiras Francas,
Carlos Alberto, Porto, 201 Paldcio das Artes, Porto, 2011

Imagem 16 - Feira de artesanato, Hard Club, Porto, 2011

Imagem M - Artesanato Urbano na Parque, Imagem 15 - Mercadinho dos Clérigos, Rua
Parque da Cidade, Porto, 201 Candido dos Reis, Porto, 201

Perante o referido cendrio portuense, o presidente da Associacdo de Comerciantes
do Porto, Nuno Camilo, afirma que no Porto caminha-se a passos largos para uma revi-
talizacdo do comércio de rua, existindo uma geracao nova que vé neste tipo de comer-
cio uma forma de combate ao desemprego, através de Iégicas de marketing arrojadas e
de um novo tipo de comércio tradicional mais alternativo [Sobral, 2010).



2. Fundamentos do

retail design

Nos dias de hoje, faz sentido falarmos em espacos multifacetados, que possam com-
preender no futuro diferentes tipos de fungdes. Por outro lado, importa compreender o
modo como nos relacionamos com a envolvente, com o tempo e o espaco, com a pre-
dominante cultura material e com outros multiplos factores aplicados no contexto de
quem experiencia e de quem projecta. 0 design de interiores & uma disciplina relativa-
mente recente em Portugal, sendo a sua principal caracteristica o exercicio de praticas
projectuais sobre uma pré-existéncia, servindo-se de varios campos disciplinares e
deambulando entre varios ambitos do saber, desempenhando quase sempre o papel de
“disciplina de fronteira” (Milano, no prelo)].

Enquanto pratica especializada da arquitectura e do design de interiores, a disciplina
do retail design é uma area de caracter multidisciplinar aplicada ao retalho, que re-
corre aos varios ramaos do design [design de interiores, design de comunicacdo, design
de produto e, por vezes, design de moda) ao mesmo tempo que operacionaliza outras
areas do conhecimento como o branding', o marketing?, a comunicacdo de marketing?
e o visual merchandising®.

Ao iniciar um projecto de retail design, e partindo do modelo de analise desenvolvi-
do por José Antdénio Rosseau (2008), referéncia portuguesa no ambito da distribuicao,
dever-se-3a proceder a uma analise cuidada da tipologia da loja (dimens&o, ramo de ac-
tividade, sistema de venda, cliente e sortido), do seu aspecto estatico (localizacao, zona
de influéncia, arquitectura e equipamento] e do seu aspecto dindmico [comportamen-
to dos clientes, aprovisionamento, precos, linear, animacao). Este modelo, resultante
da sintese de trés séries de tipologias de pontos de venda retalhistas desenvolvidos
por Melvin Copland [1929), por Buckin [1965] e por Ronald Gist [1968], pode constituir
um ponto de partida para o desenvolvimento do projecto de interiores para espacos
comerciais. Tendo em conta o referido modelo de andlise, reforcamos que o designer,
enguanto agente optimizador da prestacao de servicos, deverd recorrer a uma andlise
de mercado, através da definicdo do plhlico-alvo e das suas necessidades, das carac-
teristicas do servico oferecido e das suas vantagens em relacdo a outros servicos com
a mesma tipologia (Tschimmel, 1998). Ainda a partir deste mesmo modelo, reforcamaos
aimportancia da analise arquitectdnica, em que o designer de interiores “tem que ter a
capacidade de valorizar as caracteristicas mais relevantes de um espaco dado, desco-
brindo qual é a sua vocacdo, a sua capacidade de se adequar a novos programas, novas
exigéncias e novos habitantes” [Milano, no prelo). E fundamental, por isso, que os ele-
mentos relativos a pré-existéncia ndo sejam encarados como dissuasores do projecto
de design de interiores, mas antes sejam entendidos como elementos catalisadores
para soluc@es inovadoras (Schittich, 2002).

Ao longo de todo o projecto, e tal como afirma Bruno Munari (2010, p. 21), "o mé-
todo projectual para o designer ndo é nada de absoluto nem definitivo; é algo que se
pode modificar se se encontrarem outros valores objectivos que melhorem o processo”.
Contudo, o desenvolvimento e maturacdo de um conceito parece-nos ser um factor
indispensavel a ter em conta no desenrolar de qualguer projecto. “0 projecto é um pro-
cesso de construcdo progressiva de uma ideia. E o processo através do qual a ideia
se desenvolve e adquire presenca. Sem ideia [ou conceito) ndo ha projecto” [Milano,
no prelo). No caso do projecto de interiores de um espaco comercial, a definicao do

conceito ird sustentar a identidade de marca do ponto de venda em questdo [Mesher,
2010), contribuindo para a definicdo da sua imagem. Conjugado com outros factores, o
conceito permitird também transmitir ao consumidor uma compreensao imediata da
tipologia da loja, sendo este um meio que contribui para a segmentacdo do consumidor
[Moua, 2007). Todo o projecto de interiores deverd, assim, ser desenvolvido com base
num conceito, partindo-se de uma tipologia espacial fixa [definida pelas “quatro pare-
des"), até se desenvolver um sistema de particdes mais flexivel, concebido através da
apropriacao de equipamento ou mohilidrio, que se transformam em elementos de ma-
nipulacdo e construcao desse mesmo espaco [Milano, no prelo). Neste sentido, o espaco
comercial é constituido por diferentes areas, funcdes e ambientes destinados a varios
tipos de fins [Broto, 2001). Para tal, durante a concepcdo de um ponto de venda, o de-
sign de interiores recorre aos fundamentos do retail design e aos seus diversos inputs.
Estes sdo um conjunto de principios de um sistema constituido por diversos elementos
que se prendem com o exterior e ao interior do ponto de venda, os quais constituem
as principais varidveis de retailing-mix. Sao entre elas a fachada, a montra, o /ayout, o
equipamento, os materiais, a iluminacdo, a comunicacdo e a exposicao. A passagem da
ideia/conceito a sua materializacao deverd ser sustentada por fotografias, esquissos,
maguetas, desenhos técnicos, cortes, alcados e detalhes construtivos.

Quando falamos do exterior do ponto de venda pensamos imediatamente na fachada
e na montra. A montra nasce da fachada do edificio e depende sempre do espaco que
esta lhe concede, o que a faz assumir diferentes formatos (Moya, 2007]. Ela é simulta-
neamente um elemento de mediacdo entre as relacdes interior/exterior e um elemento
de comunicacdo entre o consumidor e o produto, desempenhando um papel activo na
animacdo do ponto de venda, ao ser capaz de persuadir o consumidor para o acto de
compra. Enguanto facilitador da comunicacdo em ambientes comercias, o visual mer-
chandising desempenha aqui um papel preponderante na construcdo de ferramentas
de comunicacao e animacao da montra. Sendo a realidade do comércio dos dias de hoje
uma realidade efémera, o espaco montra dever-se-4 adaptar a esta nova realidade,
conferindo-lhe novidade [Moya, 2007]). Tomemos como exemplo a loja Hermes em
Tokyo que, ao longo dos seus vinte anas de existéncia, contou com a participacdo de
cinguenta e oito designers e criativos na elaboracdo das suas montras. Para a Maison
Hermes, a montra ndo é mais do que um interface entre a loja e os seus consumidores,
sendo um local de experimentagdo muitas vezes avaliado como uma ohra de arte (Ha-
segawa, 2011).

o branding é uma fungao do marketing e do design que envolve quer elementas visuais quer tangiveis de uma
marca, assim como elementos emacionais e intangiveis que criam a ligagdo entre a marca e o consumidor
(Davis, 2005, pp. 9-14]

 No contexto comercial, “o marketing e os seus instrumentos dimensionam recursos e esforgos para um
melhor conhecimento do mercado e das suas necessidades, existentes ou a desenvolver. Todas estas accdes
tém como base o correcto conhecimento dos intervenientes no negdcio, demonstrado através da abertura e
desenvolvimento de pontos de venda, para escoamento do produto” (Beirolas & Rlmeida, 1998, p. T1).

3 A comunicacdo de marketing refere-se ao“conjunto dos meios de que uma empresa se serve para trocar
informacdo com o seu mercado. Por conseguinte, contempla tanto a comunicacao de fora para dentro, como a
comunicacao de dentro para fora" (Pinto e Castro, 2007, p. 29).

* 0 visual merchandising € o “conjunto de métodos e técnicas de natureza multidisciplinar que, potenciando
a identidade de um espaco comercial e das suas ofertas, permite a produgao de atmosferas de compra
estimulantes, a criacdo de uma imagem distinta do negdcio e a maximizacdo da rentabilidade do mesmo. 0
visual merchandising medeia, neste sentido, a interaccdo dos processos de marketing, de comunicacao e de
design aplicados aos pontos de venda” (Figueiredo, 2008, p.44).
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Imagem 17 - Maison Hermes, montra Washing Hermes, Imagem 18 - Maison Hermes, montra Souffle, Tokujin
Mathieu Mercier, Tokyo, 2007 Yoshioka, Tokyo, 2003

HERMES

Imagem 19 - Maison Hermés, montra Autobahn, Imagem 20 - Maison Hermes, montra Parallel Factoruy,
Konstantin Greic, Tokuo, 2009 Paramodel, Tokyo, 201

No caso portugués, a loja Por Vocacdo, situada na Avenida da Boavista, na cidade do
Porto, € uma loja de moda e acessdrios masculinos que ndo é apenas conhecida pela
gualidade dos seus produtos. As montras da Por Vocacdo fazem parte da imagem da
loja, j& que estas sdo muitas vezes responsaveis pelo reajuste de toda a imagem no
seu interior. Sequndo Pedro Caride, proprietario da loja, “a montra é como um postal
ilustrado, mas nao tem de ser necessariamente um manequim estatico durante trés
semanas”. Ninguém fica indiferente as montras da Por Vocacdo, despertando nos tran-
seuntes varios tipos de reaccdes [Carvalho, 2009).
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Imagem 21 - Por Vocacdo, montra Scarves Window, Imagem 22 - Por Vocagdo, montra Valentine's Day!,
Porto, Novembro de 2010 Porto, Fevereiro de 2010

Imagem 23 - Por Vocacdo, montra Raf Simons Light Window, Imagem 24 - Por Vocacdo, montra Green,
Porto, Agosto de 2010 Porto, Maio de 201

Imagem 25 - Por Vocacdo, montra Sale Furry, Imagem 26 - Por Vocacdo, montra The Crying Kids, Porto,
Porto, Junho de 2010 Novembro de 2009
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Centremo-nos agora nos elementos correspondentes ao interior do ponto de venda.

E através do seccionamento da &rea total do ponto de venda que nasce o /ayout
(Green, 2001). Este resulta, assim, da implementacao de diferentes seccdes que tém
como principais ohjectivos expor os produtos de forma homogénea, garantir a livre cir-
culacdo do cliente ao longo do interior do ponto de venda e atender as necessidades
de rentahilizacao do espaco (Beirolas & Almeida, 1998). Para tal, as diferentes seccdes
devem ter em conta a fixacdo dos expositores que se distribuem ao longo do ponto de
venda. Estes sdo utilizados como instrumentos que participam na construcdo do /ayout
e que respondem simultaneamente a diferentes tipos de necessidades de exposicac.
Deste modo, enquanto alguns expositores desempenham um papel secundario, ao se-
rem apenas um suporte do produto, outros relacionam-se com o espaco e com produto
exposto (Moua, 2007]). Vejamos a titulo de exemplo, o projecto de Giorgio Borruso na
loja de Carlo Pazolini e o projecto na Kirk Originals, onde os expositores utilizados se
relacionam com o produto exposto e constituem simultaneamente o elemento central
de toda a imagem do interior do ponto de venda, envolvendo-se na construcdo e ence-
nacdo do espaco.

Imagens 27/28 - Carlo Pazolini, Giorgio Borruso, Mildo, 2010
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Imagens 29/30 - Kirk Originals London, Londres, 2011

A disposicdo adequada dos expositores no interior do ponto de venda deve premiar
0 alcance dos pontos focais, dos angulos de visdo e das linhas visuais. Estas sao li-
nhas imagindrias que participam na incrementacdo do nimero de vendas, uma vez que
guiam o consumidor até determinadas zonas especificas, o que juntamente com as
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diferentes técnicas e critérios de exposicdo criam locais de destaque [Morgan, 2010].
0s expositores devem ainda ter em conta factores que se prendem com a ergonomia,
que garantam o bom uso por parte do consumidor e do trabalhador, com a higiene, com
aresisténcia e com a sua manutencao [Artigo 5.° do Capitulo |, em anexo no Decreto-Lei
n°. 67/98, de 18 de Mar¢o).

Nomeamos aqui a escolha adequada dos materiais, um elemento muitas vezes im-
perceptivel aos olhos do consumidor, mas do qual o designer deverd retirar o melhor
partido [Mesher, 2010]. Os materiais assumem um papel activo tanto na construcao de
estruturas, como na criacdo da imagem e identidade do ponto de venda, sendo utiliza-
dos muitas vezes como “papel de cendrio”. Quaisquer que sejam os tipos de utilizacao,
todos os materiais utilizados no interior do ponto de venda devem ajustar-se as ja re-
feridas normas.

Voltemo-nos agora para o papel da luz e da iluminacdo no interior de um ponto de
venda. De um modo geral, a iluminacdo, principalmente a iluminacdo artificial, é utili-
zada como uma ferramenta que contribui para a captacao do sortido, conferindo-lhe
maior ou menaor destaque no interior do ponto de venda [Mesher, 2010). Esta tem um
papel activo na criacdo da identidade de uma loja, contribuindo para o exercicio de di-
ferentes graus de dramatismo e de comunicacdo. Variadissimas lojas fazem uso da luz
como elemento de animacdo, alternando-a em diversos tipos de cores, o que altera
sistematicamente o amhbiente no seu interior (Tucker, 2004). Este é o caso da loja United
Nude, criada por Rem Koolhaas e Galahad Clark, que abriu, em 2003, em Amesterdao.
Dentro desta loja, o consumidor vé-se envolvido por uma penumbra onde sobressa-
em expositores iluminados por uma alternancia cromatica de luz, chamando a atencdo
para o sortido exposto.
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Imagens 31/32 - United Nude, Rem Koolhas e Galahad Clark, Amsterd&o, 2009

A comunicacao grafica assume também um papel importante na construcdo daima-
gem de um ponto de venda. Num mercado capitalista como aguele em que vivemos
hoje, a comunicacdo é imprescindivel ao diferenciar e personalizar o produto [Ledesma,
2003], sendo um intermedidrio entre o comerciante e o consumidor, podendo assumir
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diferentes formas e composicdes, como o grafismo, a sinalética, a fotografia ou ailus-
tracdo (Bell & Ternus, 2002). Quando aplicada aos produtos, a comunicacdo transmite
sensacdes e emocdes, mesmo antes de estes serem consumidas [Rbellan, 201). O pro-
jecto Capital Kitchen do grupo Cornwell Design vive do uso da comunicacao, predomi-
nando a utilizacdo da tipografia e ilustracdo na construcdo tanto do logdtipo como da
sinalética. Destacamos ainda a loja de Martin Margiela em Tokyo, onde sobressai o papel
dailustracao na construcao cenografica do espaco.
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Imagens 36/37 - Martin Margiela, Tokyo, 2000
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Dando como exemplo um caso portugués da cidade do Porto referimos o projecto
Dream Pills na Rua de Ceuta, um projecto inspirado num outro ja existente em Barcelo-
na, uma loja de doces com ambiente de farmacia, onde os comprimidos correspondem a
doces variados. Na Oream Pills, a comunicacao visual e grafica é a principal responsavel
pela analogia e o seu jogo visual promaove uma interessante apreensao sensaorial do
espaco.

Imagens 38/39 - Dream Pills, Porto, 201

0 conjunto de todos os principios referidos deverdo garantir sempre uma optimizacao
da exposicdo dos produtos. Segundo Rosseuau, "de um modo geral, todos os produtos
sohem as suas vendas guando se aumenta o seu espaco de exposicao” (2008, p. 223), pelo
que este pardmetro pode garantir todo o sucesso ou insucesso de um negécio. Existem
diversas maneiras de expor os produtos no interior de um espaco comercial sendo, para
tal, fundamental conhecer os principios basicos que regem a exposicao (Morgan, 2010).

Compreendemos, assim, que os diversos fundamentos do retail design assumem,
sistematicamente, uma correlacao causa/efeito, que deverd ser tomada em conta ao
longo de todo o projecto, garantindo ao designer o sucesso na operacionalizacao do
espaco/ambiente.
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11. Projecto



1. Objectivos

Os principais objectivos do presente projecto dividem-se genericamente em quatro
dominios. 0 primeiro prende-se com o neggcio, em que procuramaos aumentar a no-
toriedade do ponto de venda, assegurar a sustentahilidade do espaco, reforcar a sua
tipologia, privilegiando o sortido regional e artesanal, e desenvolver um ambiente co-
mercial que alie tradicdo e contemporaneidade. 0 segundo diz respeito ao consumidor,
tendo como principal objectivo atrair um publico mais urbano e contemporaneo. O ter-
ceiro recai sobre o trahalhador, onde procuramos melhorar as suas condicdes de tra-
balho e assegurar a sua identificacdo e participacdo no projecto. Finalmente, o quarto
e Ultimo dominio, que alids nomeia o projecto, visa contribuir para a dinamizagao das
dindmicas comerciais e sociais na Rua Miguel Bombarda no Porto.

2. Metodologias

De um modo geral, podemos dividir as metodologias utilizadas em dois grandes gru-
pos: metodologias sistematicas, predominantemente quantitativas, e metodologias
ndo sistematicas, de cardcter continuo e predominantemente qualitativas. Ambas fo-
ram utilizadas com maior incidéncia na fase de recolha e de andlise de referéncias,
privilegiando-se sempre as relacdes interpessoais de contacto directo e a experiéncia
de campo.

2.1. Analise

Num primeiro momento, foi realizada uma analise aprofundada da Mercearia Loja
Nova de Francisco Fernandes, tendo em conta as varidveis do retailing-mix. Para tal,
efectuamos diversas visitas ao estabelecimento onde se procedeu ao desenvolvimen-
to de varias conversas informais com os trabalhadores; a identificacdo de elementos
fisicos que caracterizam o ponto de venda [mediante esquissos, registo fotografico e
levantamento métrico); a averiguacdo das caracteristicas individuais e psicoldgicas do
consumidor e do seu comportamento e motivacao de compra [mediante observacao
e realizacao de questiondrios); e a identificacdo da rotina didria e principais tarefas
do trabalhador [mediante observacao, conversas informais e realizagdo de entrevista).
Esta andlise terd contribuido para a construcdo, ndo programada, de uma relacdo de
proximidade com os dois trabalhadores, o que viria a constituir uma mais-valia para o
projecto. Para além da analise do ponto de venda, procedemas, ainda, a observacao e
monitorizacdo das dindmicas e da estrutura funcional do quarteirdo Miguel Bombarda,
em diferentes dias do més e da semana, compreendendo a relacdo destas dindmicas
com o comeércio local e, mais concretamente, com o nosso objecto de estudo. Efectua-
mos, ainda, inquéritos por questiondrio ao publico das inauguracdes das galerias, o qual
constitui, igualmente, o publico-alvo deste projecto.

2.2. Enguadramento/Referéncias

Num segundo momento, procedemos a identificacdo de referéncias projectuais,
quer através da analise de teoria vigente quer da analise de estudos de caso e de novas
tendéncias comerciais e urbanas, que tém vindo a desenvolver-se no Porto. Para tal,
foram realizados vdrios percursos pela cidade, que permitiram identificar, mediante
observacao e registo fotografico, a afirmacao das referidas tendéncias. A seleccao das
diferentes referéncias terd sido determinada por critérios de maior ou menor relevan-
cia para com o projecto e para com o tema.

Ainda nesta mesma fase, (re]visitamos lugares das regides do Douro e do Minho, onde
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realizamos um didrio de bordo, anotando as vérias referéncias visuais e sensoriais
apreendidas pelo contacto directo com o meio.

2.3. Proposta de Intervencao

Paor dltimo, procedemos a seleccao e tratamento de toda a informacao recolhida, a
qual integra e justifica as propostas projectuais apresentadas. Nesta fase, salientamos
o recurso a ferramentas de projecto, como esquissos, maguetas de estudo, desenhos
técnicos, fotomontagens e modelacao tridimensional. Procuramas, ainda, visar a boa
pratica dos fundamentos do retail design, integrando ferramentas de diferentes areas
do conhecimento, como o retail marketing e o visual merchandising.
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3. Andlise da Mercearia Joja Ngva
de Francisco Fernandes

3.1 Apresentacao do ponto de venda

A Mercearia Loja Nova de Francisco Fernandes é um ponto de venda de retalho indepen-
dente, de matriz tradicional e familiar, situada na Rua Miguel Bombarda. R mercearia tem
aproximadamente 72m? e comercializa artigos de mercearia, frutas, legumes e produtos
de higiene pessoal e domestica, predominando o sistema de venda de livre-servico.

Rua de Adolfo Casais Monteiro

9.00

Rua Miguel Bombarda

8.00

Imagem 4O - Planta do espaco, a escala1:100 (a escala 1:20 em anexo)
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Este estabelecimento apresenta fortes raizes tradicionais e familiares, sendo, mui-
tas vezes, um ponto de paragem onde se trocam palavras, cumprimentas, histérias e
desabafos. 0 ponto de venda é, por isso, um local de socializacao, marcado por uma
atmosfera de bairro e por um atendimento personalizado.

0 estabelecimento encontra-se aherto ao publico de Segunda a Sabado, das 9:00 as
13:00 e das 15:00 até as 20:00. Os Unicos dias de descanso sdo os Domingos e feriados.

Imagem Y1 - Trahalhadores e consumidora da Mercearia Loja Nova de Francisco Fernandes, Rua Miguel Bombarda, Porto

Andlise da Mercearia Jgja Nova de Francisco Fernandes

3.2. Retailing-mix

0 retailing-mix resulta de um conjunto de varidveis controldveis que contribuem para
a execucdo de estratégias comerciais que procuram rentahilizar o negdcio (Figueiredo,
2008). Como tal, propomo-nos analisar e compreender o papel destas varidveis no con-
texto do negdcio da Mercearia Loja Nova de Francisco Fernandes, identificando os seus
pontos fortes e os seus pontos fracos.

3.21. Localizacao
A localizacdo de um ponto de venda pode ditar o sucesso ou insucesso do negdcio

[McGoldrick, 1990, importando, por isso, efectuar a analise da envolvente em Miguel
Bombarda.

Imagem Y2 - Comunicacdo na Rua Miguel Bombarda, Porto
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Andlise da Mercearia @Ja Nova de Francisco Fernandes
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I Ouarteirao Miguel Bombarda
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Imagem Y3 - Planta do Porto, a escala 1:70000, com identificacdo do quarteirao Miguel Bombarda
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Imagem Y4 - Quarteirdo Miguel Bombarda, a escala 1:3000



48 Andlise da Mercearia qua Nova de Francisco Fernandes

Inicialmente chamada de Rua do Principe ([em homenagem ao rei de Portugal D. Jodo Para além disso, encontramos no quarteirdo Miguel Bombarda outro tipo de servicos,
V1], a Rua Miguel Bombarda era, em 1813, uma rua pouco povoada, ndo chegando, nessa como seis parques de estacionamento, quatro residéncias, um hotel, quatro multiban-
altura, a desembocar na Rua de Cedofeita. Contudo, no ano de 1833, arua encontrava-se cos e dois infantarios.

ja com a extensao de hoje, tendo um comprimento de 650m.

Pertencente a uma das artérias periféricas da baixa da cidade, Miguel Bombarda agre-
ga diferentes vertentes como cultura/lazer, ensino e sadide. Apontamos como espacos
de cultura/lazer o Palacio de Cristal, o Museu Soares dos Reis, o Palacio Pinto Neto e
o0 Largo da Maternidade. J& no que diz respeito a vertente ensing, o quarteirdo inclui
o pdlo | da Universidade do Porto, pelo que se encontra rodeado de varias faculdades,
institutos e residéncias universitarias, assim como por diversas escolas de ensino ha-
sico e secundario. Por dltimo, encontramos na prépria Rua Miguel Bombarda e nas suas
ruas adjacentes, varios servicos de salide, como a Maternidade Jdlio Dinis, o Hospital de
Santo Antdnio, a Ordem do Carmo e o Centro de Cuidados Ambulatdrios de Oftalmologia.

0 predominio destas trés vertentes é uma mais-valia para a Mercearia Loja Nova de
Francisco Fernandes, uma vez que esta se encontra numa zona de acrescido e variado
fluxo de populagao.

Imagem Y5 - Palacio de Cristal, Imagem Y6 - Museu Soares dos Reis,
Rua Jdlio Dinis, Porto Rua D. Manuel II, Porto

- Parque
Infantario
BN muttibanco
Residéncia
B otel das Artes
Maternidade Jdlio Dinis
[ | Servicos Sociais
Antiga Reitoria da Universidade
do Porto
Hospital de Santo Antdnio

Instituto de Ciéncias Biomédicas
de Rbel Salazar

Imagem 49 - Mapa, a escala1:8000, com a identificagao
dos servicos do quarteirao Miguel Bombarda

Imagem Y7 - Palacio Pinto Neto, Imagem 48- Largo da Maternidade, Porto
Rua da Boa Hora, Porto



50

Andlise da Mercearia Joja Ngva de Francisco Fernandes

Relativamente a sua estrutura funcional, encontramos no quarteirdo Miguel Bom-
bada uma forte implementacdo do comeércio ndo alimentar, registando-se um maior
predominio de galerias de arte e de lojas de roupa e acessdrios, ambas responsaveis,
em grande parte, pelas dinamicas e identidade da zona.

Quanto ao comércio alimentar, registamos ao longo do quarteirdo Miguel Bombarda
a existéncia de duas mercearias, trés frutarias, dois talhos e duas lojas de produtos
bioldgicos, sendo que, com a excepcao das duas Ultimas, todos eles apresentam fortes
caréncias identitdrias. Apontamos ainda a existéncia de um Mini Preco, na prépria Rua
Miguel Bombarda, e de um Pingo Doce na Rua de Cedofeita que, embora fora do quar-
teirdo, consideramos ter um importante peso na sua estrutura funcional, uma vez que
este @ um espaco de atraccdo para os residentes.

Comércio

nao alimentar Restauracao
mercaria 2 galerias 20 restaurantes E parque 6 :
4 »- ’—A‘,l 5
frutaria 3 roupa e acessérios 18 café/pastelaria 20 residéncia Y Y, ‘{;‘@‘_
T 0
talho 2 decoracao 5 | bar 1 hotel 1 ‘ Il/,./il/ﬂll !
supermercados  1+1 florista 2 servigos sociais Y oy o\ !F.,_-T.-nr'
Ioja bioldgica 2 livraria 3 infantério 2 3 - !,Lﬂ 4
wl’-ii.l. LT

1
]

centro comercial 2

Imagem 50 - Tabela da estrutura funcional do quarteirdo Miguel Bombarda

Imagem 51 - Mapa, a escala 1:6000, com indicacao da estrutura funcional do quarteirao Miguel Bombarda

Mercearia / frutaria
Galeria

Florista

Talho

Mini Preco

Centro Comercial
Bombarda

Centro Comercial
Cristal Park

Loja de roupa
e acessorios

Loja de decaracao
e interiores

Restaurante
Loja bioldgica
Livraria infantil
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3.2.11. Dindmicas em Miguel Bombarda

Numa primeira abordagem, ndo podemos dissociar o quarteirdo Miguel Bombarda das
galerias de arte, das lojas de roupa alternativa, dos espacos zen, das lojas e ateliers de
design e de decoracao, de musica independente e de artesanato urbano.

Comecemos, entdo, pelo inicio, pela chegada, em 1993, da galeria Fernando Santos a
Miguel Bombharda, a primeira a fixar-se na rua. Desde sempre, o principal objectivo de
Fernando Santos foi divulgar novos projectos desenvaolvidos por artistas portugueses;
dar a conhecer importantes nomes da arte internacional; possihilitar o contacto entre
instituices/coleccionadares de ohras de arte e nomes de referéncia no mercado da
arte nacional e internacional; e ter uma plataforma de producao de trabalhos capaz de
atender a producdo de artistas portugueses [APGR, 2011].

Imagem 54 - Trogo pedonal da Rua Miguel Bombarda, Porto

Imagens 52/53 - Galeria Fernando Santos, Rua Miguel Bombarda, Porto
0s objectivos de Fernando Santos ddo frutos ainda hoje, sobretudo de dois em dois
meses, no dia das inauguracdes simultaneas das galerias de arte do quarteirao Mi-
guel Bombarda. Este € um evento informal, patrocinado, desde 2007, pela Porto Lazer

Ao longo dos anos assistiu-se, por parte dos galeristas, a uma necessidade de di-
namizar e requalificar a zona, tendo sido apresentadas varios projectos e propostas
3 Camara Municipal do Porto. E, entdo, que no ambito do Porto 2001 terd sido aceite o
projecto, da autoria do arquitecto Filipe Oliveira Bias, que visava a requalificacdo de um
troco darua, tornando-a pedaonal. 0 objectivo principal seria tornar aguele troco da rua
mais atractiva, conseguindo chamar pessoas até si, ndo sé durante os dias de inaugu-
racao das galerias, como tambhém durante os restantes dias do ano. Assim, no dia 7 de
Marco de 2009 inaugurou-se oficialmente o troco pedanal, que vai desde a Rua da Boa
Nova até a Rua de Adolfo Casais Monteiro, e que foi recebido com satisfacdo por parte
dos galeristas daguele troco da rua.

e, desde 2010, pela TMN, que procura chamar pessoas até a rua, dinamizando-a e, ao
mesmo tempo, apresentando novos artistas e novos formatos de arte, fomentando o
gosto individual e social pela cultura. Para se dar a conhecer aos portuenses, o evento @
publicitado em diversos suportes urbanos, associando-se sempre uma imagem que se
tornou simbolo do evento: a imagem de uma mao. Ela representa as cinco ruas corres-
pondentes ao chamado quarteirdo Miguel Bombarda: a Rua de Jdlio Dinis, a Rua da Boa
Nova, a Rua do Bruner, a Rua Miguel Bombarda e a Rua D. Manuel Il.
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Imagens 55/56/57/58/53/60/61/62/63 - Cartazes das inauguracdes em Miguel Bombarda
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Este evento apresenta a rua ao puhlico, numa época em que “ndo ha qualquer dd-
vida que os eventos se tornaram mais importantes na vida urbana” (Bourdin, 2011, p.
35]. Eles sdo promotores de apropriacdo do espaco publico e, neste aspecto, o evento
das inauguracdes das galerias nao fica atrds. A inauguracdo simultanea das galerias
no guarteirdo Miguel Bombarda é um evento chique/descontraido, marcado pelo bom
gosto, pelo convivio e por um dia vivido na rua, que se torna por si s6 uma galeria, um
local de arte publica. Nestes dias, o plblico sdo pessoas dos oito aos oitenta, sendo
que, com base nos resultados do inquérito por questionario® por nds realizado, regis-
tamos, neste dia, um maior predominio de pessoas da faixa etdria entre os 20 e 05 29
anos [34%, N=87]. 0 evento das inauguracdes parece ter grande aceitacdo por parte das
pessoas, pelo que dos 256 inquiridos, 49,6% (N=127]) afirma participar sempre no evento
e 29,7% (N=76] afirma fazé-lo as vezes.

<20 anos 20 - 29 30-39 4o -49 50 - 59 > 60 anos TOTAL
- N=Tl N=37 N=26 N=22 N=13 N=12 N=127
50% Y2,5% 50,0% 537% 54,3% 63.2% 49,6%
) N=1 N=29 N=18 N=14 N=10 N=Y N=76
a5 vezes Y,5% 33.3% 34,6% ERADA 28,6% 211% 29,7%
- N=10 N=2] N=8 N=5 N=6 N=3 N=53
Yy5,5% 24.1% 15.4% 12.2% 7% 15.8% 20,7%
— N=22 N=87 N=52 N=41 N=35 N=19
8,6% 34% 20,3% 16% 13,7% 7,4%

Questao 3. - Costuma participar no evento das inauguragdes nas galerias?

Anexo |

® - 0inquérito par questiondrio foi realizado no dia 30 de Abril de 201, numa tarde de inauguracdes simultaneas
nas galerias no quarteirdao Miguel Bombarda. O instrumento (Anexo I) contém perguntas que procuram
caracterizar aamostra (idade e género), a adesdo desta ao evento das galerias e a rua nos restantes dias do més,
o0 papel do comércio na rua, a notoriedade do ponto de venda em estudo e a aceitagao do conceito da proposta de
intervencao por parte dos inquiridos. Numa amostra de 256 pessoas, 62,5% [N =160) dos inquiridos sdo do sexo
feminino e 37,5% (N=96) sao do sexo masculing, sendo que se registou um maior predominio de inquiridos de
facha etéria entre os 20 e 0s 29 anos (34%, N=87).
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Imagem B4 - Inauguracao simultanea nas galerias em Miguel Bombarda, Porto, 17 de Setembro de 2011 Imagem B9 - Inauguracdo simultdnea nas galerias em Miguel Bombarda, Porto, 17 de Setembro de 2011

Imagens 65/66-Inauguracao simultanea nas galerias em Miguel Bombarda, Porto, 17 de Setembro de 2011

Imagens 67/68 - Inauguracao simultanea nas galerias em Miguel Bombarda, Porto, 17 de Setembro de 2011 Imagens 70/71 - Inauguracao simultanea nas galerias em Miguel Bombarda, Porto, 17 de Setembro de 2011
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Imagem 72 - Inauguracdo simultdnea nas Imagem 73 - Inauguracao simultdnea nas galerias em
galerias em Miguel Bombarda, Porto 30 de Rbril Miguel Bombarda, Porto, 6 de Novembro de 2010
de 2010

Imagem 74 - Inauguracdo simultanea nas galerias em Miguel
Bombarda, Centro Comercial Bombarda, Porto, 30 de Abril de 2011

Andlise da Mercearia Joja Nova de Francisco Fernandes

Este amhiente festivo é muitas vezes generalizado, pelo que Miguel Bombarda é fre-
guentemente apresentado como “um espaco de arte e festa permanente” (Ferreira,
2010]. Contudo, esta ideia ndo é inteiramente verdade. Durante os restantes dias do
meés esta rua ¢ um lugar comum, como tantas outras ruas da cidade do Porto, vivendo
da assimetria entre novos formatos comerciais e pequenas lojas de comércio de matriz
tradicional e familiar.

)
SNACK-BAR
SINDY

Imagens 75/76/77/78 - Panorama da Rua Miguel Bombarda nos restantes dias do més

Ainda assim, a rua é procurada pelo publico das inauguracdes das galerias, pelo que
dos 256 inquiridos, 43,8% [N=112) afirma frequentar a rua durante os restantes dias do
meés e 33,2% [N=85] afirma frequenta-la as vezes, sendo que se regista uma maior pro-
cura de individuos de idades ahaixo dos 40 anos. Destas 197 (77%) pessoas que costu-
mam frequentar a rua nos restantes dias do més, 74% (N=19] fa-lo porque trabalha na
zona, 11,7% [N=30] porgue reside na zona, 13,6% [N=35] porque Miguel Bombarda é um
ponto de passagem, 29,6% [N=76] porque frequenta os locais de lazer e 37,7% [N=97)
porque frequenta o comércio. Como podemos verificar, o comércio é o principal motivo
para a procura da rua nos restantes dias do més, sendo que dos 37,7% [N=87] dos inqui-
ridos que frequenta o comércio, 34% [N=50) procura, mais especificamente, o comércio
de alimentacdo e 44,9% [N=66] as lojas de vestudrio e acessdrios.
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Em Miguel Bombarda, para além da arte privada, encontramos também arte pdblica,

<cbanes  cl-es 0= 0-s 0 -5 > Bbanos TOTRL parte dela de intervencao, com dimens@es de activismo politico, religioso, cultural e so-
cial. “Nas sociedades pés-modernas ohservamas a utilizacdo, cada vez mais frequente,
. N=12 N=39 N=27 N=13 N=15 N=6 N=122 de praticas artisticas em espaco aberto, como é o caso das artes de rua, consideradas,
54,5% 44,8% 519% 317% 42,9% 316% 43,8% porventura, uma das mais significativas formas de mediacao cultural do urbanismo”
(Barros, 2010, p. 144]. Miguel Bombarda &, por isto, uma tela em branco para aqueles que
vém na urbe um local de manifestacao pessoal e artistica. Em Miguel Bombarda arte
35 vezes N=5 N=33 N=16 N=13 N=II N=7 1 puhblica é sindnimo de cidade criativa e de didlogo com o outro.
22,7% 37.9% 30,8% 31.7% 314% 36,8% 33,2%
N30 N=5 N=15 N=8 N=15 N=8 N=6 N=59
22,7% 17.2% 17,3% 36,6% 257% 31,6% 23%
T N=22 N=87 N=52 N=41 N=35 N=19
8,6% 34% 20,3% 16% 13,7% 7,4%

Questdo Y. - Costuma frequentar a Rua Miguel Bombarda durante os restantes dias do més?

Anexo |

Imagem 82 - Interven¢ao na casa que derrocou em Agosto de 2010, Rua Miguel Bombarda, Porto

Imagens 79/80/81 - Amostra do publico em Miguel Bombarda
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Imagens 83/84/85/86/87/88/83/90/91/92/93/94/95/96/97- Intervencao nas paredes de Miguel Bombarda

Andlise da Mercearia @/(1 Nova de Francisco Fernandes

3.2.1.2. Acessibilidade

A Rua Miguel Bombarda localiza-se numa das artérias da baixa da cidade do Porto, pelo
gue apresenta problemas de acessibilidade comuns a tantas outras ruas situadas no
centro urbano.

Existe, efectivamente, um grande fluxo de transito na zona do centro do Porto, o que,
juntamente com os problemas de estacionamento, dificulta o acesso a Miguel Bombar-
da. Para tentar atenuar esta situacao, existem alguns pargues de estacionamento na
prépria rua e nas ruas circundantes, que cobram o estacionamento de viaturas. Talvez
por este motivo a rua seja, na sua maioria, frequentada por pedes, principalmente na
extremidade que desembaoca na Rua de Cedofeita, uma rua pedonal.

Encontramos no quarteirdo Miguel Bombarda uma praca de taxis a porta da maternida-
de Julio Binis, assim como varias paragens de autocarro dos STCP. Quanto ao metropolita-
no, as linhas do Metro do Porto ndo passam directamente na Rua Miguel Bombarda, nem
em nenhuma das ruas envaolventes, sendo a estacao mais proxima Carolina Michaélis.

REDE STCP

PARAGEM AUTOCARRO

Imagem 98 - Mapa, a escala 1:8000, com identificacao da rede dos STCP
e respectivas paragens
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3.2.2. Sortido

0 sortido é um elemento fundamental, uma vez que, para além de ser uma arma concor-
rencial, contribui para a segmentacao do consumidor (Rosseau, 2008]).

0 sortido da Mercearia Loja Nova de Francisco Fernandes é composto por frutas e le-
gumes, produtos de mercearia, vinhos e bebidas espirituosas, lacticinios, p&o, enchi-
dos, congelados e por pequenas quantidades de produtos de perfumaria. Os produtos de
mercearia dividem-se em produtos alimentares e em produtos de higiene pessoal e do-
meéstica, sendo valorizada a existéncia de certas marcas lider, como forma de atraccao.

0 sortido de frutas varia ao longo do ano, consoante a época e, consequentemente,
as promocdes. A fruta € um forte ponto de atraccdo durante todo ano, cuja qualidade @
reconhecida pelos consumidores. Os dais trabalhadores tém nocdo do importante papel
do sortido de fruta para a optimizacdo do negdcio, pelo que, durante a realizacdo do
inquérito por entrevista® José Fonseca chegou mesmo a afirmar que o sortido de fruta
& uma das principais atraccdes, sendo que sem ele o negdcio teria tendéncia a piorar
ainda mais.

Imagem 99 - Amostra da sortido de fruta Imagem 100 - Amostra da sortido de legumes

Imagem 101 - Amostra dos produtos de mercearia Imagem 102 - Amostra dos produtos de garrafeira

®- 0 inguérito por entrevista foi realizado aos trabalhadores do ponto de venda no dia 24 de Maio de 2011 no
préprio estabelecimento, antes do horario de abertura da hora do almaco. Este teve como base um guido semi-
estruturado (Anexo I1), com quest@es relativas a histdria do ponto de venda, ao sortido, a logistica do espago, ao
volume de vendas e a nossa proposta de intervencao. R entrevista teve a duragao aproximada de 20 minutos,
premiando-se uma atitude e um discurso informal que procurou, igualmente, o desenvolvimento de tematicas
nao previstas de antemao.
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Quanto a sua dimensdo podemos dizer que o sortido do ponto de venda é estreito
[uma vez que ndo apresenta uma grande variedade de familias e categorias] e pouco
profundo (o nimero de skus é reduzidao).

Imagem 103 - Amostra do sortido de lacticinios Imagem 104 - Amostra do sortido de pao

Imagem 105 - Amostra do sortido de enchidos Imagem 106 - Amostra do sortido de perfumaria

S&o introduzidos pontualmente produtos de época, que participam na animacdo e
procura da loja, sobretudo em épaocas de festa, como sendo o caso do hacalhau no Natal
ou das améndoas na Pascoa.

Imagem 107 - Amostra do sortido de Natal, Novembro de 2011 Imagem 108 - Amostra do sortido de Pascoa, Rbril de 201
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3.2.3. Preco

Segundo McGoldrick (1990), a palitica de precos num ponto de venda visa maximizar o
lucro, a curto e longo prazo, conquistar e defender a quota de mercado e o desenvolvi-
mento de uma imagem de qualidade.

A politica de precos da Mercearia Loja Nova de Francisco Fernandes é fixa, pelo que
todos os produtos dispem de um preco previamente fixado, sendo esta a tipologia
ideal em sistemas de livre-servico. Verifica-se também a adopgao de uma estratégia
passiva de precos baixos, recorrendo frequentemente a campanhas promocionais. Por
comparacdo com outros estabelecimentos comerciais do quarteirdo Miguel Bombarda,
os precos praticados nas frutas e legumes sao atractivos. A mesma situacao ndo acon-
tece com os artigos de mercearia, principalmente quando comparados com os precos
praticados no Mini Preco, na Rua Miguel Bombarda e no Pingo Doce, na Rua de Cedofeita.

3.24. Comunicacao

A comunicacdo tem o poder de informar e persuadir, sendo que o seu principal objectivo
deverd ser criar uma resposta, um feedback por parte do consumidor (Sullivan & Ad-
cock, 2002). Esta situacdo nao se verifica, contudo na Mercearia Loja Nova de Francisco
Fernandes, nao existindo qualquer tratamento da identidade e consequentes elemen-
tos de comunicacao, o que resulta numa falta de notoriedade do ponto de venda. Na
verdade, dos 256 inquiridos no dia das inauguragdes simultaneas nas galerias, apenas
324% (N=83] conhece o ponto de venda, notando-se, ainda, que o nome do estabele-
cimento ndo é, na maioria das vezes, identificado por este publico, pelo que o ponto de
venda é algumas vezes nomeado como “mercearia da esquina”. 0 Unico elemento que
podemos identificar como resultante de uma intencdo de comunicacdo, situa-se no
exterior do estabelecimento, nos dois toldos adjacentes as duas montras da Rua de
Adolfo Casais Monteiro.

Andlise da Mercearia @'ja Nova de Francisco Fernandes

3.2.5. Servicos

0s servicos prestados num estabelecimento, sejam eles de conforto, financeiros, téc-
nicos ou para-comerciais, devem procurar satisfazer as necessidades do consumidor
(Sullivan & Adcock. 2002].

A Mercearia Loja Nova de Francisco Fernandes nao possui uma palitica de servicos de-
finida, registando-se apenas a existéncia de dois servicos: um financeiro [possihilidade
de pagamento por multibanco] e outro de conforto (entrega ao domicilio, sobretudo
guando se trata de clientes de idade avancada que, por falta de mobhilidade, ndo conse-
guem dirigir-se até a mercearia para fazer as suas compras; a encomenda dos produtos
¢ feita directamente no local ou por telefone.

3.2.6. Atendimento

Predomina na Mercearia Loja Nova de Francisco Fernandes a venda em livre-servicg,
com a excepcdo da zona de pdo e enchidos. Contudo, e caso essa seja a vontade do con-
sumidor, a venda pode ser assistida por um dos funciondrios que aconselha e escolhe os
produtos. Este tipo de sistema misto torna-se um meio menos dispendioso em termos
de custo de trabalhadores, dando ao consumidor um grau de autonomia que potencia o
volume de vendas (Rosseuau & Pereira, 2000).

Seja uma venda em livre-servico ou assistida, o consumidor encontra sempre na Mer-
cearia Loja Nova de Francisco Fernandes um atendimento personalizado, voltado para
as exigéncias e necessidades de cada cliente. Através da realizacdo de inquérito por
guestionario’ aos consumidores habituais do ponto de venda, conseguimos compreen-
der que dos 15 inquiridos todos afirmam ser o atendimento um dos principais motivos
para a compra no ponto de venda.

Imagens N10/1M1/72 - Atendimento assistido
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7 - 0 inquérito por questionario foi realizado ao longo de alguns dias do més de Outubro (com maior incidéncia
ao Sabado de manha), sendo que o principal objectivo recaiu sobre a anélise das necessidades e motivacées do
consumidor habitual do ponto de venda. Este questionario dividiu-se em diferentes momentos que terdo sido
cruzados e interpolados numa posterior fase de analise, em que se pretendeu caracterizar a amostra (idade,
género, escolaridade, actividade e residéncia), caracterizar o consumo, avaliar os elementos que constituem
o0 ambiente do ponto de venda e avaliar a aceitacao da ideia da nossa proposta de intervencao por parte dos
inquiridos (confrontar pagina 91 e Anexa II1].

Imagem 109 - Toldo adjacente a montra da Rua de Adolfo Casais Monteiro
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3.3. Exterior do ponto de venda

A arguitectura e o design de um ponto de venda desempenham papéis importantes na
imagem e na filosofia do espaco. Antes de conhecer as caracteristicas intrinsecas das
lojas, o que o consumidor percepciona em primeiro lugar sdo as suas caracteristicas ex-
trinsecas (Rosseau, 2008). Assim sendo, o exterior de um ponto de venda deve procurar
traduzir o seu interior, desempenhando muitas vezes a funcao de “cartdo-de-visita”.

3.3.1. Edificio

R Mercearia Loja Nova de Francisco Fernandes encontra-se no piso térreo de um edificio
de quatro andares, datado de 1946. O piso térreo do edificio encontra-se a cota da rua,
o que traduz a vertente comercial retalhista predestinada a este tipo de edificios.

o RV o e ~ -
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Imagem T4 - Alcados, a escala 1:200, do prédio da mercearia
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Imagem 113 - Edificio do ponto venda
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3.3.2. Fachada o interior do ponto de venda. Nao existe, assim, qualguer tipo de sistematizacao ou

técnica de exposicao, pelo que o ambiente dos trés espacos montra é pouco atractivo.
Da fachada do edificio sobressaem as trés amplas montras do ponto de venda, das
guais se destacam as caixilharias em aluminio, que se apresentam descontextualizadas
da leitura do prédio. O tipo de desenho da caixilharia é um factor que consideramos ser ] ‘ gn =
negativo por conferir a fachada demasiado ruido visual, estando pouco articulada com » = . ‘ /ég;yi‘ar
o edificio. : 1

Para além disso, encontramos ainda associado a fachada um antigo lampido, uma pla-
ca de sinalizacdo da Rua Miguel Bombarda, bem como alguns stencil’s e grafitis, como
¢ 0 caso do stencil The Famous Cock, uma satira a The Famous Grouse, um dos antigos
patrocinadores oficiais do evento das inauguracaes.

311G
i

m

Imagem 118 - Montras da Rua Adolfo Casais Monteiro Imagem 119 - Montra da Rua Miguel Bombarda

34. Interior do ponto de venda

0 interior de um ponto de venda devera ser capaz de “encorajar o consumidor, que es-
tando no interior da loja, deve haixar as suas defesas pessoais de modo a interessa-
rem-se pelos produtos” (Green, 2001, p. 5, traducao livre].

341. fireas

O interior da Mercearia Loja Nova de Francisco Fernandes caracteriza-se por uma planta
- quadrilatera, com uma area total de aproximadamente 72m?, e um pé direito de 3,20m.
Imagens T15/116/117 - Fachada do ponto de venda com identificacdo do stencil, do lampedo e da placa de sinalizacéo da rua Dos 72 m?, 68m° correspondem a drea publica e os restantes Ym? a drea privada (casa
de banho e arrumos). Tendo em conta a opinido dos 15 consumidores hahituais do ponto
de venda, 33,3% [N=5) considera a dimensao do espaco hoa, 60% [N=9] considera-a su-
ficiente e apenas 6,7% [N=1] considera a area do estahelecimento insuficiente, pelo que

3.3.3. Montra este parametro é, de um modo geral, avaliado positivamente.

Ao conseguir chamar clientes pelo seu aspecto atractivo e inovadaor, a montra & um
dos elementos que ajuda a incrementar o nimero de vendas num espaco comercial
(Morgan, 2010).

Uma vez que a mercearia terd sido submetida a obras para expansdo, em meados
dos anos 50, as trés montras do ponto de venda sao posteriores a data de construgao
de todo o edificio. Elas sdo faceadas com a fachada do edificio e apresentam um pé
direito ligeiramente inferior ao que encontramos no interior com 2,78m, o que permite
uma demarcacao daquela zona nao interior do ponto de venda. Contudo, e apesar dos
trés espacos montra serem dotado de grandes dimens@es, parece nao existir, por parte
dos trabalhadores do estabelecimento, uma consciéncia quanto ao seu papel na incre-
mentacdo das vendas. De facto, os trés espacos montra cumprem a funcao de parede
de apoio, uma vez que ai encontramos varios expositores encostados e voltados para
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34.2. Materiais

As paredes do interior do estabelecimento sdo, na sua maioria, revestidas a reboco
areado com acabamento a tinta plastica em tom beige, com excepcao das paredes
gue circundam a seccdo de charcutaria, lacticinios e congelados, que se encontram por
guestdes de higiene, revestidas a azulejo branco de 15cm x 15cm.

0 pavimento é em marmorite continua escura, um material muito utilizado nos anos
guarenta, por ser um material facilmente lavavel e econémico.

Rua de Adolfo Casais Monteiro

9.00

Imagem 123 - Pavimento
em marmorite continua

Imagem 122 - Azulejo
branco com 15cm x 15cm

Imagem 121 - Reboco areado
de tom beige

‘ 34.3. Layout e Seccdes

0 /oyout de um ponto de venda resulta do modo como as seccdes se distribuem ao longo

do interior do espaco comercial (Rousseau, 2008), sendo que estas devem primar pela
exposicdo dos produtos de forma homogénea (Beirolas & Rlimeida, 1998).

Na Mercearia Loja Nova de Francisco Fernandes o layout é composto por oito seccaes:
seccao de frutas e legumes, seccao de produtos de mercearia, seccao de garrafeira,
seccao de charcutaria, seccdo de pao, seccao de lacticinios, seccdo de frio e seccdo de
8.00 perfumaria. Dos 15 consumidores hahituais do ponto de venda por nds inquiridos, 60%

[N=9) afirma que a organizacdo do espaco é boa, 33,3% [N=5] avalia-a como suficiente e
apenas 6,7% [N=1) avalia-a como insuficiente. Esta avaliacdo, aparentemente positiva,
deve ser, contudo, compreendida tendo em conta que os 15 inquiridos sao consumido-
res hahituais do ponto de venda, que conhecem de antemao o seu /ayout, pelo que nao
sentem uma necessidade de reconfiguracao da exposicdo para aceder aos produtos

Imagem 120 - Planta do espaco, a escala 1:100, com identificagdo das diferentes areas
com maior facilidade,

Rua Miguel Bombarda
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A seccao de frutas e lequmes encontra-se junto a porta de entrada, por questdes de
estratégia comercial, estimulando a compra por impulso. A seccdo de mercearia ocupa
a area central do ponto de venda e é constituida por trés gondolas que expdem produ-
tos alimentares e de higiene pessoal e domeéstica. A seccao de garrafeira encontra-se
na extremidade esquerda do ponto de venda e alberga bebidas nacionais e estrangei-
ras, que vao desde vinhos a licores, passando por sumas e refrigerantes. As seccdes de
lacticinios, de pdo e de congelados apresentam pegquenas dimensdes e encontram-se

dispostas a volta da seccdo de charcutaria.

Imagens 124/125 - Esquissos da seccao de charcutaria e da sec;ao de mercearia

Andlise da Mercearia Joja Nova de Francisco Fernandes 5

)

Rua de Adolfo Casais Monteiro

Rua Miguel Bombarda

area/equipamento - frutas e legumes area/equipamento - lacticinios
4rea/equipamento - frio
[ | area/equipamento - perfumaria

drea/equipamento - atendimento

drea/equipamento - produtos de mercearia
[ area/equipamento - garrafeira
drea/equipamento - charcutaria

4rea/equipamento - pao

Imagem 126 - Planta do /ayout, a escala 1:100, com identificagdo das secgdes do ponto de venda
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34Y4. Equipamento Na extremidade esquerda da mercearia localiza-se o balcdo de atendimento e a gén-
dola de garrafeira. Esta tem como dimensdes gerais Y30cmx630xcmx210cm, sendo
R Mercearia Loja Nova de Francisco Fernandes dispde de um variado leque de exposito- composta por cinco prateleiras com larguras compreendidas entre os 50cm e os 32cm.

res. Os expositores de fruta, que comunicam com a Rua de Adolfo Casais Monteiro, sao
expositores standard feitos de ferro lacado a verde e dispéem de trés prateleiras que
podem ser reguldveis verticalmente.

~ BERBIDAS

345

345

i}

345

35,5

136 41.5
BEBIDAS NACIONAIS ESTRANGEIRAS ‘
E o
Imagens 127/128 - Expositor de frutas e legumes, representagao técnica a escala 1:50 N

r o

No centro da mercearia situam-se trés gdndolas standard, compostas por quatro pra- - N

teleiras. Duas das gdndolas de exposicdo tém 380cmx107cmx140cm e 380cmx107cmx

280cm. As quatro prateleiras que as constituem t&8m larguras compreendidas entre os B

47cm e 0s 19,5cm. A terceira gdndola tem 240cmx100cmx120cm, sendo que as quatro 2

. . ~ ’ —
prateleiras que a constituem tém larguras compreendidas entre 47cm e os 24cm. 5 428
63

Imagens 1317132 - Expositor de garrafeira, representacao técnica a escala 1:50

g ; v
N o —|= Ao fundo do ponto de venda encontram-se um expositor de frio para charcutaria, um
= = & expositor de frio para lacticinios e duas arcas frigorificas. Nesta mesma éarea situa-se
8 g = também um expositor de pdo que se encontra no espaco montra gue comunica com a
o g Rua de Adolfo Casais Monteiro.
24 19.5
30 2§
39 38
47 47
109 107.5
f—_

Imagens 125/130 - Expositor de produtos de mercearia, representagao técnica a escala 1:50
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Embora 53,3% (N=8) dos inquiridos afirme que o equipamento de exposicao é suficiente,
verificamos um variado leque de linguagens claramente datadas, o que resulta numa
imagem pouco homogénea do espaco.

Para além do equipamento destinado a exposicdo, encontramos também equipamen-
to técnico, como duas balangas (situadas na seccao das frutas e legumes e na seccao
de charcutaria), uma mdquina de laminar [situada na seccao de charcutaria) e uma
magquina registadora na zona do halcdo de atendimento. Na seccao de lacticinios en-

contramos ainda uma televisdo que se encontra ligada nas horas de repouso.

LACTICINIOS

174

30.5 217 217 217

76.5 130
Imagens 133/134 - Expositor de lacticinios, representacao técnica a escala 1:50
PAO
U U U u
96 540
Imagens 135/136 - Expositor de pao, representacao técnica a escala 1:50
= R /» . LACTI
*2,57]
. {
o=l ’
s
\ .
S LACTI
g CTICINIOS
74 193

Imagens 137/138 - Expositor de charcutaria, representacao técnica a escala 1:50

Imagens 139/140/141/142 - Equipamento técnico no ponto de venda
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34.5. Pontos focais, angulos de visao e linhas visuais

Tendo em conta a distribuicdo do equipamento, ao entrar no estabelecimento o ponto
focal do consumidor é o sortido de mercearia, nomeadamente, os produtos alimentares
e os produtos em promaocao e, ainda que nao tao ostensivamente, algum sortido de fru-
ta. Ainda que esta estratégia comercial se encontre pouco sistematizada, considera-
mos este um ponto positivo, capaz de persuadir o consumidor a entrar. Contudo, ainda
a partir da porta de entrada, podemos garantir que o angulo de visao do consumidor &
limitado pela presenca de obstaculos visuais que condicionam a percepcao do espaco.
Tambeém o dngulo de visdo dos trahalhadores, a partir do balco de atendimento, é exi-
guo tornando-se mais favordvel na zona de charcutaria.

Rua Miguel Bombarda

Imagem 143 - Ponto focal do consumidor no ponto de venda a partir da porta de entrada
- angulo visao - consumidor
[ | angulo visao - trabalhador

Existe um maior predominio de linhas horizontais ao longo de toda a mercearia, o que
acentua a ideia de corredores. Estas sao definidas pela tipologia de expositores que
Imagem 145 - Planta do espaco, a escala 11100, com identificacdo dos angulos de visao do cliente e dos trabalhadores

promave a disposicao horizontal dos produtos expostaos.

imagem 144 - Linhas visuais no ponto de venda

Rua de Adolfo Casais Monteiro
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34.6. Fluxos de circulacao

Uma das funcdes do /ayout deverd ser garantir a livre circulagdo do cliente ao longo do
interior do ponto de venda (Beirolas & Almeida, 1998). Assim sendo, os fluxos de circu-
lacdo devem-se a diversos factores, tais como a composicao do /ayout, a distribuicao
dos expaositores, a presenca de obstrucdes ou a afluéncia de individuos.

No caso da Mercearia Loja Nova de Francisco Fernandes ndo se regista uma grande
afluéncia simultanea de pdblico e a maioria conhece a disposicao do sortido no interior
da loja, pelo que se dirige imediatamente ao local pretendido. Os fluxas de circulacdo
sdo guase sempre individuais, pelo que 46,7% [N=7) dos inguiridos considera a mobili-
dade no ponto de venda boa e 40% (N=6) considera-a suficiente. Contudo, apontamas
um maior registo de circulagdo nos corredores correspondentes a seccao de frutas e
legumes e a seccao de produtos de mercearia, bem como no corredor que vai desde o
balcao de atendimento até a porta de entrada.

34.7. Zonas quentes, frias e zonas de conflito

No interior de um estabelecimento encontramos normalmente a presenca de zonas
quentes e zonas frias. As primeiras correspondem as zonas onde se regista um maior
fluxo de circulacdo, por hahito ou necessidade do cliente. As segundas dizem respeito
aos locais de circulagdo, onde o cliente ndo apresenta tendéncia a deslocar-se, neces-
sitando, por isso, de uma maior dinamizacdo (Beirolas & Almeida, 1998).

Assim sendo, verifica-se na Mercearia Loja Nova de Francisco Fernandes um maior
predominio de zonas guentes, com a excepcdo da drea em volta da seccdo de charcu-
taria, que é tendencialmente uma zana fria.

Imagens 146/147/148 - Fluxos de circulagao
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Rua de Adolfo Casais Monteiro

Rua Miguel Bombarda

fluxo fruta/legumes e mercearia zona fria
fluxo mercearia

[ zonaquente
fluxo

Imagem 143 - Planta do espaco, a escala 1100, com idenditifacao de fluxos de circulacao e respectivas zonas quentes e zonas frias
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Registamos ainda no ponto de venda uma analise tendencialmente positiva no que diz
respeito as suas zonas de conflitos. Contudo, este factor deve-se a sua fraca afluéncia,
pelo que, para avaliarmaos este parametro, tivemos que considerar um eventual registo
de uma afluéncia mais significativa no interior do ponto de venda. Deste modo, regis-
tamos como principais zonas de conflito a zona entre a géndola central de mercearia e
o expositor de perfumaria, uma vez que este espaco é composto apenas por 70 cm de
largura. Registamos ainda uma outra zona de conflito entre o balcdo de atendimento
e uma das gbndolas centrais do estabelecimento, uma vez que quando um cliente se
encontra a efectuar o pagamento, congestiona toda a passagem naguela area.

Rua de Adolfo Casais Monteiro

Rua Miguel Bombarda

’ zona de conflito

Imagem 150 - Planta do espaco, a escala 1:100, com identificacdo de fluxos de circulacdo e respectivas zonas de conflito
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34.8. Graus de privacidade

Registam-se na Mercearia Loja Nova de Francisco Fernandes daois graus de privacidade.
Sao eles area publica e area privada, havendo um maior predominio da primeira. Esta
ocupa a seccdo de frutas e legumes, a seccao de mercearia e a seccao de garrafeira.
Destacamos ainda como area puhlica, de elevado contacto humano, a zona da porta de
entrada, onde se trocam conversas e cumprimentos. Quanto a area privada apontamos
a area do WC, a area atras do balcdo de atendimento e a drea atras do expositor de

charcutaria.

Rua de Adolfo Casais Monteiro

Rua Miguel Bombarda

zona publica

[ zona privada

Imagem 151 - Planta do espaco, a escala 1100, com identificacao das diferentes zonas de privacidade
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Imagens 155/156/157 - Zonas privadas da Mercearia Loja Nova de Francisco Fernandes

34.9. Técnicas e critérios de exposicao

Existem vdrias maneiras de expor os produtos num ponto de venda, pelo que se devem
conhecer os principios base que regem a exposicao (Morgan, 2010). Na entrevista efec-
tuada aos dois trabalhadores, compreendemos que existe uma efectiva consciéncia
guanto a necessidade de estratégias de exposicao de alguns produtos. Segundo o Sr.
José Fonseca, "existem determinados produtos que sdo de venda ohrigatéria, como é
0 caso de alguns produtos de mercearia, que ndo precisam de grande visibilidade, pelo
que sdo colocados nas prateleiras mais baixas, mas hd, contudo, a prateleira que vende,
agquela prateleira que estd a altura dos nossos olhos”. 0s produtos sdo expostos nor-
malmente no mesmo local, permitindo ao cliente entrar no estabelecimento e dirigir-se
automaticamente ao sortido pretendido. Contudo, este factor ndo invalida, sequndo
José Fonseca, que alguns produtos sejam mudados para um local de destaque quando
a sua procura comeca diminuir.

Detodo o sortido da Mercearia Loja Nova de Francisco Fernandes, as frutas, sohretudo
as frutas de época, sdo aquelas que se encontram em locais privilegiados, como na

Andlise da Mercearia @'ja Nova de Francisco Fernandes

entrada da loja e no espaco montra. Por vezes, expdem-se pequenas quantidades de
frutas e leqgumes no exterior do estahelecimento. Porém, sequndo José Fonseca e Alice
Fonseca, esta situacdo tem vindo a trazer problemas de furtos e ndo & bem vista por
alguns consumidares que encontram a fruta e os legumes expostos a poluicdo dos car-
ros gue passam no local.

Imagens 158/159 - Exposigao dos produtos hortofruticolas no exterior do ponto de venda

A exposicao do sortido é maioritariamente horizontal, sendo que a sua separacao é
feita por referéncias, ndo se verificando qualquer tipo de exposicdo por complementa-
ridade. Encontramos ainda algum sortido armazenado no topo de alguns expositores,
sendo este um tipo situacdo que consideramaos negativa na leitura do espaco, uma vez
que compromete os angulos de visdo, tanto do consumidor como dos dois trabalhado-
res, ao mesmo tempo gue satura a exposicao.

N

Imagens 160/161 - Armazenamento de alguns produtos no topo dos expositores
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34.10. Comunicacao relaciona-se, sobretudo, com a exposicao dos produtos, num sistema de venda em
livre-servico, sendo o seu principal papel comunicar os precos.

A comunicacao é um intermediario entre o comerciante e o consumidar e pode assumir
diferentes formas e composic@es, visando sempre informar, persuadir e reforcar ideias
(Bell & Ternus, 2002). Como ja referimos anteriormente, na Mercearia Loja Nova de Fran-
cisco Fernandes a comunicacao nao é sistematizada.

Encontramos no interior da mercearia /lettering manual, um tipo de /ettering comum em
pontos de venda de retalho alimentar, e /ettering computorizado, de composicao standard,
dispensado pelos fornecedores e atribuido normalmente aos produtos em promaocao.

= LACTICINIDSS

ECTRANGEIRAS |

Imagens 168/169/170 - Lettering inerente aos expositores

34.01. lluminacao

Ailuminacdo desempenha um papel importante na definicao da identidade de um ponto
de venda (Bell & Turns, 2002).

Verificamos que o ponto de venda recebe pouca incidéncia de luz natural directa. Ape-
sar de as duas montras da Rua Adolfo Casais Monteiro se encontrarem voltadas a Este,
sendo esta uma orientacao favordvel, principalmente ao final da tarde. A cércea alta

e dos edificios vizinhos e as suas cores cortam a possibilidade de iluminacdo solar direc-
ORIl ta, ndo sendo este o melhor cendrio para uma reflexdo passiva da luz. Para além dissg,
a ocupacao das montras de Adolfo Casais Monteiro com equipamento de exposicao
interior dificulta ainda mais a incidéncia de luz natural no interior do estabelecimento.
Para colmatar estas falhas, os dois trabalhadares recorrem, com hastante frequéncia,
\ [ ‘ ao uso de iluminacao artificial difusa, constituida por 15 ldmpadas tubulares fluores-

—Ri centes de cor branca. Nao se regista qualguer tipo de iluminacdo direccionada para
'"*‘ELULAS — j ' pontos de interesse, pelo gue a iluminacdo nao é compreendida como um factor capaz

ETINGA

L & = - ; /M "I Ve de contribuir para a optimizagao do negdcio.

Imagens 162/164/166 - Lettering manual Imagens 163/165/167 - Lettering digital

Encontramos ainda /ettering inerente aos expositores de garrafeira, lacticinios e pag,
sendo este um meio de identificar as referidas seccdes, o qual serevela, contudo, pouco
homogéneo. Ndo se regista a existéncia de elementos graficos, como cartazes, foto-
grafias ouilustracdes, que estimulem o consumidor ao acto de compra, pelo que consi-
deramos a comunicacao do ponto de venda deficiente.

De facto, dos 15 inquiridos, 53,3% (N=8] avalia a informacdo e comunicacdo grafica do
ponto de venda como insuficiente. Concluimos que a comunicacdo do ponto de venda Imagens 171/172 - Lampadas tubolares fluorescentes
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Rua Miguel Bombarda

Imagem 173 - Planta do espago, a escala 1:100, com identificacdo dos pontos de iluminagao

Rua de Adolfo Casais Monteiro

Andlise da Mercearia @1(1 Nova de Francisco Fernandes

3.5. Consumidor
3.5.1 Caracteristicas individuais e psicolégicas

Na Mercearia Loja Nova de Francisco Fernandes o consumidor é heterogéneo, predomi-
nando, durante a semana, o tipo de consumidor de passagem, que frequenta espora-
dicamente o ponto de venda, sobretudo nos dias de semana, e gue compra apenas um
ou outro produto. Porém, ao fim de semana, principalmente ao Sdbado de manha, re-
correm maioritariamente ao estabelecimento clientes de longa data, ndo se registando
nunca um elevado nimero de clientes nesta mercearia. Esta pouca afluéncia fez-se
sentir no inquérito por questiondrio ao consumidor habitual do estabelecimento, pois
apenas conseguimas inquirir 15 consumidores. Este ndmero reflecte também a pouca
disponibilidade dos consumidores do ponto de venda, quer pela idade avancada, quer
pela auséncia de tempo disponivel, para colaborar numa analise deste tipo. Serd ainda
de reforcar que embora a caracterizacdo individual e psicoldgica que efectuamos do
consumidor da Mercearia Loja Nova de Francisco Fernandes tenha por base a amaostra
do referido inquérito por questiondrio, temos consciéncia, em funcdo da vivéncia que
fizemos do ponto de venda, que ela ndo é representativa, em alguns aspectos, das ca-
racteristicas efectivas dos consumidores que observamaos nas nossas diversas visitas.

Dos 15 inquiridos 9 (60%) sdo do sexo feminino e 6 [H0%) sdo do sexo masculino. Este
questiondrio foi realizado a individuos de faixas etérias distintas, tendo-se registado 2
[13,3%]) pessoas de idades entre os 20 e 0s 29 anas, 2 (13,3%) entre os 30 e 0s 39 anos, 4
(26,7%]) entre 0s 40 e 0s 59 anos e 7 (46,7%) com mais de 60 anos. Relativamente ao grau
de escolaridade, 5 (33,3%) concluiram o 1° ciclo do ensino basico, 1(6,7%) concluiu o 2°
ciclo do ensino basico, 1(6,7%) concluiu o 3° ciclo do ensino basico e 7 [46,7] concluiram
o0 ensino superior. Um (6,7%) dos inquiridos ainda é estudante, 7 (46,7%) estdo activos e 7
[46,7%) estdo reformados. Relativamente a residéncia, dos 15 inquiridos 11 (73,3%]) per-
tencem ao quarteirdo Miguel Bombarda, enquanto que os restantes Y [26,7%) residem
fora desta area.

Ao cruzarmos a varidvel de idade com a varidvel de residéncia conseguimos com-
preender que os consumidores com mais de 60 anos sdo aqueles que vivem, na sua
maioria, no gquarteirdo Miguel Bombarda [N=6, 85,7%). No dia das inauguracdes das ga-
lerias, citando José Fonseca, "hd pessoas diferentes e nds gostamos desses dias porque
 agradavel servir”.

3.6.1 Comportamento e motivacdes de compra

Dos 15 inquiridos, 80% [N=12] é cliente hahitual da Mercearia Loja Nova de Francisco Fer-
nandes. Para além disso, 53,3% (N=8) afirma fazer compras no estabelecimento pelo
menos duas a trés vezes por semana, 26,7% (N=4) uma vez por semana e os restantes
20% raramente. Em termos de gastos médios por visita ao ponto de venda, dos 15 in-
quiridos, 2 [13,3%) gastam até 5€ em compras, 5 (33,3%) gastam entre 5€ a 10€, 2 (13,3%)
gastam entre 10€ a 15€, 2 (13,3%) gastam entre 15€ a 20€ e Y (26,7%) gastam 20€ ou mais
em compras.

Tentamos também compreender se os clientes da Mercearia Loja Nova de Francis-
co Fernandes costumam fazer compras noutros estabelecimentos, sendo que 46,7%
[N=7] dos inquiridos respondeu que o faz algumas vezes e 33,3% (N=5] fd-lo muitas
vezes. Quanto a motivacao de compra, 46,7% [N=7) dos inquiridos afirma comprar mui-
tas vezes na mercearia sortido de fruta, sendo este o tipo de sortido privilegiado pelos
consumidores. 0 sortido de pdo e de outros produtos alimentares é também dos mais
procurados, sendo que 20,0% (N=3] dos inquiridos afirma procurar este tipo de sortido
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muitas vezes. Todos os consumidores [N=15) afirmam ainda que a qualidade dos pro-
dutos e o atendimento sdo as principais motivacées de compra na Mercearia Loja Nova
de Francisco Fernandes.

Imagens 174/175 - Consumidores do ponto de venda

3.6. Trabalhador

Ao desenvolver um espaco comercial ndo sé o consumidor deve ser ouvido como o
préprio trabalhador, assegurando as suas necessidades e tarefas ao longo de um dia
de trabalho (Figueiredo, 2008]. Ir de encontro ao trahalhador permite uma consciéncia
projectual, atendendo a preocupacdes a nivel ergondmico, mecanico/funcional e psi-
coldgico, o que permite rentabilizar a actividade laboral. Neste sentido, foi efectuado
um inquérito por entrevista a ambos os trahalhadores (ver nota de rodapé 6, p. 64] e
foi feita uma analise continuada das suas actividades, ao longo das diversas visitas ao
ponto de venda.

Imagem 176 - Alice Fonseca e José Fonseca

Andlise da Mercearia Q_i‘ja Nova de Francisco Fernandes

3.6.1 Perfil dos trabalhadores

José Pereira da Fonseca, de 65 anas, trabalha no ramo hd cinquenta e quatro anos, sen-
do funciondrio da Mercearia Loja Nova de Francisco Fernandes ha quarenta e dois anos.
J& Alice Sousa Costa Fonseca, de 67 anos, nunca trabalhou noutro estabelecimento e
exerce a sua profissdo desde os 11 anos. Ambaos sdo responsaveis pelo negdcio, tendo o
poder de decisdo quanto ao funcionamento e logistica do espaco.

Ao longo dos meses de realizacdo deste projecto, Alice e José Fonseca assistiram com
atencdo e interesse ao seu amadurecimento. Este casal revelou uma atitude disponivel
e atenta, ouvindo e contribuindo com algumas das sugestdes para a analise do pon-
to de venda, adoptando até algumas atitudes, como uma valorizacdo e consequente
promocao de produtos regionais. Citando José Fonseca, esta estratégia de sortido foi
levada a cabo pela "sugestdo da menina"”, sendo o reflexo das varias conversas com os
trabalhadores do ponto de venda.

PRODUTOS
TRADICIONAIS

Imagens 177/178 - Intervencdes dos dois trabalhadores no ponto de venda

3.6.2. Rotina diaria e principais actividades

A andlise da rotina didria dos trabalhadores e das suas principais actividades foi reali-
zada ndo s6 com base no ja referido inquérito por entrevista, mas também através da
monitorizacdo efectuada nas visitas ao ponto de venda.

Como afirma o Sr. José Fonseca, “é dificil descrever um dia de trabalho, até porque eles
nao sao todos iguais”. Contudo, tirando um ou outro imprevisto, a rotina didria divide-
-se genericamente em quatro momentaos ao longo do dia. S&o eles: abertura do ponto
de venda, periodo da manh3, periodo da tarde e fecho do estabelecimento. As 8.00 da
manhd, uma hora antes da abertura ao publico, José Fonseca dirige-se a mercearia,
procurando expor, “o melhor possivel”, os produtos frescos e recebe o fornecedor de
pao que chega por volta dessa mesma hora. Até as 9.00 horas trata da higienizacao do
espaco e da reposicao de alguns produtos, armazenando-os no local correspondente
3 garagem do estabelecimento. As 9:00 horas as portas da mercearia abrem-se ao
pliblico e &s 9:30 chegam as frutas e legumes. As 10:00 da manh& Alice Fonseca junta-
-se a Joseé Fonseca na realizacao das tarefas da loja, que passam, essencialmente, pelo
atendimento dos clientes. 0 periodo da tarde comeca as 15:00 horas e apresenta uma
menor afluéncia de clientes. Durante esse perfodo Alice e José Fonseca aproveitam para
contactar alguns fornecedores para repor algum sortido. Este periodo também é ocu-
pado por conversas com alguns clientes habituais ou com moradores e trabalhadores
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daquela zona. A proximidade com alguns clientes é bastante evidente, pelo que a parte
da tarde é muitas vezes preenchida por conversas e histdrias.

Imagem 179 - Zona de entrada do ponto de venda durante um dos periodos da tarde

0 fecho do estabelecimento dd-se as 20:00 horas, sendo que depois das portas fe-
chadas, ha que limpar novamente a mercearia, arrumar algum sortido e colocar algu-
mas frutas no equipamento de frio.

Como nos afirmou José Fonseca, “ha dias em que ha muito que fazer e que estamos
sempre a trabalhar, hd outros dias em que estamos aqui chateados”, pelo que a maior
dificuldade na rotina de trabhalho é mesmo “estar muitas horas parados”.

3.6.3. Percepcies sobre o negdcio e o espaco

Das varias conversas informais que tivemos com os trabalhadores do ponto de venda,
compreendemos que existe por parte destes uma consciéncia quanto a baixa no volu-
me de vendas registado nos Gltimos anos. Alguns clientes de longa data deixaram de ser
clientes fiéis, comecando a registar-se, contudo, uma maior afluéncia de estudantes
gue se fixam na zona. Durante o0 més de Agosto registou-se ainda um aumento de tu-
ristas no quarteirdo Miguel Bombarda, incrementando o nimero de vendas da merce-
aria que, contrariamente ao que sucede nos outros anos, ndo fechou durante este més.

Para José Fonseca, o principal problema “é que ndo ha hahitantes e esta zona vive de
passagem e a passagem agora é feita de carro [.). Se passa muita gente vende-se, se
passa pouca ndo se vende. Agora a pé ndo anda muita gente e se anda ndo pode andar
carregada, por isso leva coisas pequeninas”. Para além disso, José Fonseca tem nocao
de que "o estacionamento é tamhém outro problema nas grandes cidades, para além da
facilidade de ir as grandes superficies”.

Andlise da Mercearia Joja Nova de Francisco Fernandes

Nos dias das inauguracdes das galerias a procura da mercearia aumenta e o tipo de

publico agrada aos dois trahalhadores, que confessam apreciar bastante a dinamica da
rua nestes dias. Contudo, ha cerca de um ano para cd, coma crise econémica gue se tem
vindo a verificar, a procura da mercearia nestes dias tem vindo, naturalmente, a dimi-
nuir. Para além disso, e sequndo José Fonseca, “junto a mercearia ndo temos nenhuma
galeria. Antigamente os visitantes chegavam aqui, paravam, entravam e viam a nossa
casa. Agora ndo. Passam e nem olham [.). 0O Centro Comercial Bombarda e outras lojas
novas [..) fizeram com que os visitantes fugissem deste cruzamento”.
Remodelar e requalificar a mercearia ndo é uma ideia posta de lado por parte do casal,
faltando-lhes as ferramentas e o conhecimento para tal. Segundo Alice Fonseca, remo-
delar a mercearia foi uma ideia que ja passou pela cabeca ha bastante tempo, “depois
a vida modificou-se”. Nas palavras de José Fonseca, “gostaria realmente que ficasse
melhor, mas nunca pensei em melhorar mais”.

3.7. Concorréncia

A andlise da concorréncia passa por uma estratégia de marketing que visa o conheci-
mento de accdes e estratégias por parte dos concorrentes (Rosseuau & Pereira, 2000]).

Encontramos no quarteirdo Miguel Bombarda cerca de 9 pontos de venda do ramo ali-
mentar. 530 eles: cinco mercearias, uma frutaria, duas lojas de produtos bioldgicos, um
Mini Preco e um Pingo Doce (ja fora do quarteirdo Miguel Bombarda). Bos 15 inquiridos,
591% (N=13] afirma comprar produtos, também comercializados na Mercearia Loja Nova
de Francisco Fernandes, em supermercados e 27,3% (N=6) afirma fazé-lo no Mini Preco
em Miguel Bombarda. E curioso ainda notar que o Pomar Castro, um ponto de venda que
ombreia com a Mercearia Loja Nova de Francisco Fernandes em Miguel Bombarda, ndo
constitui aqui um estabelecimento concorrencial, pelo que dos 15 inquiridos nenhum
compra produtos nesta loja.
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Imagem 180 - Mini Preco, Rua Miguel Bombarda, Porto Imagem 181 - Pomar Castro, Rua Miguel Bombarda, Porto



4. Retorno a tradicédo

0 sentimento nostalgico, comum nos dias de hoje, manifesta-se como um mecanismo
de defesa num tempo de ritmos acelerados (Boym, 2001). De facto, todos parecemos
sentir necessidade de procurar a nossa identidade e a nossa origem (Nora, 1993). Des-
taca-se hoje um elevado interesse pela memdria e pelo passado, marcados por revi-
valismos. “E neste cenario complexo e ambiguo, no que diz respeito & relacdo entre o
passado e o presente, que emerge, entdo, a actual atraccao pelo processo nostalgico”
(Bebiano, 2006). No caso portugués, o sentimento de nostalgia é muitas vezes com-
parado ao sentimento saudaosista, que nasceu de uma tradicdo poético-ideoldgica, do
nacionalismo mistico, ligado ao fado e a saudade (Lourenco, 2000), o que faz com que o
retro marketing ganhe vida no mercado portugués.

Tudo indica que a maxima “o que vem de fora é que é hom!" parece estar a mudar.
“Chegou o tempo de nos vermos tais como somos, o tempo de uma nacional redesco-
berta das nossas verdadeiras riquezas, potencialidades, caréncias, condicdo indispen-
savel para gue algum dia possamaos conviver connosco mesmaos com o minimo de na-
turalidade” (Lourenco, 2000, p. 77). A solucdo passa por assumirmos a nossa dimensao
cultural, como meio de emancipacdo nacional e internacional, de mostrar a nds e aos
outros o que é nosso [Albuguerque, 2011), actualizando-a e dando-lhe novas leituras. 0
passado ndo tem de se cingir a cépia, a réplica ou a memdria acumulada. Deverd conse-
guir integrar-se no presente, actualizando-se (Behiang, 2006).

fAs redes de consumo sdo agentes impulsionadores desta procura pelo que é “nos-
so", fazendo do comeércio um meio de promogac do produto nacional. Surgem novas
tendéncias que se verificam no acordar da cidade adormecida e no seu comeércio, co-
mecando o centro das cidades a promover, a receber e a reinventar espacos outrora
vazios, situacdo que se verifica no Porto, onde alguns espacos comerciais [reJnascem
ao ritmo das novas dinamicas urbanas. Para compreendermos este fendmenao, visita-
mos alguns espacos comerciais da cidade do Porto e realizamos um diario de bordo das
viagens feitas ao Douro e ao Minho, onde fomos em busca das raizes, da tradicao e da
cultura destas duas regifes que abracam o Porto e que fazem do comércio portuense
um comercio sensitivao.

Y.1. Referéncias comerciais

Nos diversos percursos pela cidade do Porto predominou sempre um olhar atento e curio-
so, redescobrindo e decifrando pistas que o comeércio local nos oferece. Ele é um reflexo
dos tempos, das tendéncias e das vivéncias urbanas, pelo que se tornou essencial uma
atencdo redohrada aos seus sinais e pistas que descodificamos, verificando-se a emer-
géncia de uma crescente valorizacdo do produto e da imagem nacional, seja ela uma in-
tencao genuina ou apenas uma estratégia comercial.

Y.1.1. Pontos de venda tradicionais

“Na actividade comercial tradicional fica-se com a sensacdo que 0 espaco se adapta,
transforma e especializa nos tempos de abundancia, regressando ao modo original de so-
brevivéncia dos tempos de crise, vendendo novamente de tudo um pouco” [Rguiar Branco,
2009, p. 71).

Y.1.1.1. Pérola do Bolhdo, Favorita do Bolhdo e Comer e Chorar por Mais

0 Porto é ainda povoado por indmeras lojas de comércio tradicional, onde paramos e via-
jamos no tempo, sentindo a autenticidade destes locais, que fazem parte da histdria da
cidade e da sua memdria. Estes sdo pontos de venda maioritariamente familiares, mar-
cados por um ambiente genuinamente portuense, onde registamos a prondncia do norte,

o cheiro a mercearia antiga, o jogo cromatico dos produtos e as relacdes de proximidade.

De entre as diversas lgjas de comeércio tradicional seleccionamos, pela sua antiguidade,
pela preservacao e manutencao do equipamento de época e pela histdria ligada a memé-
ria da cidade, a mercearia Pérola do Bolhdo (1917), a mercearia Favorita do Bolhdo (1934) e
a loja de produtos regionais Comer e Chorar por Mais (1912). Estas trés lojas apresentam
uma forte ligacdo ao passado, com um tipo de atendimento e tipologia préprias do inicio
do século XX, onde encontramos produtos de mercearia, charcutaria e garrafeira dispos-
tos massivamente. A repeticdo visual, a abundancia e o jogo croméatico dos produtos e
a fusdo dos seus cheiros sao caracteristicas que personificam estes estabelecimentos,
onde a arquitectura interior € camuflada pela saturacao de exposicao.

Enquanto a Pérola do Bolhdo aposta na venda de um vasto leque de produtos regionais,
a Favorita do Bolhdo premeia a visibilidade e venda de vinho regional. Por seu turno, a loja
Comer e Chorar por Mais ja foi uma papelaria, uma casa de cafés e chds e uma mercearia.
Em 1970 passou a ser uma loja de produtos regionais que se distingue, ainda hoje, pela
qualidade dos produtos seleccionados.

Imagem 182 - Pérola do Bolhdo, Imagem 183 - Favorita do Bolhdo, Rua Imagem 184 - Comer e Charar por Mais, Rua
Rua Formosa, Porto Fernandes Tomds, Porto Formosa, Porto

4.1.2. Pontos de venda revivalistas

“A era da glohalizacdo é também a era do ressurgimento dos nacionalismos” [Castells,
2003] e, por isso, 0s pontos de venda revivalistas resultam de um fendmeno sociocultural
de procura do passado, estando muitas vezes relacionado com o sentimento nostalgico.

Y.1.2.1. A Vida Portuguesa

R Vida Portuguesanasceu em 2007 pela mao dajornalista Catarina Portas, comecando por
ser uma experiéncia efémera que, pelo seu sucesso, permaneceu e estabheleceu-se em
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Lishoa. Em 2009 a lgja expandiu-se também para o Porto, sendo hoje um ponto de ven-
da com hastante notoriedade. Apaixonada pelo tema da identidade portuguesa, Catarina
Portas procurou destacar a sua loja através da redescaoberta e revitalizacdo do fabrico de
produtos genuinamente portugueses, como os lapis Viarco, o limpa metais Coracdo, ou a
Pasta Medicinal Couto. Todos os produtos da loja fazem parte do imaginario saudaosista
dagueles que a visitam.

Para além do sortido, a arquitectura exterior e interior da Vida Portuguesa pare-
ce desempenhar igualmente um papel importante na identidade da marca. A lgja do
Porto situa-se no primeiro andar de um edificio do centro da cidade, datado de 1904,
sendo este um antigo armazém de equipamento de casa (Armazém das Carmelitas),
constituido no seu interior por uma tipologia invulgar em Portugal. As colunas de ferro
de base vegetalista, a grande escadaria ao fundo do corredor e as amplas janelas sdo
algumas das caracteristicas deste espaco que ainda hoje se mantém intacto [Aguiar
Branco, 2010]. A madeira é o material que predomina no interior deste antigo armazém
e encontra-se no pavimento, na escadaria e até nos expositores. No rés-do-chado do
edificio encontramos ainda o antigo negdcio da Fernandes Mattos & Companhia, uma
empresa fundada em 1886, que se adaptou aos tempos e aposta hoje na venda de bor-
dados, téxteis e objectos decorativos para o lar. A passagem do rés-do-chdo para o
primeiro andar é feita por uma imponente escadaria, sendo que todos estes factores
dao mote ao ambiente.

Imagem 185 - Fernandes Mattaos & Companhia,  Imagem 186 - Vida Portuguesa, Rua Imagem 187 - Vida Portuguesa,
Rua Galeria de Paris, Porto Galeria de Paris, Porto Rua Galeria de Paris, Porto

Y.1.3. Pontos de venda de tradicdes reinventadas

Ao contrario do que se verifica com os pontos de venda revivalistas, nos pontos de ven-
da de tradicBes reinventadas encontramos, tal como o nome indica, uma necessidade
de reinventar e recriar o que outrora foi produzido.

‘Retorno a tradicdo

4.1.3.1. Lobo Taste e Bem Portugués

Na haixa da cidade do Porto encontramos a loja Lobo Taste e a loja Bem Portugués,
ambas pontos de venda recentes que procuram reinventar e reinterpretar produtos
genuinamente portugueses.

Situada no Paldcio das Artes, no Largo de S. Domingos no Porto, a loja Lobo Taste tem
como principal objectivo, segundo Paulo Lobo, dono e proprietério da loja, “recuperar,
reinterpretar e inovar pecas e estilos de artes e oficios”. Aqui, procura-se dar a conhe-
cer o trabalho do artesdo, adaptando-o ao quotidiano e ao consumidor citadino. Fala-
mos, portanto, de uma loja de craft design onde se redesenham produtos artesanais,
da regido do Douro, e se funde o trabalho do artesdo com o trabalho do designer. Como
afirma Paulo Lobo, numa entrevista a Fashion Thinkers, “a |loja ndo é uma loja de memad-
rias, ndo é uma loja saudosista, ndo pretende ser isso. E uma loja que utiliza as técnicas
artesanais e o “feito a mao" para fazer todo o tipo de produtos”.
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Imagens 188/189 - Lobo Taste, Largo de S. Domingos, Porto

Na Rua do Souto, na ribeira do Porto, encontramaos a loja Bem Portugués, uma loja
gue procura uma aposta mais efectiva na venda de souvenirs, dispondo de um variado
leque de artesanato urbano e produtos nacionais. A loja destaca-se pela sua linguagem
contemporanea que se sohrepde as restantes lojas de souvenirs daquela zona. No inte-
rior da Bem Portugués encontramos uma linguagem simples e artesanal, utilizando-se
expositares reciclados e de baixo orcamento, como é o exemplo dos expositores feitos
de caixas de garrafas do vinho Niepoort.

Ambas as lojas procuram promover os produtos das regides norte de Portugal, dando
a conhecer uma nova e actual imagem, ao mesmo tempo que promovem designers e
novos criativos que procuram ascender no mercado nacional.
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Imagens 180/181 - Bem Portugués, Rua do Souto, Porto Imagens 192/193/19Y4 - Registo do caminho até a eira dos espigueiros, vila do Soajo, Arcos de Valdevez

Y.2 Douro e Minho: diario de hordo

Situada numa zona de fronteira entre o Douro e o Minho, a cidade do Porto define-se
por uma identidade cultural que resulta do cruzamento da identidade e dos costumes
destas duas regides. Na verdade, o Douro e o Minho abracam o Porto e

dir-se-ia que, ndo sendo abundante em nada para além do granito, possui, contudo, uma ri-
gueza prépria que lhe advém da variedade, havendo de tudo um pouco, e, mais do que isso, da
proximidade de todas as riguezas regionais, gue, num tempo sem estradas, confluem até este
ponto estratégico pela segunda maior bacia hidrografica da Ibéria - o rio Douro -, permitindo na
sua foz préxima desaguar num imenso mundo de oportunidades, ganhando um lugar nas trocas
comerciais do tempo romano, gque as recentes descobertas arquealdgicas evidenciam e que as
futuras se encarregarao de confirmar (Aguiar Branco, 2009, p. 13].

Ao longo do desenvolvimento deste projecto, e tendo em conta a andlise das dife-
rentes referéncias comerciais da cidade do Porto, compreendemos que o comeércio terd
sido um dos principais agentes de atraccao de fluxos populacionais que tém constituido
aevolucdo da urbe portuense. As "riquezas regionais” conferem ao comércio tradicional
portuense um cunho préprio que se traduz ndo sé nos produtos e servicos prestados
como também no pregéo, no sotaque, no cheiro e no ambiente. Na procura da compre-
ensao da cultura identitaria do comércio de matriz tradicional e familiar da cidade do
Porto, pareceu-nos fundamental visitarmos a regido do Minho e revisitarmos locais e
experiéncias vividas na regido do Douro.

No dia 10 de Junho de 2011, partimos em direccao a vila do Soajo e ao Ermelo, na procura
de um Minho rural repousado no tempo, ndo deixando de passar ainda pelas cidades de
Arcos de Valdevez, Ponte de Lima e Viana do Castelo. Deixdvamos para trds o Porto e
a cada quilémetro estavamos mais perto de um presente em bruto, ligado ao passado
e & memdria dos nossos avds e antepassados. A medida que chegédvamos ao primeiro
destino, a vila do Soajo, 0s espacos naturais multiplicavam-se, tornando-se evidente a
forte simhiose entre o cinzento do granito e o verde natural dos montes. A vegetacao
camuflava a nossa passagem por estradas, caminhos e trilhos, onde éramos recehidos
por um amigdvel “bom dial" de um hahitante curioso que por 18 passava, ou pelos olha-
res desconfiados de corpulentos bois minhotos que, soltos ao longo das estradas, aqui
ou ali, nos impediam a passagem. Imagem 196 - Habitante da vila do Soajo, Arcos de Valdevez
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J4 no Soajo, visitamos sem demora a conhecida eira dos espigueiros, apreciando a
imponéncia do local arido, e até mistico, onde nada se ouvia para além do vento que ali
soprava entre os espigueiros. lluminados pelo sol intenso, os vinte e quatro espigueiros
ali agrupados contavam histdrias da lavoura, da fé, da colheita naguele chdo de granito
escuro, esculpido e desnivelado.

Imagens 197/198/199/200 - Eira dos espigueiros, vila do Soajo, Arcos de Valdevez

‘Retorno a tradicdo

imagem 201 - Esquisso da forma do granito para a sua introdugao no projecto

Do Soajo partimos até ao Ermelo. Durante este curto trajecto podemos apreciar a
abundancia de pequenos afluentes, riachos e pontos de dgua vindos do Rio Lima.

LS Rl N Rt

Imagens 202/203/204/205 - Afluentes, riachos e pontos de agua vindos do Rio Lima
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A nossa atencao voltou-se também para um pequeno casario de construcao tradi-
cional onde hoje se revelam as marcas do tempo e da natureza que se fundem num tom
lirico. Na vila do Soajo e no Ermelo, a natureza é quem fala mais alto, € quem se exprime
e dita as regras por entre as vozes caladas dos seus hahitantes ja envelhecidos que se
regem por ela, marcando o compasso das suas vidas e retirando o maior proveito da
sua matéria-prima.

Imagens 206/207/208/208 - Casario de construcao tradicional, Ermelo, Arcos de Valdevez
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No ar sentiam-se ja os aromas da panela ao lume, do forno de lenha, da hora da
refeicdo que ndo nos passou ao lado. Entre pratos de barro, cestaria variada e um am-
hiente ristico e familiar, fomos recebidos com pao regional, bifes de carne barrosa e
vinho verde bem fresco, num dia em que o calor se fazia sentir, pelo que este momento
de pausa constituiu mais um registo de pesquisa, em que de sentidos apurados senti-
mos o cheiro da carne, do pdo, do queijo e dos enchidos que envaolviam a sala.

Ja em Arcos de Valdevez, fizemaos a nossa terceira paragem. Aqui, deixamo-naos levar
pela conversa em volta de um tanque, onde se encontravam um conjunto de pessoas
que, entre risadas e trocas de palavras, iam lavando as suas roupas. A mais velha do
grupo olhava-nos, enquanto as outras mulheres nos faziam perguntas amigdveis sobre
guem éramas e o que nos ali trazia. Aquele era um lugar fresco, abrigado do sol de Junho,
era uma zona de convivio onde a populacao local se juntava enquanto desenvolvia a sua
actividade ou trocava impressdes.

Imagem 210 - Tanque, Arcos de Valdevez

A

Imagens 211/212- Esquissos do papel da dgua para a sua introducdo no ponto de venda
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Seguimos depois rumo a Ponte de Lima e Viana do Castelo, cidades com forte identi- A esta viagem sobrepSem-se outras que trouxeram experiéncias e visitas ja an-
dade histdrica e cultural, que ao longo dos tempos se adaptaram a um quotidiano con- teriormente feitas a regido do Douro. Consagrado patriménio mundial pela UNESCO, a
temporaneo, ndo deixando, contudo, de preservar a tradicdo e as romarias, que sdo regido do Alto Douro é por nds recordada pelos seus vales acentuados, onde o duriense
passadas de geracao em geracao, fazendo parte da memdria social dagueles que ali imprimiu um desenho marcado pela cultura da vinha, sendo a cidade da Régua a mais
vivem. Nestas cidades encontramas variadas pecas de artesanato tradicional que po- emblematica, pois ali a memdria revé o embarque do Vinho do Porto em rabelos rumo

demos encontrar expostas no interior e exterior de alguns pontos de venda. a cidade.

LY

- 3 Imagem 218 - Socaldos do Alto Douro
Imagens 213/214/215/216 - Artesanato de Ponde de Lima e Viana do Castelo

Imagem 219 - Esquisso dos socalcos para a sua introdugao no ponto de venda

Imagem 217 - Esquisso das cores e formas para a sua introdugao no ponto de venda
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5. Propostas de intervencdo

Terminamos, inevitavelmente, esta viagem no Porto, onde destacamos a imagem
dorio, das ruas cinzentas e graniticas e do casario em socalcos como que celebrando o
Alto Douro que o rio deixou para trds. Nesta cidade cinzenta, podemaos encontrar ainda
bem presente, em feiras e mercadas, como o Mercado do Bolhdo, locais onde somos
sempre surpreendidos pelo pregao e por um ambiente calorosg, os quais fazem destes
locais verdadeiras personificacdes do ambiente genuinamente portuense.

5.1. Estratégias

De modo a garantir o aumento da notoriedade e da sustentahilidade do ponto de ven-
da, a atraccao de novos consumidores, a optimizacdo das condicdes daqueles que ali
trabalham e o aproveitamento das dindmicas sociais e comerciais na Rua Miguel Bom-
barda, propomos a [re]definicdo de varidveis a quatro niveis: identidade, retailing-mix,

amhiente e comunicacdo do ponto de venda.

A [re)definicdo destas varidveis procura potenciar experiéncias sensaoriais, em que a
visdo, o olfacto e a audicdo sdo explaradaos; possibilitar o uso do retail design, tendo em
contaa participacao de ferramentas de outras disciplinas; premiar a animagdo do ponto
de venda, através do desenvolvimento de uma proposta exemplificativa; e estimular a
atraccao dos transeuntes.

5.2. Conceito, missao, posicionamento e retailing-mix

Com base nos dois inquéritos por questiondrios realizados, podemos verificar que o
plhlico de Miguel Bombarda se apresenta atento e predisposto a novos formatos co-
merciais. Dos 256 inquiridos no dia das inauguracdes nas galerias, 45,3% [N=116) afirma
ser muito boa a intengdo de reconversdo de uma mercearia comum numa loja de pro-
dutos alimentares regionais, com espirito contemporaneo e urbano. Em relacdo aos 15
consumidores habituais do ponto de venda por nés inquiridos, 53,3% (N=8] acredita que
esta revitalizacdo seria boa, encorajando-a.

Em funcao do conceito, comecamas, entdo, por propor uma alteracao/simplificacao
do nome do estabelecimento que deverd ter subjacente a promocao da imagem da lgja.
Tal como ja foi referido, o actual nome do ponto de venda - Mercearia Loja Nova de Fran-
cisco Fernandes - & demasiado extenso, pelo que este ndo é normalmente reconhecido
pelos actuais clientes do estabelecimento. Contudo, para os dois trabalhadores, o nome
encontra-se associado a histdrias passadas e a memaria do proprietario do estabe-
lecimento (Francisco Fernandes), quando este ainda estava no activo. Assim, enten-
demos que o nome proposto para o ponto de venda deverd continuar a estar ligado a
Imagem 220 - Rio Doura, Porto vinculos emacionais que devem ser tomados em consideracao. Propomas, entao, Loja
Nova, conservando parte do nome actual, ao mesmo tempo que exaltamos a tipologia
comercial que se comecou a verificar a partir do século XVI na cidade do Porto: a /o-
gea [Rguiar Branco, 2010). Partimos, assim, da origem da loja na cidade do Porto, para
sublinharmaos o seu importante papel no desenvolvimento das dindmicas e da prdpria
arquitectura e urbanismo da cidade. A palavra loja junta-se/mantém-se o adjectiva
- nova, que pretende apelar a nova identidade global.

Neste sentido, defendemaos o seguinte conceito para o ponto de venda
A Loja Nova @ uma mercearia que alia a tradigdo e a contemporaneidade, situada na Rua Miguel
Bombarda no Porto, sendo especializada na comercializagdo de produtos das regides do Douro
e Minho com enfoque no sortido de fruta, de garrafeira, de lacticinios, de produtos de padaria e
enchidos, que premeia uma relacao de proximidade e um atendimento personalizado.

assenta, por isso, na seguinte missao

A Loja Nova procura satisfazer as necessidades do publico de Miguel Bombarda, oferecendo um

sortido seleccionado de produtos da regido do Douro e do Minha.

Imagem 221 - Esquisso de disposicao, sobreposicao e cor para a sua introdugao no ponto de venda
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tendo, consequentemente, como posicionamento
Produtos seleccionados da regido do Douro e do Minho.

No que respeita as varidveis do retailing-mix, consideramos necessario reconfigurar
tanto o sortido, como toda a comunicacdo do ponto de venda. Em relacao ao primeiro,
propomos que se reforcem os produtos de mercearia, anulando-se, para tal, os produ-
tos de higiene pessoal e domeéstica e alguns produtos alimentaresgenéricos. Mantém-
-se o sortido de fruta, algum sortido de garrafeira ([como o vinho verde e o vinho do
Porto), de lacticinios (como o queijo), de produtos de padaria (como pao e hiscoitos re-
gionais) e enchidos. Sugerimos, ainda, aimplementacdo de artesanato, como a cestaria,
gue participard na construcdo de cabazes de compra. Acreditamos que esta reconfi-
guracao do sortido pode contribuir para a atraccao de consumidores mais jovens, bem
como de estrangeiros, que poderdo ver no sortido da Lgja Nova pequenos elementos da
nossa cultura.

Em relacdo a comunicacao, indicamaos a implementacao de uma identidade corporati-
va, que se coadune com o conceito da Loja Nova; de técnicas de exposicao, valorizando
acor, as texturas e a forma dos produtos; de animacao, integrando elementos gréficos,
como cartazes promacionais; e de espacos montra valorizados, integrando elementos

do calendario de animacao.

*

mercearia

Imagem 222 - Sugestao de logétipo

5.3. Programa Funcional

Em funcdo do conceito proposto, defendemos a necessidade de implementacao de di-
versas estratégias projectuais. Tendo em consideracao o novo sortido, sugerimos uma
redefinicdo das diferentes seccdes no interior do ponto de venda. Para tal, tivemos em
consideracdo a presenca de elementos pré-existentes, como os elementos de sus-
tentacdo do edificio (friso e pilar cilindrico), prevendo-se uma integracdo destes na
definicdo do /ayout do espaco. Assim sendo, procuramos que eles definam generica-
mente duas grandes zonas: zona de livre-servico (situada a entrada da loja) e zona de
atendimento assistido (situada ao fundo desta).

Propostas de intervenc¢do

Rua de Adolfo Casais Monteiro

Rua Miguel Bombarda

[ zona de livre-servico

zona de atendimento assistido

Imagem 223 - Planta do espaco, a escala 1100, com identificacdo das duas grandes zonas da Laja Nova

Para demarcar estas duas zonas propomas que seja aplicado um tecto rebaixado em
pladour, que deverd acompanhar a cota do friso pré-existente, anulando-o e demar-
cando a zona de atendimento assistido. Ja o pavimento demarcara a zona de livre-ser-
vico, mais concretamente a seccao de frutas, prevendo-se a aplicacdo de autonivelante
cinza claro, do tipo Sikafloor 264 [Anexo V], em volta desta seccdo, e de autonivelante
cinza escuro, do tipo Sikafloor 264, no restante pavimento do ponto de venda.
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Na zona de livre-servico, indicamos a implementacao de uma seccao de fruta e de
uma seccao de produtos em destague. A primeira procura preservar e expor o sortido
de fruta, o mais procurado pelos actuais consumidores do ponto de venda e reconheci-
do pela sua qualidade. Assim sendo, prevemos que a seccao de fruta seja composta por
dois expositores, feitos num material do tipo Viroc (Rnexo V], que apresentam vérios
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Rua Miguel Bombarda
Imagem 236 - Expositor de fruta, a escala 1:50

Imagem 224 - Planta do espago, a escala 1100 (a escala 1:20 em anexo)

Imagens 237/238 - Critérios de exposicdo segundo tamanho e cor



114

A segunda destinar-se-a a expor os produtos relacionados com o calendario de ani-
macao do ponto de venda, sendo uma seccdo que procura acentuar o tipo de compra
por impulso. Sugerimas aqui um tipo de exposicao individual ou por complementarida-
de, que podera, inclusivamente, resultar de um prolongamento do tipo de ambiente do
espaco montra. Esta seccao é reforgada visualmente pela presenca de luz artificial que
confere a visihilidade desejada aos produtos expostos.

Imagem 239 - Exposicao individual de sortido de cereja

Ja na zona de atendimento assistido, apontamos a fixacao de um lavatério de dgua,
de uma zona de repouso/convivio, de um balcdo de atendimento e de um mdvel de ex-
posicdo que contém uma seccao de garrafeira, uma seccao de produtos regionais e uma
seccao de artesanato tradicional.

0 lavatério de dgua surge na continuidade do expositor de fruta e tem como principal
ohjectivo a lavagem de frutas para consumo imediato. Este é feito em pedra de arddsia e
apresenta uma linguagem macica, tal como os tanques das regides do Douro e do Minho.

06
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Imagens 240 - Lavatdrio de dgua, a escala 1:50
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Na continuidade do lavatdrio, surge o equipamento da zona de repouso/convivio, onde
prevemos a integracao de bancos Pata Negra, do designer portugués Fernando Brizio, que
procuram preservar e garantir as dinamicas sociais existentes no actual ponto de venda.

Imagem 241 - Banco Pata Negra, Fernando Brizio

Tanto o lavatdrio como o balcdo de atendimento sdo elementos revestidos a pedra de
arddsia, prevendo-se, por isso, uma ligacdo visual entre ambos. 0 balcao de atendimento
que conterd uma zona de arrumos e uma zona de frio destinada a exposicdo de gueijos.

06

Imagens 242 - Balcao de atendimento/pagamento, a escala 1:50
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Em relacdo ao mdvel expaositor, propomos que este seja um equipamento funcional
de prateleiras que permita a exposicdo dos produtos de forma organizada e sistema-
tica e que contenha um tipo de iluminacao embutida, capaz de destacar os produtos
expostos nas diferentes prateleiras. Sugerimaos, ainda, que este mdvel apresente, na
sua parte inferior, uma zona destinada ao armazenamento de material de natureza
diversa, que se deverd anular visualmente pelo emprego de portas.

i Sl e AL

AINNEIHER e e -

616

Imagem 243 - Mével exopsitor, a escala 1:50

Globalmente, consideramos que o /oyout da Loja Nova sera capaz de incitar o con-
sumidor a percorre-la na totalidade, fazendo um percurso continuo, sem gue existam
barreiras fisicas e psicolégicas que o impecam. A proposta de layout procura, ainda, ga-
rantir uma optimizacdo dos angulos de visao tanto do trabalhador como do consumidor
do ponto de venda. Sendo assim, guando se encontram no balcdo de atendimento, os
dois trabalhadores ficam voltados para todo o interior do estabelecimento, conseguin-
do ohservar os diversos fluxas de circulacao, alcancando visualmente a zona de entrada
do estabelecimento, o que permitird um maior controlo sobre as entradas e saidas. Em
relacdo ao cliente, prevé-se que, ao entrar no estabelecimento, o seu ponto focal seja
os produtos em destague, o que esperamos venha a contribuir para a realizacao de

compras por impulso.
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Rua Miguel Bombarda

angulo de visdo - cliente

angulo de visdo - trabhalhador

Imagem 244 - Planta do espago, a escala 1:100, com identificacdo dos angulos de visao do cliente e do trabalhador
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Para garantir e reforcar o conceito, consideramos, ainda, necessaria uma interven-
¢do na morfologia do espaco. Para tal, as paredes adjacentes aos expositores de fruta
deverdo ser revestidas, tal como os préprios expositores, por um material do tipo Viroc.

A referida proposta tem como ohjectivo acentuar visualmente a seccao de fruta, pelo
gue prevemos gue este revestimento seja capaz de desempenhar a funcao de um pa-
pel de cendrio que recobre a parede de cor branca, procurando garantir, igualmente, a
continuidade do discurso.

Imagem 245 - Esquisso da morfologia do espago

Quanto as restantes paredes do estabelecimento, consideramos a utilizacao de re-
boco pintado a branco, de forma a reforcar a percepcdo dos niveis de higiene e atenuar
oruido visual. De um modo geral, a paleta de cores escolhida para o interior da Loja Nova
prevé o uso de tons neutros, como o cinzento e o branco, que procuram evidenciar a
policromia dos produtos expostos. Todos os materiais seleccionados, como o Viroc no
expositor de fruta e revestimento da parede, o aluminio na caixilharia, a ardésia no la-
vatdrio e no halcdo de atendimento, o MDF lacado no mdvel expositor e o autonivelante
no pavimento procuram ir de encontro a paleta de cores seleccionada, ao mesmo tempo
que aludem pela cor e, por vezes, pela matéria e textura, ans materiais tradicionais,
materializando, desta forma, o conceito do espaco que, como ja referido, alia a tradicao
e a contemporaneidade.

Propostas de intervencdo

54. Exterior do ponto de venda

0 presente projecto serve-se das dinamicas sociais e comerciais da Rua Miguel Bom-
barda no Porto para, simultaneamente, oferecer a rua uma possivel optimizacdo des-
sas mesmas dindmicas. Sendo assim, debrugamo-nos sobre a relacdo interior/exterior
da Laja Nova, premiando a sua capacidade para chamar clientes até si.

Os trés espacos montra do ponto de venda, um na Rua Miguel Bombarda e dois na
Rua Adolfo Casais Monteiro, apresentam grandes dimensdes, pelo que pretendemos
optimiza-los. Ao constituirem o primeiro contacto para o interior do ponto de venda,
estes espacos sao elementos capazes de dialogar directamente com a rua, podendo
desempenhar um importante papel nas relacdes interior/exterior, 0 que ndo acontece
actualmente uma vez que nao existe a sua valorizacao e optimizacdo. Para tal, abrir fi-
sicamente as montras para a rua pareceu-nos ser 0 melhor modo de realizar e garantir
esta relacdo. Prevemos, assim, que a montra da Rua Miguel Bombarda e uma das mon-
tras da Rua de Adolfo Casais Monteiro sejam constituidas por uma caixilharia de correr,
do tipo Vitrosca [Anexo VI, podendo ser abertas tanto nos dias de maior afluéncia de
pessoas na rua, como em alguns periodos de animacdo do ponto de venda, e, ainda, em
funcdo de outras necessidades comerciais.

Rua Miguel Bombarda
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Imagem 246 - Montra aberta, a escala 1:200, da Rua Miguel Bombarda Imagem 247 - Montra fechada, a escala 1:200, da Rua Miguel Bombarda
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Nestes dias, os espacos montra transformam-se em lugares de continuidade da rua,
quebrando as harreiras entre o dentro e o fora, entre o espaco publico (rua) e o privado
(loja). Pretendemos garantir que esta relacdo interior/exterior seja constante, mesmo
guando os espacos montra se encontrarem fechados, permanecendo uma relagao vi-
sual e sensarial entre o interior e o exterior do ponto de venda garantida pela transpa-
réncia do vidro das trés montras e pela caixilharia de espessura reduzida, que aumenta,
consequentemente, a drea de vidro. Deste modo, quando as duas montras relativas a
esquina entre a Rua Miguel Bombarda e a Rua de Adolfo Casais Monteiro se encontrarem
com a abertura minima necessaria (uma folha), o transeunte continuarad a ter acesso
visual ao sortido de fruta da Lajo Nova, bem como aos produtos em destaque. Quanto ao
terceiro espago montra sugerimas a fixacdo de um expaositor gue o ocupe na totalidade
e que exponha tanto para o interior como para o exterior do ponto de venda alguns dos
produtos, contribuindo também para a continua relacao entre o interior e o exterior.

Imagem 248 - Render da montra da Rua Miguel Bombarda aberta
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Imagem 250 - Montras, a escala 1:200, da Rua de Adolfo casais Monteiro

Imagem 249 - Render da montra da Rua Miguel Bombarda fechada
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Imagem 251 - Render das montras da Rua de Adolfo Casais Monteiro

5.5. Interior do ponto de venda

Ao entrar no estabelecimento, o consumidor acede, em primeiro lugar, aos produtos
em destaque no periodo de animacdo, 0s quais poderdo ou ndo dar continuidade ao
ambhiente e ao sortido do espaco montra.

‘Propostas de intervencdo

Imagem 252 - Render da proposta de intervengao com vista da entrada da loja

A esquerda do espaco de destaque, de aspecto macico, cinzento e fresco, encon-
tram-se os dois expositores de fruta que transportam o consumidor para a presen-
¢a de pedras graniticas, cujos desnivelamentos, textura e forma constituem parte da
identidade, da cor e da imagem do Norte do nosso pais, nomeadamente das regides do
Douro e do Minho. Ambos os expositores resultam da estilizacdo e reinterpretacao de
referéncias visuais apreendidas nas duas regides, sendo engrandecida a sua forma ge-
omeétrica “em bruto”, pela presenca de diferentes cotas e consequentes desniveis, que
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procuram também garantir a necessidade de exposicao. 0 formato organico e natural
das frutas, bem como as suas cores vibrantes, sohressairdo por entre a cor uniforme
e as formas geometrizadas dos seus expaositores, procurando-se chamar a atencao
do consumidor. Ja junto ao expositor de fruta, o consumidor ird compreender gue, para
conseguir recolher alguns tipos de fruta, terd de interagir directamente com os expo-
sitores, subindo um pequeno degrau que, quebrando harreiras psicoldgicas, os tornam
expositores de interaccdo directa. Por isso, estes dois expositores participarao activa-
mente na construcao do ambiente e na definicao do espaco da Loja Nova.

Imagem 253 - Render da proposta de intervencdo com vista para os expositores de fruta

Propostas de intervencdo

Tal como o solo granitico do Douro e do Minho é enaltecido pela presenca da luz de um
sol que ilumina as paisagens naturais, conferindo-lhes vida, cor e sombra, também os
expositores de fruta sdo engrandecidos pela presenca de luz direccionada. Respeitando
o papel do sol na construcao do cenario duriense e minhoto, propomos que a seccao de
fruta seja iluminada por candeeiros Pipe [Anexa VII), um tipo de candeeiro direccionavel,
flexivel e organico.

Imagem 254 - Render da proposta de intervencao
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Na continuidade da seccao de frutas, o consumidor encontrara um pequeno lavatério
em pedra de arddsia, que permitira lavar fruta para consumo imediato. Aqui, ouvir-se-
-3 0 som da agua gue se misturard com o som das conversas e trocas de impressdes
entre os consumidares e os trabalhadores, cendrio que remete o consumidor para um
tanque fresco. O lavatério surge, assim, na Loja Nova como um elemento congregador
de pessoas e de actividades. Prevemos que ele seja, mais do que um objecto funcional,
um lugar identitario onde se trocam impressdes, até porque propomas a presenca de
uma zona de repouso e convivio junto ao lavatdrio. A presenca de uma zona deste tipo
parece-nos fundamental para a preservacao das dindmicas sociais e humanas que tao
bem caracterizam este tipo de comércio, de matriz tradicional e familiar, reforcando a
sua identidade e as suas origens.

Imagem 255 - Render da proposta de intervencao com vista para o lavatério e para a zona de repouso/convivio
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0 seu percurso continua e termina, naturalmente, junto ao balcdo de atendimento/
pagamento. Aqui serd invadido pelo cheiro dos enchidos e dos gueijos que se funde com
a docura das bolachas e dos biscoitos tradicionais, ou até mesmo com a energia das co-
res garridas do artesanato que as regides do Douro e Minho oferecem. O cliente da Laja
Nova encontrard neste local um mdvel de exposicao com produtas das regides do Douro
e Minho, que vao desde produtos alimentares a produtos artesanais. Aqui, a policromia e
a volumetria dos produtos serdo caracteristicas visuais capazes de atrair o consumidor.
Orientado ainda pelo odor, o consumidor poderd dirigir-se até ao halcdo de atendimento
onde sera surpreendido pela presenca de queijo que se encontra na zona de frio.

De um modo geral, o interior da Laja Nova procura ser um ponto de venda capaz de
reunir pequenos fragmentos das regides do Douro e Minho, captando, assim, os senti-
dos do consumidor, pelos cheiros e pelo ambiente de uma mercearia contemporanea de
raizes tradicionais.
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Imagem 256 - Render da proposta de intervencao com vista para 0 mdvel de exposigao e para o balcao de atendimento/pagamento
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5.6. Animacao do ponto de venda

Em qualguer ponto de venda é importante manter a novidade e o interesse por parte
do consumidor, motivo pelo qual se reconhece a importancia da pratica de animac&o.
Segundo Rosseau (2008), as animagdes num ponto de venda dividem-se em dais tipos.
Elas podem ser permanentes, quando realizadas através da iluminacdo, do som, do am-
biente e da comunicacao grafica, ou intermitentes, quando sao compostas por factores
diferenciadores que surgem ciclicamente no ponto de venda. Dever-se-3a aqui privile-
giar aspectos sazonais, festividades e actividades socioculturais, que contribuam para
ainteractividade do ponto de venda como um local dindmico [Beirolas & Almeida, 1998).
As técnicas de implementacao de animacdo nao apresentam restric@es, podendo ser
utilizados diversos formatos, tais como a criacao de meios audiovisuais estimulantes,
a dinamizacao do espaco montra ou a organizacao de promocdes.

Assim, apresentamos para a Lgja Nova uma proposta exemplificativa de animacao
em funcdo do negdécio, da sazonalidade dos produtos e das épocas de maior interesse
comercial. Para além disso, propomos gue neste calendario haja espaco para anima-
¢ao relativa a promocdes, em fungdo das dindmicas comerciais, que implicam, como
referenciam os dois trabalhadores do ponto de venda, a resposta a accdes comerciais
da concorréncia. 0 calendario de animacao que apresentamaos deve, pois, ser encarado
como uma sugestdo, um exemplo, que procura renovar o interesse do consumidor da
Loja Nova, contribuindo, simultaneamente, para o aproveitamento e a optimizagdo das
dindmicas da Rua Miguel Bombarda.

Consideracdes Finais

E importante sublinhar, uma vez mais, o papel do comércio de matriz tradicional nas
dindmicas urbanas. Ele é o espelho dos tempos, das sociedades e das culturas locais,
devendo sempre compreender o consumidor para poder dar respostas vidveis. Para
tal, este formato comercial tem de compreender e assumir o seu papel, que deverd ser
exercido tanto ao nivel da cidade, como ao nivel do quarteirdo ou da rua. Os locais de
comeércio tradicional distinguem-se pelas relagdes de proximidade, pelo contacto pes-
soal e humano, onde os individuos ndo sdo tratados de um modo indefinido, mas, pelo
contrario, sdao compreendidos pela sua individualidade.

Tal como ja referimos, comegamos a assistir nas ruas da baixa do Porto ao despertar
deste tipo de comércio. Este fendmeno pode ser justificado uma vez que af encontra-
mos um novo tipo de puhblico que reabilita a baixa e que valoriza a histdria da cidade,
gue a usa, que a experimenta e que a vivencia tanto de dia como de noite, fazendo uso
dos diferentes servicos que esta tem para oferecer. Acreditamos que deverdo nascer
na cidade verdadeiros planos de reabilitacdo urbana que promovam a relacao entre o
comeércio e a habitacdo, contribuindo para o renascimento de espacos abandonados e
de ruas desertas. Para tal, serd fundamental usufruir das antigas raizes da arquitec-
tura da cidade, retomando o papel dos blocos de habitacdo onde se recorre ao rés-do-
-chao, para a prestacao de diferentes servicos, entre os quais o comércio. Parece-nos
que estarelagdo entre espaco privado (hahitacdo) e espaco publico [comeércio) deve ser
compreendida no seu contexto global, no qual os designers devem ter um papel activo.

Apesar de termos consciéncia da importancia desta relacao, ela revelou-se dema-
siado extensa e complexa para ser desenvolvida no ambito de um projecto de Mestrado,
pelo que ndo queremos, contudo, concluir sem deixar de assumir a tomada de consci-
éncia de que o comeércio pode desenvaolver, a semelhanca do que aconteceu no passadg,
um importante papel numa “nova” cultura do hahitar.

Comecam haoje a nascer no Porto novos espacos comerciais que valorizam a iden-

tidade cultural, sendo este tipo de comércio ndo sé um agente de troca de bens como
também um meio de promocdo da imagem nacional. 0 designer de interiores devera
compreender e participar activamente no exercicio desta nova realidade comercial,
reajustada aos novos tecidos urbanos, conferindo-lhe um cardcter sugestivo que se
coadune com o meio. Enquanto projectista, o designer de interiores deve assumir o
passado como um recurso capaz de ser ajustado as diferentes necessidades contem-
poraneas. Deverd, por isso, ser sensivel a estimulos e referéncias, que o fazem com-
preender o passado e reajustd-lo ao presente, ndo permitindo nunca que a identidade
desses estimulos e dessas referéncias se percam. Tal coma afirma Eduardo Lourencag,
“chegou o tempo de nos vermos tais como somos, o tempo de uma nacional redesco-
berta" (2000, p. 77].
0 presente projecto assume esta maxima de Eduardo Lourenco e parte das analises ur-
banas, sociais e comerciais para desenvolver um caso de estudo: a Mercearia Loja Nova
de Francisco Fernandes. Ela constituiu o epicentro do projecto, no qual se desenvolveu
um conjunto de propostas de intervencado capazes, acreditamos nés, de responder as
suas necessidades reais. Partindo da consciéncia de que sem servigos ndo ha populacao
e sem populacdo ndo ha servicos, cremos que este projecto & um ponto de partida para
a revitalizacdo das dindmicas da Rua Miguel Bombarda. Sendo uma mercearia situada
no coracao da cidade, pareceu-nos crucial retomarmas as origens comerciais portuen-
ses, onde o Douro e o Minho, enquanto regides que abracam o Porto, manifestam a sua
identidade que vive de memdrias, de imagens, de sahores e de cheiros por nds aqui e ali
registados. As viagens e os percursos feitos permitiram, neste contexto, uma apreen-
sdo sensitiva e sensivel de estimulos programados e ndo programados. A estas viagens
sohrepuseram-se os vinculos humanos, criados tanto com os trabalhadores do ponto
de venda como com alguns dos seus consumidores.

0 trabalho e exploracdo de todas estas experiéncias, contactos e referéncias terd
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sido optimizado através das préticas do retail design. A realizacdo deste projecto per-
mitiu-nos perceber que esta é uma disciplina ainda pouco sistematizada que, mais do
que praticas multidisciplinares, que partem da integracao de varias areas de conheci-
mento na actividade do designer, assegura efectivamente praticas pluridisciplinares
que emergem da reflexdo e da actividade do préprio designer, ao integrar varias areas
do conhecimento. Deste modo, assumimos neste projecto, uma abordagem participa-
tiva que recorreu a outras disciplinas, como o visual merchandising, identificando, em
cada uma delas, o seu papel individual e global no projecto de interiores.

0 projecto Loja Nova pretende, assim, ser uma sistematizacao do papel das raizes,
da identidade e da cultura como a forma mais genuina de um pais, de uma cidade, de
uma regido ou de um povo se dar a conhecer. Estes valores ndo deverao viver apenas de
modas e de tendéncias, mas antes de uma convicgdo assertiva de que realmente sé nos
sentimos bem na nossa prépria pele, na nossa prépria imagem, dialecto ou tradicao.

A Loja Nova procura prestar servicos a um publico especifico, despertando nele a sua
cultura inevitavelmente inerente, que se traduz, de uma forma consciente ou incons-
ciente, no seu comportamento, nas suas conversas ou Mesma nas suas Ccompras.

Os dois trabalhadores do ponto de venda personificam a humanizagdo desta cultura,
desta imagem de um Porto que também vive e desperta para as relacdes de proximi-
dade, onde somos aquilo que somos, retirando disso o melhor proveito. Mais do que
um espaco destinado a comercializagdo de produtos da regido, a Lgja Nova  um lu-
gar que pretende enaltecer as caracteristicas de uma mercearia tradicional portuense,
transpondo-a para um contexto urbano e contempordneo, sem nunca esquecer as suas
origens, a sua verdadeira pele.
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Imagem 219 - Esquisso do papel dos socalcos para a sua introducdo no ponto de venda

Imagem 220 - Rio Douro, Porto; fotografia da autoria de Francisco Magalhdes

Imagem 221 - Esquisso de disposicao, sobreposicdo e cor para a sua introducdo no ponto de venda
Imagem 222 - Sugestao de logétipo

Imagem 223 - Planta do espaco, a escala 11100, com identificacdo das duas grandes zonas da Laja Nova
Imagem 224 - Planta do espaco, a escala 1:100

Imagem 225 - Planta do /ayout do espaco, a escala 1:100, com identificacdo das diferentes seccdes da
Loja Nova

Imagens 226/227/228 - Cortes do espago, a escala 1:100

Imagens 229/230 - Cortes do espaco, a escala 1:100

Imagens 231/232/233 - Cortes do espaco, a escala 1:100

Imagens 234/235 - Cortes do espago, a escala 1:100

Imagem 236 - Expositor de fruta, a escala 1:50

Imagens 237/238 - Critérios de exposicao segundo tamanho e cor

Imagem 239 - Exposicao individual do sortdo de cereja

Imagem 240 - Lavatdrio de dgua, a escala 1:50

Imagem 241 - Banco Pata Negra, Fernando Brizio

Imagem 242 - Balcdo de atendimento/pagamento, a escala 1:50

Imagem 243 - Mdvel expositor, a escala 1:50

Imagem 244 - Planta do espaco, a escala 1:100, com identificagdo dos angulos de visao do cliente e dos
trabalhadores

Imagem 245 - Esquisso da maorfologia do espago

Imagem 246 - Montra aberta, a escala 1:200, da Rua Miguel Bombarda

Imagem 247 - Montra fechada, a escala 1:.200, da Rua Miguel Bombarda

Imagem 248 - Render da montra da Rua Miguel Bombarda aberta

Imagem 249 - Render da montra da Rua Miguel Bombarda fechada

Imagem 250 - Montras, a escala 1:200, da Rua de Adolfo Casais Monteiro

Imagem 251 - Render das montras da Rua de Adolfo Casais Monteiro

Imagem 252 - Render da proposta de intervencdo com vista da entrada da lgja

Imagem 253 - Render da proposta de intervencdo com vista para os expositores de fruta

Imagem 254 - Render da proposta de intervencao

Imagem 255 - Render da proposta de intervengao com vista para o lavatério e para a zona de repouzo/
convivio

Imagem 256 - Render da proposta de intervengao com vista para o mavel de exposicao e para o balcao
de atendimento/pagamento
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Questionario

Este questionario foi elaborado no ambito de um projecto do Mestrado em Design [Espaco
Urbano Interiores) da Escola Superior de Artes e Design de Matosinhos e visa averiguar as
percepcdes dos inquiridos em relacdo a Rua Miguel Bombarda no Porto.

Agradecemas desde ja a sua colaboracao.

1. Idade 2. Género
menos de 20 anos feminino
20-29 anos masculino
30-39 anos

40-49 anos

50-59 anos

60 anos ou mais

3. Costuma participar no evento das inauguracdes nas galerias em Miguel Bombarda?
sim

as vezes

nao

Y. Costuma frequentar a Rua Miguel Bombarda durante os restantes dias do més?

sim

as vezes

nao

4.1 Caso tenha respondido sim, porqué? Y.2. Caso frequente o comeércio, indique os ramos de actividade
que privilegia:

reside na zona

trabalha na zona alimentacao

ponto de passagem vestudrio e acesserios

freguenta o comércio decoracao

frequenta os locais de lazer outro Qual?

5. Conhece a Mercearia Loja Nova de Francisco Fernandes?
sim

nao

6. Numa escala de 1 (fraco) a 5 [muito bom), atribua uma classificacao ao interesse de reconversao de uma
mercearia comum numa loja de produtos alimentares regionais, com espirito contemporaneo e urhano.



Pergunta 1. Pergunta 4.

<20 anos 20-29 30-39 40-49 50-59 >60 anos TOTAL
<20anos 20-29 30-39 4y0-49 50-59 >60 anos TOTAL
= = = = = = N=112
i e hee h = Ns sim 5NL| ]52 '-’;"-I :9 21 927 le 7]3 '-INE ;5 3,: Elé ARHE
TOTAL e 3y 20,3% 16% 13.7% 7.4% % % % /% % 0%
N=5 N=33 N=16 N=13 N=T1 N=7 N=8§
asvezes 2277 379% 30,8% 7% 314% 36,87 33,2%
N=5 N=15 N=3 N=15 N=9 N=6 N=§5
Pergunta 2. nao 227% 17.2% 17.3% 36,6% 257% 31,6% 23%
<20 anos 20-29 30-39 40-49 50-58 >60 anos TOTAL
N=22 N=87 N=52 N=41 N=35 N=13
TOTAL gy 4% 20,3% 16% 13.7% 7.4%
femining N=T4 N=54 N=32 N=26 N=2] N=13 N=160
63.6% 62.1% 18,8% 61,5% 63.4% 68,4z 62,5%
N=8 N=33 N=20 N=15 N=14 N=6 N=96 NOTA: Parecem ser as pessoas com mais de Y0 anos que procuram menas a rua nos restantes dias do més
masculino
36,4% 37.9% 10% 38,5% 36,6% 31,6% 37,5
N=22 N=87 N=52 N=Y1 N=35 N=19 Pergunta 41
TOTAL 8,6% 4% 20,3% 16% 1372 7.4%
<20 anos 20 - 29 30-39 40-49 50-59 >60 anos TOTAL
’ N=3 N=TI N=9 N=3 N=2 N=2 N=3§)
residenazona gy gy 2% 14,.3% 94% 6.5% 15.4% 11,7%
Pergunta 3.
- N=1 N=4 N=8 N=2 N=4 N=0 N=19
rabalanazona gy 4,37 12.7% 6.3% 12.9% 0% 7,4%
<20anos 20-29 30-39 4yo0-49 50-59 >60 anos TOTAL
- - - - - - N=35
N=T1 N=37 N=26 N=2e2 N=19 N=12 N=127 ponto de passagem N=3 N=8 N=6 N=7 N=5 N=1 13.6%
sim 50% 42,5 50% 537 543 63.2% 49,6% m.5% B.7% 1e.7% c1.9% 16.1% 30.8% '
N=1 N=29 N=18 N=14 N=10 N=Y N=76 comércio N=7 N=33 N=cl N=12 N=T N=H ;\17:?;
3o vezes 26,9% Y2 4z 33.3% 37,5% Y5, 2% 30,8 oll%
Y,5% 333% 34,6% 341% 28,6% 211% 29,7%
‘ N=12 N=30 N=17 N=8 N=6 N=3 N=76
_ _ _ _ - - - locais de lazer
) N=10 N=¢1 N=8 N=5 N=6 N=3 1= Y62%  326% 27% 254 19,4 2317 29,6%
nao Y5,5% 241% 15,4% 12.2% 7% 15,8% 20,7%
N2 \ Ns2 Nea1 \ \e1 TOTAL N=26 N=32 N=63 N=32 N=31 N=13
— =87 =5 = =35 =19 01z 358% 245 12,5% 1217 51%

8,6% 34% 20,3% 16% 13,7% 7,4%




Pergunta 4.2

Pergunta b.
<20 anos 20-29 30-39 4y0-49 50-59 >60 anos TOTAL <20 anos 20 - 29 30-39 40-49 50-59 >60 anos TOTAL
, N=2 N=19 N=TI N=7 N=8 N=3 N=50 N=0 N=0 N=1 N=2 N=1 N=1 N=5
alimentacdo 255, 35y 29.7% 333% 381% 42,9 34% TR 0% 0% 19% 4,9 2,97 5,3% 2%
i N=6 N=27 N=15 N=7 N=8 N=3 N=6§5 . N=0 N=5 N=0 N=0 N=1 N=0 N=06
vestuario 66.7% 51.9% 40,5% 3337 38)1% 42,97 44,9% faco 0% 57% 0% 0% 2.9% 0% 2,3%
decoracdo N=1 N=3 N=3 N=/ N=5 N=1 N=206 tisfatori N=6 N=13 N=2 N=6 N=6 N=Y4 N=307
‘ 1% 5.8 2437 333% 238% 14,3% 17,7% satisfatorio 5730 qygy 387 4,6% 7% 211% 14,5%
N=O N=3 N=2 N=0 N=0 N=0 N=5 bom N=13 N=31 N=12 N=19 N=13 N=4 N=92
outro 3,4% 35,9%
0% 5.8% 5Y4% 0% 0% 0% , 59,1% 35.6% 231% Y6,3% 37.1% 211% '
_ _ _ _ _ _ N=116
N=9 N=52 N=37 N=21 N=21 N=7 ) N=3 N=38 N=37 N=14 N=14 N=10
LS 62 34z 2504 1437 1437 487 L A = 2% 34)1% Yo 52,6% 45,3%
TOTAL N=22 N=87 N=52 N=41 N=35 N=13
8,6% 34z 20,3% 16% 13.7% 74%
Pergunta 5.
<20 anos 20-29 30-39 40-49 50-59 >60 anos TOTAL .
Pergunta 3. a)sim
¢/ pergunta .
<im N=2 N=34 N=16 N=13 N=9 N=39 N=83
9% 391% 30,8% 7% 257% Y74z 324z
<20anos 20-29 30-39 4y0-49 50-59 >60 anos TOTAL
= = e =7 =7 or o 636%  535% 65,4 40,9% 632 3337 55,9%
TOTAL N=22 N=87 N=52 N=41 N=35 N=19 N N=p N=7 N=8 N=6 N=Y N=3 N=300
8,6% e 20,3% 16% 13.7% 74% 18.2% 18.9% 3087 273, A acy, 23,6%
i N=2 N=8 N=1 N=7 N=3 N=5 N=26
nao 18.2% 216% 3,87 31,8% 15,8% 41,7% 20,5%

TOTAL N=T1 N=37 N=26 N=22 N=18 N=12
8,7% 291% 20,5% 17.3% 15% 9 4%

NOTA: Quem costuma participar no evento das inauguracdes das galerias costuma frequentar a rua nos restantes dias do més



Pergunta 3. h] as vezes Pergunta 3. a) sim

c/ pergunta C/ pergunta 5.
<20anos 20-29 30-39 4y0-49 50-59 >60 anos TOTAL <20anos 20-29 30-39 40-49 50-59 >60 anos TOTAL
. N=1 N=10 N=6 N=3 N=2 N=1 N=23 <im N=] N=17 N=14 N=8 N=8 N=6 N=54
sim 100 345% 333% 214 20% 259, 30,3% 9% 45,9 53.8% 364 Y217 50% Y2,5%
\ N=0 N=17 N=6 N=6 N=5 N=3 N=s7 . N=10 N=20 N=12 N=14 N=TI N=6 N=73
as vezes 0% 58,6% 333 Y2,9% 50% 75% 48,7% 90,9% 54,1% Y6,2% 636% 57.9% 50% 575%
) N=0 N=2 N=6 N=5 N=3 N=0 g‘;is N=TI N=37 N=26 N=22 N=19 N=12
nao 0% 6.9% 333% 35,7% 30% 0% e sl 8.7% 29.1% 20,5% 17,3% 15% 9.4%

N=1 N=29 N=18 N=14 N=10 N=4
13% 38,.2% 23,7% 18 4% 13.2% 53%

TOTAL

NOTA: Apenas menos de metade do publico das inauguracdes conhece o ponto de venda

Pergunta3.  c)nao Pergunta 3. b) as vezes

c/ pergunta 4. ¢/ pergunta 5.

<20anos 20 -29 30-39 4o-4g 50-59 >60 anos TOTAL

<20 anos 20 -29 30-39 40-49 50-59 >b0 anos TOTAL
= = = = = = N=18
S N=H N=7 N=H N=1 N=1 = 34% sim N=0 N=9 N=2 N=5 N=1 N=1 N=18
0% 333 0% e0% 16.7% 33.3% 0% EIPA % 35,7% 10% 25% 23.7%
= = = = = = N=18
ssvees o N=3 N= N=1 N=e = ey - N=1 N=20 N=16 N=9 N=9 N=3 N=58
0% - 23 e5% c0% 33.3% 33.3% 100% 69% 88.9% B4,3% 90% 75% 76,3%
N=3 N=5 N=2 N=3 N=3 N=1 N=L7
5 N= N=29 N=18 N=14 N=10 N=4
0 30z aE3e 257 60% 50% 3337 82,1% TOTAL

13% 38,.2% 23,7% 184% 13.2% 53%

N=10 N=2l N=8 N=5 N=6 N=3
18,9% 39,6% 15.1% 4% 11,3% 57%

TOTAL




Pergunta 3.
¢/ pergunta 5.

<20 anos

sim N=1
10%

N=10

TOTAL 18.9%

Pergunta 4.
¢/ pergunta 2.

<20 anos

feminino
.7%

N=7
58,3%

masculino

N=12

TOTAL 10.7%

c) nao

20-29

N=8
38,1%

N=13
61,9%

N=2l
39,6%

a) sim

20 -29

N=25
B4.1%

N=14
359%

N=33
34,8%

30-38

N=0

100%

N=8
15,1%

30-39

N=15
55,6%

N=T2
444z

N=27
24,1%

40-43

N=0
0%

N=5
100%

N=5
9 4%

40-43

N=13
11,6%

50-59

N=0
0%

N=6
100%

50-59

N=10
66,7%

N=5
33.3%

N=15
134%

>60 anos

33,3%

57%

>60 anos

N=5
83,3%

16,7%

N=6
54%

TOTAL

N=T
20,8%

N=42
78.2%

TOTAL

N=65
58%

N=47
Y2

Pergunta 4.
€/ pergunta 2.

<20 anos

N=Y

i
eminino 80%

N=1
20%

masculino

TOTAL

Pergunta 4.
c/ perguntac.

<20 anos
feminino N=5
100%
. N=0
masculino
0%
N=5
TOTAL 18.9%

b] as vezes

20-29

N=24
72,7%

N=9
27,3%

N=33
38,8%

c) ndo

20 -29

N=5
33,3%

N=10
66,7%

N=15
254%

30-38

N=10
62,5%

N=6
37.5%

N=16
18,8%

30-38

N=7
77.8%

N=2
22,2%

15,3%

4o-49

N=10
78,6%

N=3
231%

N=13
15,3%

40-43

N=Tl
73,3%

N=Y
26.7%

N=15
254%

50-59

N=TI
12,9%

50-53

N=5
55,6%

N=Y
Y442

15,3%

>60 anos

>60 anos

N=5
83,3%

N=1
16,7%

TOTAL

N=57
671%

N=c8
38,2%

TOTAL

N=38
64, 4%

N=2l
35,6%




Pergunta 4.

c/ perguntay.l.

reside na zona

trabalha na zona

ponto de passagem

comercio

locais de lazer

TOTAL

<20 anos

10%

N=0

N=2
10%

N=6
30%

N=10
50%

N=20
12,6%

a)sim

20 -29

16.1%

N=2
3,6%

N=Y
7%

N=23
Y11%

N=18
321%

N=56
35,2%

30-39

17.1%

N=8
19,5%

N=15
36,6%

22%

N=41
25,8%

40-Y49

17.6%

N=1
5.9%

N=1
59%

N=8
471%

23,5%

N=17
10,7%

50-59

10,5%

N=4
105%

N=2
10,5%

N=9
H7 4%

10,5%

N=18
11,9%

>60 anos

33,3%

N=0
33,3%

N=2
33,3%

N=2
33,3%

N=6
3.8%

TOTAL

N=25
15,7%

N=15
9,4%

N=13
8,2%

N=63
39,6%

N=43
27%

Pergunta 4.

¢/ perguntay.l.

reside na zona

trabalha na zona

ponto de passagem

comercio

locais de lazer

TOTAL

<20 anos

16,7%

16,7%

N=1
16,7%

N=1
16,7%

33.3%

b] as vezes

20 -29

56%

56%

N=4
%

N=16
44,4

N=12
33,3%

N=36
36%

30-33

9.1%

4,5%

N=8
364%

N=22
22%

40-49

N=0
0%

59%

N=6
35,3%

N=6
35,3%

N=17
17%

50-58

N=0
0%

N=3
25%

N=5
H1.7%

N=Y4
333%

N=12
12%

>60 anos

N=0
0%

0%

N=2
28,6%

N=2
28,6%

N=3
42 5%

TOTAL

N=5
5%

N=5
5%

N=21
21%

N=36
36%

N=33
33%

NOTA: Uma grande maioria do publico que fequenta a rua nos restantes dias do més procura o seu comercio e os seus locais de lazer



Perguntay. ¢ nao Perguntay. c]nao

c/ perguntay.l. C/ pergunta 5
<20 anos 20-29 30-39 ypo-4g 50-59 >60 anos TOTAL <20 anos 20-29 30-39 40-49 50-59 >60 anos TOTAL
. N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 <im N=0 N=2 N=2 N=2 N=2 N=2 N=10
reside na zona 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 13,3% 22.2% 13,3% 22.2% 33.3% 16,9%
N=0 N=2 N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 - N=5 N=13 N=7 N=13 N=7 N=Y N=4g
il e Zolis - 0 0 0% 0% 0% 0% 100% 86.7% 77.8% 86.7% 77.8% 66,7% 83.1%
onto de passagem 0 N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 N=12 N=39 N=27 N=13 N=T5 N=6
g sk 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% TOTAL 189y 25 4z 15,3% 25 4% 15,3% 10.2%
comercio N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 N=00
0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
. N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 N=0
locais de lazer 0% .
0% 0% 0% 0% 0% 0% 0 Pergunta4.]l.  a) reside na zona
C/ pergunta 5.
TOTAL N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 <20anos 20-29 30-39 4o-49 50-59 >60 anos TOTAL
0% 0% 0% 0% 0% 0%
<im N=0 N=6 N=3 N=2 N=1 N=2 N=14
0% 54,5% 33,3% 66,7% 50% 100% 46,7%
. N=3 N=5 N=6 N=1 N=1 N=0 N=16
Perguntay.  bJ as vezes 100% Y48,7% 66,7% 33,3% 50% 0% 53,3%
€/ pergunta 5.
<20anos 20-29 30-39 4g-y4g 50-59 >60 anos TOTAL TOTAL =) uoll L ht s LSE
10% 36,7% 30% 10% 6.7% 6,7%

sim N=1 N=12 N=3 N=4 N=3 N=Y N=27
20% 36.4% 18,8% 30,8% 27.3% 571% 318%
- N=y N=21 N=13 N=9 N=8 N=3 N=58
80% 63.6% 813 69.2% 72.7% 42,9% 68,2%

N= N=33 N=16 N=13 N=T N=7

UL 59% 38.8% 18.8% 15,3% 12.9% B.2%




Pergunta4.]l.  b]trabalha nazona Pergunta4.].  d) comécio

€/ pergunta 5. €/ pergunta 5.
<20 anos 20 - 29 30-39 40-49 50-59 >60 anos TOTAL <20 anos 20 -29 30-39 40-49 50-59 >60 anos TOTAL
sim N=0 N=3 N=¢2 N=1 N=1 N=0 N=7 sim N=0 N=15 N=4 N=Y4 N=0 N=1 N=e4
0% 75% 25% 50% 25% 0% 36,8% 0% 38,5% 23,5% 50% 0% 33,3% 30%
nao N=1 N=1 N=6 N=1 N=3 N=0 N=12 a0 N=7 N=c4 N=13 N=Y4 N=6 N=¢2 N=56
100% 25% 75% 50% 75% 0% 63,2% 100% 61,5% 76,5% 50% 100% 66,7% 70%

N=1 N=4 N=8 N=2 N=Y4 N=0 N= N=39 N=17 N=8 N=6 N=3
Tk 53y 211% Y2,1% 105% 2% 0% TOTAL gy 48.,8% 213% 10% 7.5% 387
NOTA: Quem frequenta o comeércio da rua parece ndo reparar na mercearia
Pergunta4.]l.  c] ponto de passagem
C/ pergunta 5.
Pergunta4.]l.  e] locais de lazer
<20anos 20-29 30-39 40-49 50-59 >60 anos TOTAL c/ pergunta 5.
- N=1 N=Y N=Y N=Y N=1 N=2 N=16 <20 anos 20-29 30-39 40-49 50-59 >60 anos TOTAL
33,3% 50% 50% 57.1% 20% 50% Y5,7%
& N=2 N=T1 N=Y4 N=4 N=0 N=1 N=22
- N2 N=Y Ny N=3 N=Y N=2 N=19 16,7% 36,7% 23,5% 50% 0% 33,3% 28,9%
66,7% 50% 50% 42,9% 80% 50% 54,3%
s N=10 N=19 N=13 N=4 N=6 N=2 N=54
83,3% 63,3% 76,5% 50% 100% 66,7% 7%
N=3 N=8 N=8 N=7 N=5 N=4
8,6% 22,9% 22,9% 20% 14,3% NY%
N=12 N=30 N=17 N=8 N=6 N=3
TOTAL

15,8% 39,5% 22,4% 10,5% 7:9% 3197
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Entrevista

1. Mercearia

11 Em que ano abriu a Mercearia Loja Nova de Francisco Fernandes?
1.2. Sempre foi uma mercearia?

1.3. Sempre esteve com esta organizacao?

1.3.1. Caso a organizacao tenha alterado, porqué?

2. Sortido

2.]. Que tipo de sortido existe na mercearia?
2.2. Quem os fornece?

2.3. Quando os fornece? / Com que frequéncia?
24. Onde armazena esses produtos?

2.5. Em que locais expde os produtos? Porqué?

3. Lojistica

3.1. Descreva-nos um dia de trabalho na sua mercearia

3.2. Qual o horério de trabalho?

3.3. Quais as principais tarefas?

34. 0 que é que custa mais e menos?

3.5. Tem alguma estratégia quanto ao local onde expdes os produtos
(sitios altos e baixos)

3.6. Tem algum problema de salide que o condicione no trabalho?

3.7. Teve algum acidente no trabalho?

3.8. Durante o dia passa mais tempo em pé ou sentado? Quando e onde?

Y. Volume de vendas

Y.1. Quais os tipos de produtos mais procurados pelos clientes?
4.2. Sente um aumento no nimero de vendas no dia das inauguracdes?
4.3. Sente uma maior procura por parte dos novos habitantes da zona?

5. Projecto

5.1.J4 pensou em remodelar a mercearia?

5.1.1. De que forma?

5.1.2. 0 que faria? / 0 que gostaria?

5.1.3. Alterava os produtos?

5.2. No seu ponto de vista, quais os principais problemas que contribuiram
para ahaixa ovolume de vendas da mercearia?
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Questionario

Este questionario foi elaborado no @mbito de um projecto do Mestrado em Besign (Espaco Urbano Inte-

riores) da Escola Superior de Artes e Design de Matosinhos e visa averiguar as percepcdes dos inquiridos

em relacdo a Mercearia Loja Nova de Francisco Fernandes, situada na Rua Miguel Bombarda, Porto.

Agradecemos desde j& a sua colahoracao.
1. Idade

menos de 20 anos
20-29 anos
30-33 anos
4Y0-59 anos

60 anas ou mais

3. Escolaridade

sem escolaridade

1° ciclo ensino basico [(4° ano)
2° ciclo ensino basico [6° ano)
3° ciclo ensino basico [8° ano)
ensino secundario (12° ano)
ensina superior

5. Residéncia

guarteirdo Miguel Bombarda
fora do quarteirdo Miguel Bombarda

7. Em média, quanto gasta em compras na Mercearia
Loja Nova de Francisco Fernandes?

atés €
5€al0€
10€als€
15€ac0€
20 € ou mais

9. Costuma comprar produtos comercializados na Mercearia
Loja Nova de Francisco Fernandes noutro estabelecimentos?

nao

poucas vezes
algumas vezes
muitas vezes

2. Género

feminino
masculino

Y. Actividade

estudante
activo
desempregado
reformado

6. E cliente habitual da Mercearia Loja
Nova de Francisco Fernandes?

sim
nao

8. Com gue frequéncia se dirige a Mercearia
Loja Nova de Francisco Fernandes?

raramente

1vez por més

15 em 15 dias

1vez por semana

2 a 3 vezes por semana

10. Se sim, onde?

outras mercearias

mercado

mini-mercados

supermercados

Pomar Castro em Miguel Bombarda
Mini-Preco em Miguel Bombarda



11. Com que regularidade compra os seguintes produtos na Mercearia Loja Nova de Francisco Fernandes?

nunca poucasvezes algumasvezes muitasvezes sempre
111, frutas e legumes
11.2. outros produtos alimentares
1.3. bebidas
T1.M. pao
1.5, charcutaria
11.6. produtos de higiene pessoal e caseira
11.7. outras

12. Porque que motivo compra na Mercearia Loja Nova de Francisco Fernandes?

12.1. localizacdo

12.2. variedade de produtos

12.3. qualidade dos produtaos

12.4. preco

12.5. atendimento

12.6. hahito

12.7. outras Quais?

13. Como avalia os seguintes elementos da Mercearia Loja Nova de Francisco Fernandes?

bom suficiente insuficiente
13.1. dimensdao do espaco
13.2. aproveitamento do espaco
13.3. organizacao do espaco
13.4. mohilidade
13.5. equipamento/expaositores
13.6. decoracdo e comunicacao grafica
13.7. higiene e seguranca

14. Considera a Mercearia Loja Nova de Francisco Fernandes um local atractivo?

sim

nao

15. Numa escala de 1 [fraco) a 5 [muito bom), como avalia a possibilidade de transformacao da Mercearia Loja

Nova de Francisco Fernandes no sentido da comercializacdo de produtos regionais [por exemplo, enchidos,
queijos, artesanato urbano)?

Perguntal.

<20Danos 20-29 30-39 40-59 >60 anos TOTAL

N=0 N=2 N=2 N=Y4 N=7
TOTAL 0% 133% 133% 26.7% Y6,7%
Pergunta 2.
<20anos 20-29 30-39 40-59 >60 anos TOTAL
feminino N=0 N=1 N=1 N=2 N=5 N=9
0% 50% 50% 50% 714% 60%
) N=0 N=1 N=1 N=2 N=2 N=6
masculino
0% 50% 50% 50% 28,6% Y0%
N=0 N=2 N=2 N=Y4 N=7
TOTAL 0% 13,3% 13,3% 26,7% Y6,7%

NOTR: Existe um maior predominio de pessoas da faixa etaria com mais de 60 anos



Pergunta 4.

Pergunta 3.
<@0anos  20-29 30-39 40-59 >60 anos TOTAL <2Danos  20-29 30-39 40-59 >60 anos TOTAL
s/ escolaridade N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 estudante N=0 N=1 N=1 N=0 N=0 N=1
0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 50% 50% 0% 0% 6.7%
= = = - = N=5 = = = = = =
P N=0 N=0 N=0 N=0 N=5 - N=0 N=1 N=1 N=2 N=0 N=7
0% 0% 0% 0% 714% 33,3% 0% 50% 50% 100% 0% 46,7%
- N=0 N=0 N=0 N=1 N=0 N=1 desempregado N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 N=0
0% 0% 0% 25% 0% 6,7% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
9° ano N=0 N=0 N=1 N=0 N=0 N=1 desempregado N=0 N=0 N=0 N=0 N=7 N=7
0% 0% 50% 0% 0% 6,7% 0% 0% 0% 0% 100%
= - = - _ = N=0 N=2 N=2 N=2 N=7
12° ano N=0 N=0 N=1 N=0 N=0 N=1 —
0% 02 50% 0% 0% 6.7% 0% 133% 133% 26,7% 46,7%
ensino N=0 N=2 N=0 N=3 N=2 N=7
superior 0% 100% 0% 75% 28,6% 46,7%
Pergunta 5.
N=0 N=2 N=2 N=4 N=7
TOTAL 0% 13,3% 13,3% 26.7% Y6.7%
<20anos  20-29 30-39 40-59 >60 anos TOTAL
quarteirdo N=0 N=1 N=0 N=Y N=6 N=Tl
Miguel Bombarda 0% 50% 0% 100% 85,7% 73,3%
foradoquarteirsa~ N=0 N=1 N=2 N=0 N=1 N=Y
Miguel Bombarda 0% 50% 100% 0% M.3%
N=0 N=2 N=2 N=4 N=7

sl 0% 133% 133% 26.7% 46,7%




Pergunta 8.

Pergunta 6.
e EU=E =z =k St i ToTAL <0anos  20-29 30-39 4059 >60 anos TOTAL
el N=0 N=0 N=2 N=H N=6 e raramente N=0 N=2 N=0 N=0 N=1 N=3
0% 0% 100% 100% 85,7% 80% 0% 100% 0% 09 14.3% 20
nao N=BD N:? N:DD N:qD N=1 253 1x por més N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 N=0
0% 100% 0% 0% ™,3% % 0% 0 0% 0% 0% 0%
oL e e b N7 15 X5 dias N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 N=0
0% 13.3% 13.3% 26,7% 46,7% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
1x por semana N=0 N=0 N=0 N=2 N=2 N=Y4
0% 0% 0% 50% 28,6% 2b6,7%
Pergunta 7. 2a3xpor N=0 N=0 N=2 N=2 N=Y N=8
semana 0% 0% 100% 50% 57.1% 533%
<20anos  20-29 30-39 4yo-59 >60 anas TOTAL
N=0 N=2 N=2 N=Y4 N=7
até 5€ N=0 N=0 N=1 N=0 N=] N=2 ToTAL 0% 13,3% 13,3% 26.7% Y6,7%
0% 0% 50% 0% H.3% 13,3%
56 a 106 N=0 N=2 N=0 N=2 N=1 N=5
0% 100% 0% 50% H,3% 33\3%
Pergunta 9.
N=0 N=0 N=0 N=1 N=1 N=2
10€ al5€ 0 0 0 sty 43 13.3% <2Danos  20- 29 30-39 40-59 >60 anos TOTAL
estudante  N=0 N=1 N=0 N=1 N=0 N=1
15€ a 20€ N=0 N=0 N=0 N=0 N=2 N=2
0% 50% 0% o 0% 6.7%
0% 0% 0% 0% 28,6% 13,3% es%
N=Y activo N=0 N=0 N=1 N=0 N=0 N=2
menosdeage  N-U N=0 N=1 N=1 N=2 - 0% 0% 509 0% 0% 13.3%
0% 0% 50% 25% 28,6% 2b.7%
N=0 N=1 N=1 N=2 N=Y N=7
- - - - _ desempregado
TOTAL ND:/U 1;]_38/ 12_38/ ahé_;/ H’\[ls_;/ o o > o T o
desempregado N=0 N=0 N=0 N=] N=3 N=5
0% 0% 0% 25y 42,9%
N=0 N=2 N=2 N=2 N=7

IS 0% 133% 133% 26.7% 46,7%




PerguntaTl.

Pergunta 10.

<20anos 20-29 30-33 40-58 >60 anos TOTAL nunca poucas x algumas x muitas x sempre TOTAL

outras N=0 N=0 N=0 N=2 N=0 N=2 frutas e legumes N=1 N=0 N=7 N=7 N=0 N=15
mercearias 0% 0% 0% 22.2% 0% 9.1% 6.7% 0% 46,7% 46.7% 0% 16.7%
erEa 0 N=0 N=0 N=0 N=1 N=0 N=1 outros produtos N=2 N=5 N=5 N=3 N=0 N=15

0% 0% 0% 1% 0% Y,5% alimentares 13.3% 333% 333% 20% 0% 16,7%

mini-mercado N=0 N=0 N=0 N=1 N=c N=3 bebidas N=5 N=4 N=b N=0 N=0 N=15
0% 0% 0% % 22.2% 13,6% 333% 26,7% 40% 0% 0% 16,7%

supermercadas N=0 N=2 N=1 N=3 N=7 N=13 pao N=5 N=2 N=3 N=3 N=2 N=15
0% 100% 50% 333% 77,8% 531% 33.3% 13.3% 20% 20% 13,3% 16,7%

Pomar N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 charcutaria N=8 N=yY N=3 N=0 N=0 N=15
Castro 0% 0% 0% 0% 0% 0% 53,3% 26.7% 20% 0% 0% 16,7%

Mini Preco N=0 N=0 N=1 N=2 N=3 N=6 higiene pessoal ~ N=4 N=2 N=9 N=0 N=0 N=15
0% 0% S0y 22,22 3337 27.3% ecaseira  267%  133% 50% 0% 0% 16.7%

— N=DU N=f N=§‘ N=9g N=3 outras N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 N=0

0% 9% 9% 409% 40,9% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

N=25 N=2 N=2 N=39 N=9

TOTAL - 57.8% 18.9% 36,7% 4.4 2.2%




Perguntal2. a) ndo

Pergunta12. a)sim
<2Danos  20-29 30-39 4YD-59 >60 anos TOTAL <20anos 20-29 30-39 40-59 >60 anos TOTAL
localizacao N=0 N=1 N=2 N=4 N=7 N=74 localizacdo N=0 N=1 N=0 N=0 N=0 N=1
0% 4,3% 20% 211% 18.9% 19,2% 0% 20% 0% 0% 0% 4,2%
variedade dos N=0 N=0 N=2 N=2 N=5 N=9 variedade dos N=0 N=2 N=0 N=2 N=2 N=6
produtos 0% 0% 20% 10.5% 13,5% 123% produtos 0% 4y0% 0% uny 16,7% 25%
qualidade dos N=0 N=2 N=2 N=4 N=7 N=15 qualidade dos N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 N=0
produtos 0% 28,6% 20% 211% 18,9% 20,5% produtos 0% 0% 0% 0% 0% 0%
preco N=0 N=1 N=0 N=1 N=2 N=4 i N=0 N=1 N=2 N=3 N=5 N=11
0% H,3% 0% 5.3% 54% 55% 0% 20% 100% 60% 1.7% 45,8%
atendimento N=0 N=2 N=p N=Y N=7 N=15 atendimento N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 N=0
0% 28,6% 20% 211% 18,9% 20,5% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
héhito N=0 N=1 N=2 N=4 N=7 N=14 habito N=0 N=1 N=0 N=0 N=0 N=1
0% 3% 20% 2% 18,9% 19.2% 0% 20% 0% 0% 0% Y2%
outro N=0 N=0 N=0 N=0 N=2 N=¢2 outro N=0 N=0 N=0 N=0 N=5 N=5
0% 0% 0% 0% 54% 2.7% 0% 0% 0% 0% H1.7% 20,8%
N=0 N=7 N=10 N=19 N=37 N=0 N=5 N=2 N=5 N=12
TOTAL 0% 9.6% 13.7% 26% 50,7% TOTAL 0% 20,8% 8.3% 20,8% 50%

NOTA: 0 atendimento e a qualidade dos produtos sao os principais mativos para a compra na mercearia



Pergunta 13.
bom
dimensao do N=5
espaco 33,3%
aproveitamento N=8
do espaco 53,3%

organizacao do N=3
espaco 60%
mobilidade N=7
46,7%
equipamento N=5
33,3%
decoracdo e N=1
comunicacao 6.7%
grafica

higiene e N=11

seguranca 73.3%

N=46

TOTAL 43.8%

suficiente

N=9
60%

N=5
33,3%

N=5
33,3%

N=6
40%

N=8
53,3%

N=6
40%

N=Y4
26,7%

N=43
Y%

insuficiente

N=1

6,7%

13.3%

N=1
6,7%

N=2
13,3%

N=8
53,3%

N=16
15,2%

TOTAL

N=15
14.3%

N=15
4.3%

N=15
H,3%

N=15
4,3%

N=15
1H.3%

N=15
14,3%

N=15
M,3%

Pergunta 4.

<20 anos
sim N=0
0%
_ N=0
nao
0%
N=0
TOTAL 0%
Pergunta 15
<20 anos
raramente N=0
0%
1x par més N=0
0%
15 x15 dias N=0
0%
N=0
1x por semana
0%
2 a3 x por N=0
semana 0%
N=0
TOTAL

20-29

N=1
50%

N=1
50%

N=2
13,3%

20 -29

N=0
0%

N=1
50%

N=1
50%

N=2
13.3%

30-38

N=2
100%

N=0
0%

N=2
13,3%

30-33

N=2
100%

N=0
0%

N=2
13.3%

40-58

N=2
50%

N=2
50%

26,7%

40-59

50%

N=1
25%

N=0
0%

26,7%

>60 anos

N=7
100%

N=0

0%

H6,7%

>60 anos

N=0

0%

3%

M.3%

N=4

571%

3%

46,7%

TOTAL

N=1e2
80%

20%

TOTAL

N=3
20%

N=8
53,3%

N=2
13,3%




Pergunta 5. Pergunta 8.

¢/ pergunta k. a)sim c/ pergunta . a)sim

<20anos  20-29 30-39 40-59 >60 anos TOTAL <20anos  20-29 30-39 40-59 >60 anos TOTAL
quarteirao N=0 N=0 N=0 N=Y N=5 N=3 raramente N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 N=0
Miguel Bombarda 0% 0% 0% 100% 833% 75% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
fora do quarteirao~~ N=0 N=0 N=2 N=0 N=1 N=3 1 por més N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 N=0
Miguel Bombarda 0% 0% 100% 0% 16,7% 25% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
N=0 N=0 N=2 N=Y N=6 e N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 N=0
TOTAL 0% 0% 16.7% 333% 50% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
1 por semana N=0 N=0 N=e N=e N=e N=4
0% 0% 100% 50% 33,3% 333%
NOTA: A maioria dos residentes do guarteirdo Miguel Bombarda sao clientes habituais da mercearia
2 a3 x por N=0 N=0 N=2 N=2 N=Y N=8
semana 0% 0% 100% 50% 66,7% 66,7%
Pergunta 5.
¢/ perguntab.  b) ndo =0 N=0 N=2 N=4 N=6
TOTAL 0% 0% 16.7% 333% 50%
<20anos  20-29 30-39 4o-59 >60 anos TOTAL
quarteirdo N=0 N=1 N=0 N=0 N=0 N=1
Miguel Bombarda 0% 50% 0% 100% 0% 333%
fora do quarteirdo N=0 N=1 N=0 N=0 N=1 N=2
Miguel Bombarda 0% 50% 0% 0% 100% 66,7%
N=0 N=2 N=0 N=0 N=1
TOTAL

0% 66,7% 0% 0% 33.3%




Pergunta 5. Pergunta 9.
¢/ pergunta 6. b) ndo ¢/ pergunta5. a)sim

<0anos  20-29 30-39 4p-59 >E0 anos TOTAL <20anos  20-29 30-39 4yp-59 >60 anos TOTAL
raramente N=0 N=2 N=0 N=0 N=1 N=3 estudante N=0 N=0 N=0 N=1 N=0 N=1
0% 100% 0% 0% 100% 100% 0% 0% 0% 25% 0% 9%
1 por més N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 activo N=0 N=1 N=0 N=0 N=0 N=1
0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 100% 0% 0% 0% 91%
15 x 15 dias N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 desempregado N=0 N=0 N=0 N=2 N=3 N=5
0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 50% 50% 45,5%
1 por semana N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 desempregado N=0 N=0 N=0 N=1 N=3 N=4
0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 25% 50% 364%
- - = N=0 N=1 N=0 N=Y4 N=6
2a3xpr N h=0 " N=0 N=0 o LGS 0% 91% 05 36 4, 54,5%
semana 0% 0% 0% 0% 0% : o % T "
N=0 N=2 N=0 = =
TOTAL 5 9 N=0 N=0
0% 66.,7% 0% 0% 0%

Pergunta 9.

¢/ pergunta5. b)nao

<20anos  20-29 30-39 40-59 >60 anos TOTAL
estudante  N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 N=0
0% 0% 0% 0% 0% 0%
activo N=0 N=0 N=1 N=0 N=0 N=1
0% 0% 50% 0% 0% 25%
desempregado N=0 N=0 N=1 N=0 N=1 N=2
0% 0% 50% 0% 100% 50%
desempregado N=0 N=1 N=0 N=0 N=0 N=1
0% 100% 0% 0% 0% 25%
N=0 N=1 N=0 N=0 N=1

TOTAL 0% 25% 50 0% 50%




Pergunta 10. Pergunta 10.

¢/ pergunta 5. asim ¢/ pergunta’5. b)ndo
<20anos  20-29 30-39 40-59 >60 anos TOTAL TO0TAL
<20 anos 20-29 30-38 40-58 >60 anos
N=0 = = = = =
o 0% Nnyn NU”/D ag aav ND‘VD TU‘VE e N=0 N=0 N=0 N=2 N=0 N=
merceartas ) : : i : : mercearias 0% 0% 0% 100% 0% 28,6%
mercado N=0 N=0 N=0 N=1 N=0 N=l N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 N=0
0% 0% 0% 1% 0% 5% mercado )
' 0% 0% 0% 0% 0% 0%
- N=0 N=0 N=0 N=1 N=2 N=3
mini-mercado - N=0 = = N=0 = N=0
0% 0% 0% 1% 20% 15% mini-mercado N=0 N=0 ) N=0
0% 0% 0% 0% 0% D%
supermercados N[]:/D N=1 ND:D N=3 N=b '\;:D.l/[] supermercados N=0 N=1 N=1 N=0 N=1 N=3
100% 333% 60% o 100z S0y - c0y -
P = _ = - - =
omar N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 Pomar N=0 N0 N=0 N=0 N=0 N=0
Castro 0% 0% 0% 0% 0% 0% ) ]
Castro 0% 0% 0% 0% 0% 0%
in N=0 N=0 N= N=2 - N=4
Mini Preco o o DVD 53 29 guj MiniPreco  N=0 N=0 N=1 N=0 N=1 N=2
: : : o : 0% 0% 50% 0% 50% 28,6%
N=0 = = N=9 N=10
TOTAL 0% ';7] NclfyEI Y5y 50 N=0 N N=e N=e N=e
¢ ¢ ¢ ‘ ‘ TOTAL 0% 14,37 28,6% 28 6% 28.,6%




Pergunta 10.

Pergunta 10.
¢/ pergunta8. a)ndo ¢/ pergunta8. b) poucas vezes
<20anos 20-29 30-39 4g-59 B0 EiEs TOTAL <20anos  20-29 30-39 40-59 >60 anos TOTAL
S N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 outras N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 N=0
mercearias 0% 0% 0% 0% 0% 0% mercearias 0% 0% 0% 0% 0% 0%
mercado N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 mercado N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 N=0
0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
iniomercado =0 N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 inimercado | N=O N=0 N=0 N=0 N=0 N=0
0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
supermercadas N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 supermercados N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 N=0
0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Pomar N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 Pomar N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 N=0
Castro 0% 0% 0% 0% 0% 0% Castro 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Mini Preco N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 Mini Preco N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 N=0
0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 7
N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 N=0
ToTAL 0% 0% 0% 0% 0% TOTAL 0% 0% 0% 0% 0%




Pergunta10.

Pergunta 10.
¢/ pergunta 8. ) muitas vezes

¢/ pergunta 8. c) algumas vezes

<20 - - _ . TOTAL
mEs  E-E W=k Hlli=sk 60 anos <0anos  20-29 30-39 4o-59 >60 anos TOTAL
N=0 N=0 N=0 N=1 N=0 N=1 =
- 0% 0% 0% 20% 0% 83% outras N=0 N=0 N=0 N=1 N=0 N
’ ) ) D u mercearias 0% 0% 0% 25% 0% 7.7%
mercado N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 N=0 N=1 N=0 N=1 N=0 N=2
0% 0% 0% 0% 0% 0% mercado
0% 50% 0% 25% 0% 154%
mini-mercado N=0 N=0 N=0 N=0 N=1 = A N=0 N=0 N=0 N=1 N=1 N=2
0% 0% 0% 0% 0% 8,3% mini-mercado
' 0% 0% 0% 25% 0% 154%
supermercados Nﬂi/[] N[;D g‘u:] I’_\:SE ND:“/LI 5’\;5:370/ e N=0 N=1 N=1 N=1 N=3 N=6
4 % % % g =4 0% 50% 50% 25% 0% 46.2%
3 = - = - - -
omar N=0 N=0 N=1 N=0 N=0 N=1 Pomar N=0 N=0 N=1 N=0 N=0 N=1
Castro 0% 0% 50% 0% 0% 8.3% Cast
, astro 0% 0% 50% 0% 0% 7.7%
Mini Preco ND=7D ND=VU ND;U ESE ’\D'j 2‘;3 Mini Preo  N=0 N=0 N=0 N=0 N=1 N=1
¢ ¢ ¢ % ‘ ° 0% 0% 0% 0% 0% 7.7%
N=0 N=0 N=2 N=5 N=5 N=0 - s _ NS
TOTAL 0% 15,4% 15.4% 30,8% 38,5%

0% 0% 16,7% Y1.7% .7%




Anexo TO



Ficha de Produto
| Edicéo de Maio de 2011
N° de identificacao:; 08.018

q3

Descricao do Sikafloor®-264 & um ligante de epoxi bi-componente econémico e colorido.
produto

Utilizagoes H Pintura a rolo sobre betéo ou betonilha sujeitos a desgaste normal a médio, tais
como: armazeéns, areas de producio, oficinas de manutencgéo, garagens, cais de
carga, etc.

H Revestimentos auto-alisantes, como ligante do sistema Sikafloor® P-287 sistema
2, selagem de sistemas antiderrapantes para pargues de estacionamento
subterraneos, armazéns, hangares de manutencgéo. O revestimento
antiderrapante é recomendado para areas de processamento himidas (industria
alimentar, zonas de lavagem, etc).

| Caracteristicas / Bl Boa resisténcia quimica e mecanica.
Vantagens W Facil aplicagéo.
® Econémico.

B Impermeavel.
H Acabamento brilhante.
H Possibilidade de acabamento antiderrapante.

Certificados / l Cumpre com os requisitos da NP EN 1504-2.

Boletins de ensaio B Certificado de emisséo de particulas Sikafloor” -264: CSM Declaragéo de
Qualificagéo — 1SO 14644-1, classe 4 — Relatério N° 51 0904-480.

H Certificado de emissao de vapores Sikafloor®-264: CSM Declaragio de
Qualificagdo — ISSO 14644-8, Classe 6,5 — Relatério n® SI.

M Classificacdo ao fogo segundo EN 13501-1, Relatéric — N® 2007-B-0181/16, MPA
Dresden, Alemanha, Fevereiro 2007.

B Certificado de conformidade ISEGA 27598 U 09.

Dados do produto

Aspecto / Cor Componente A: liquido colorido.
Componente B: liquido transparente.

Gama de cores:

RAL 1001, 1013, 1015, 1023, 3009, 5012, 6010, 6011, 6019, 7001, 7004, 7010,
7023, 7030, 7032, 7035, 7037, 9001.

QOutras cores possiveis sob consuita.

Sob radiagac UV directa podera existir descoloragéo e variagéo de cor; tal facto néo
influencia a eficacia e performance do revestimento.

Fornecimento Comp. A: 15,8 kg
Comp. B: 4.2 ky
Mistura A+B: 20 kg (unidades prontas a misturar)
Comp. A: Bidéc 220 kg
Comp. B: Biddes de 177 kg ou 59 kg

Mistura A+B: 1 bidao Comp. A (220 kg) + 1 biddo Comp. B (59 kg) = 279 kg
3 bidées Comp. A (220 kg) + 1 biddo Comp. B (177 kg) = 837 kg
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' Armazenagem e
| conservacao

Conserva-se durante 12 meses a partir da data de fabrico, na embalagem original
nao encetada. Armazenar em local seco e ao abrigo da luz solar directa, a

temperaturas entre +5 °C e +30 °C.

Dados técnicos

. Base quimica Epoxi.
Massa vol(imica Componente A: Aprox. 1,64 kg/dm? (DIN EN ISO 2811-1)
(+23°C) Componente B: Aprox. 1,00 I<g/c|m3
Mistura A+B: Aprox. 1,40 kg/dm®

 Teor de sélidos

Aprox. 100% (em volume) / Aprox. 100% (em peso).

~ Mecanicas

Propriedades fisicas /

. Resisténcia a

Resina: aprox. 60 N/mm? (28 dias / +23 °C). (EN 196-1)
' compressdo
‘ Resisténcia a Resina: aprox. 30 N/mm? (28 dias / +23 °C). (EN 196-1)
| flexotraccdo
i Tensdo de aderéncia > 1,5 N/fmm? (rotura no betso). (1ISO 4624)
' Dureza Shore D 76 (7 dias / +23 °C). (DIN 53505)

|
_ Resisténcia a abrasio

70 mg (CS 10/1000/1000) (8 dias / +23 °C)

(DIN 53109 — Ensaio Taber Abraser)

. Resisténcia

Resisténcia quimica

Resiste a diversos agentes quimicos. Consultar o Departamento Técnico ou a tabela

de resisténcias do produto.

Resisténcia térmica

Tipo de exposigao (*) Calor seco
Permanente +50 °C
Temporaria (max. 7 dias) +80 °C
Temporaria (méx. 12 horas) +100 °C

Temporariamente resistente a calor humido!” até +80 °C, em exposigao ocasional

p}impeza a vapor, etc.).

Sem exposigéo quimica e mecénica em simultaneo.

Sikafloor® -264 217
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Cover

Thermal cut

Profile (frame)

Plush
Felpa

Cierre
Lock

Perfil (tirador integrado)
Profile (door handle integrated)

Vidrio
Glass

Rodamientos
Bearings

Sistema

Osistema de caixilharias VITROCSA possui uma vasta gama de
combinagdes possiveis em fungao de exigéncias especificas.
A estrutura é realizada em liga de aluminio com perfil de
poliamida reforgado no seu interior para garantir uma ruptura
termica eficiente. O sistema de deslizamento é efectuado
sobre rolamentos esféricos, tornando féacil o funcionamento.
Os fechos interiores, de imagem minimalista, atendem a uma
utilizagao intuitiva.

Sistema

El sistema de ventanales VITROCSA posee una vasta gama de
combinaciones posibles en funcion de exigencias especificas
La estructura esta fabricada en una aleacién de aluminio con
perfil de poliamida reforzado en su interior, para garantizar
una ruptura térmica eficiente. El sistema de deslizamento
es efectuado sobre rodamentos esféricos, haciendo facil el
funcionamiento. Los cierres interiores, de imagen minimalista
atienden a una utilizacion intuitiva.

System

VITROCSA windows system has a wide range of possible
combinations according to specific requirements. The structure
is made of aluminum alloy polyamid profile reinforced inside,
in order to guarantee an efficient thermal cutting. The slipping
system work with espheric bearings, this makes it easy to
work. Internal locks have an intuitive utilization and minimalist
expression.

Acabamento

O acabamento para os perfis pode ser, conforme a escolha,
anodizado & cor natural, termolacado na gama de cores RAL
ouNCS.

Acabado

El acabado para los perfiles puede ser, seglin se escoja
anodizado a color natural, termolacado en la gama de colores
RALo NCS

Finish

Finish for profiles can be, according to the choice, anodized in
natural color, thermolacqued in RAL or NCS color spectrum.




Acessorios

Uma série de acessorios de excelente qualidade permitem que
0 acabamento do nosso sistema seja perfeito.

Accesorios

Una serie de accesorios de excelente calidad, permitem que el
acabado de nuestro sistema sea perfecto

Accessories

Excelent quality accessories series, allow our system finish to

be perfect

Leveza

As janelas VITROCSA surpreendem pela sua leveza e
maneabilidade. Perfis em aluminio com apenas 20 mm e
molduras com uma largura de 40 mm permitem panos vidrados
deslizantes até 6 m?, conferindo &s mesmas uma transparéncia
total que se traduz num aproveitamento méximo da luz.
Levedad

Las ventanas VITROCSA sorprenden por su levedad y
manejabilidad. Perfiles en aluminio con apenas 20 milimetros
y molduras con um ancho de 40 milimetros permitem pafos
vidriados deslizantes de hasta 6 m? confiriendole a los
ventanales una transparencia total que se traduce en un
aprovechamiento méximo de la luz.

Lightness
VITROCSA windows

ers slipping glazing flushes
a complete transparency

Montagem e manutengao

As solugbes VITROCSA distinguem-se pela simplicidade de
montagem e de manutengdo. Simplicidade que, aliada a um
eficiente e rigoroso trabalho de levantamento “in situ” para a
posterior execugéo das janelas nas nossas instalagées, garante
reduzidos tempos de montagem em obra.

Montaje y mantenimiento

Las soluciones VITROCSA se distinguen por la sencillez del
montaje y del mantenimiento. Esa sencillez, unida a un eficiente
y riguroso trabajo de levantamiento “in situ” para la posterior
ejecucion de las ventanas en nuestras instalaciones, garantiza
reducidos tiempos de montaje en obra

Assembling and maintenance

VITROCSA solutiol
mainten

d by their assembling and
together with an efficient

r windows later

in-our in.
work.




Flexibilidade

Aextrema flexibilidade dos caixilhos VITROCSA, reflecte-se, por
exemplo, na possibilidade de execugéo de angulos irregulares
sem necessidade de caixilho no encontro dos vidros, bem como
na possibilidade de execugéo dos sistemas de abertura mais
utilizados (deslizante, pivotante e gilhotina). Além do mais, os
projectistas sempre contardo com o apoio da nossa equipa de
projecto na concretizagdo de propostas personalizadas.

Flexibilidad

La extrema flexibilidad de los ventanales VITROCSA se
refleja, por ejemplo, en la posibilidad de ejecucion de angulos
irregulares sin necesidad de perfiles para rematar el encuentro
de los vidrios, asi como en la posibilidade de ejecucion de
los sistemas de apertura mas utilizados (deslizante, pivotante
y gillotina). Ademas, los proyectistas siempre contaran con
el apoyo de nuestro equipo de proyecto en la concrecion de
propuestas personalizadas

Flexibility

VITROCSA glass window panels extreme flexibility becomes
evident, for instance, in the possibility of carrying out irregular
angles without using pr for finish comered glasses
insertion, as well as the possibility for carrying out more usage
opening syst lipping, pivoting and opening up and down)
Besides, our project team will always be ready and qualified to
offer the best assistance to work project designers for spe:
sonalized proposals

Qualidade certificada

As mais de 4000 obras realizadas em diferentes paises
e condigdes climatéricas, comprovam a durabilidade e a
fiabilidade das janelas VITROCSA. Todos os componentes e a
sua fabricagéo séo a expressao da proverbial qualidade suiga.
As janelas VITROCSA contam com testes acusticos realizados
pela LABEIN TECNALIA em Espanha, e de permeabilidade a
4gua e ao ar, realizados pela HSB na Suica.

Calidad certificada

Las més de 4000 obras realizadas en diferentes paises y
condiciones climéticas, dan fe de la durabilidad y la fiabilidad
de las ventanas VITROCSA. Todos sus componentes y su
fabricacion son la expresion de la proverbial calidad suiza

Los ventanales VITROCSA cuentan con pruebas acUsticas
realizadas por la LABEIN TECNALIA en Espaia, y de
permeabilidad al agua y al aire, realizados por la HSB en
Suiza

Certified quality

More than 4000 works carried out in different countries and
climatic conditions, certify VITROCSA windows durability and
trustwor All their components and manufacture are
Swiss proverbial quality expression

The VITROCSA windows had acoustical tests executed by
LABEIN TECNALIA in Spain, and they also had water and air
permeability tests performed by HSB in Switzerland.
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pipe sospensione

design: herzog & de meuron - 2002

!
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Struttura in tubo d’acciaio flessibile verniciato grigio, rivestito da una guaina in silicone 218ien
platinico (anti ingiallimento) naturale; rosone e diffusore in policarbonato trasparente verniciato

effetto gomma; lente trasparente; riflettore interno in alluminio speculare con microforature

irregolari; fondello in acciaio verniciato. Emissione di luce diretta orientabile e diffusa.

Colore: bianco. 1s8.m

Grey painted flexible steel tube structure, covered with a natural platinic silicone sheath

(anti-yellowing); ceiling rose and diffuser are made of transparent polycarbonate with =
rubber-effect coat; transparent lens; internal reflector made of specular aluminium with 021 cm
random perforations; painted steel base. Adjustable direct and diffused light emission.

Colour: white. pipe sospensione

Structure en tube d'acier flexible peint en gris et revétu d'une gaine en silicone naturelle 32W (GX 24 g-3) - TC-TEL included
(anti-jaunissement); rosace et diffuseur en polycarbonate transparent et peint effet
caoutchouc; verre transparent; réflecteur intérieur en aluminium spéculaire microperforé de 1P 20 @ \/ Ko 3

facon irréguliere; fond en acier peint. Emission lumineuse directe orientable et diffuse.
Couleur: blanc.

Rahmen aus flexiblem, grau lackiertem Stahlrohr, bezogen mit nattrlichem, gegen
Vergilben geschitztem Platinsilikon; Rosette und Schale aus transparentem Polycarbonat,
Softtouch-Lackierung; transparente Linse; Innenreflektor aus verspiegeltem Aluminium mit
unregelmaBig verlaufenden kleinen Léchern; Wandanschluss aus lackiertem Stahl. Direkte
verstellbare und diffuse Lichtverteilung.

Farbe: WeiB.

Estructura, de tubo de acero flexible, pintado de gris y recubierto mediante una funda de
silicona platinica (antiamarilleo) natural. Roseton y difusor de policarbonato transparente
pintado, con efecto caucho. Lente transparente. Reflector interior de aluminio especular, con
microorificios irregulares. Fondo de acero pintado. Emision de luz directa orientable y difusa.
Color: blanco.

A Compasso d’Oro - ADI - 2004 - Milano (Italia)
Intel Design 2003 - categoria Design “Augusto Morello” - Selezione alla IlI* edizione - 2003 - Milano (Italia)
Design Plus, light + building 2004 - Frankfurt am Main (Deutschland)

M Design Collection of the Museum of Modern Art New York (USA)










