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NOVAS FORMAS DE COMERCIO

TERESA BARATA SALGUEIRO

Este texto é dedicado a0s meus alunos
de Geografia Urbana de 1987/88 que res-
ponderam com entusiasmo ao desafio de
estudar as «novas formas» de comércio.
Os levantamentos funcionais e os inqué-
ritos a que procederam permitiram-me
esclarecer um certo numero de ideias e
de observacdes que jé hd algum tempo
vinha elaborando.

1. INTRODUGAO

Depois da Segunda Guerra ocorreram importantes modi-
ficacOes no padréo geografico dos estabelecimentos comerciais,
em paralelo com alteragdes na dimenséo, nivel de especializagio
e agrupamento das unidades.

O centro de comércio e servicos de um nicleo urbano, que
tradicionalmente se desenvolvia em volta de uma praca e de
umas quantas ruas, tende a ser substituido nas novas urba-
nizacGes por um centro comercial (*) coberto. Este ocupa um
edificio destinado apenas a albergar comércio e servigos ou
partilha-o com habitagio e escritorios. Neste ultimo caso o
centro é geralmente integrado numa ou duas torres, onde ocupa
os pisos préximos do nivel do solo, enquanto por baixo, as
outras caves se destinam a estacionamento. Em todos os casos,
porém, o centro comercial situa-se no coracdo da urbanizacio
e é o seu foco social e imagem de marca.

(*) Bm italico para distinguir as formas novas dos centros comer-
ciais tradicionais.
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De acordo com M.-SCHOUMAKER (1983:64) os SUPERMER-
cADOS sio lojas que vendem a gama completa dos produtos
alimentares em sistema de livre servico e cuja superficie
comercial ocupa entre 400 e 2500 m?, enquanto os HIPERMER-
cADOS sdo estabelecimentos de maior dimensio (com super-
ficie de venda superior a 2500 m?) que oferecem um vasto leque
de produtos alimentares e de consumo corrente, exclusivamente
ou com predominio do livre servico, e dispGem de um parque
de estacionamento para os clientes.

A definicio que a maior parte dos autores apresenta
para CENTRO COMERCIAL é a do «Urban Land Institute» de
Washington (1957) que define esta entidade como «um grupo
de estabelecimentos comerciais que dispde de parque de
estacionamento préprio, sendo planeado, construido, possuido
e explorado por uma entidade Gnica e cuja localizacio, dimen-
sdo e tipo dos estabelecimentos foi programada em funcdo da
drea de mercado que serve» (cit. por J. SiMMoNs, 1964:102).

'Embora os supermercados e os primeiros centros comer-
ciais surjam associados a bairros residenciais densos, as formas
de maiores dimensGes — hipermercados e centros comerciais
regionais — aparecem quase sempre na coroa suburbana ou
periurbana, por vezes desligados das zonas habitacionais.
Contudo B.-GARNIER e A. DELOBEZ (1977:255) mostram que
na Europa as novas formas comerciais aparecem no centro de
cidades novas ou equivalentes, como no caso de Estocolmo,
na periferia da cidade, como em Liége, ou combinam os sitios
periurbanos com os centros das cidades novas, como em Paris.

Para as autoras citadas (1977:245) as vantagens das
implantacGes periféricas decorrem da maior facilidade em
encontrar uma localizacio conveniente e da existéncia de
terrenos a pregos acessiveis onde se pode construir a estrutura
mais adequada as necessidades da empresa. O preco do terreno
é também um factor muito importante na localizagio dos
hipermercados, pois como A. GiBBs (1987:18) nota, a sua
grande dimens8o e o pequeno valor unitirio dos bens comer-
cializados, combinados com as fracas margens de lucro pra-
ticadas nestes estabelecimentos, nio os tornam vidveis em
areas centrais onde o preco do terreno é muito elevado. Deve
notar-se ainda que nas coroas urbanas exteriores vive uma
clientela jovem, portanto menos agarrada a habitos e mais
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aberta a adopcio de inovagdes, com grande potencial de con-
sumo e frequentemente taxas de motorizacio mais elevadas
que os habitantes das &reas centrais.

O comércio desempenha uma importante funcéo social,
promovendo o convivio entre as pessoas e a animagdo dos
lugares, para além de ser um elemento decisivo na estruturacéo
do espaco. Aquela funcio permanece mesmo quando mudam
as formas ou as caracteristicas dos estabelecimentos, o que
leva M.-SCHOUMAKER (1970:95 e 1974:15) a dizer que «os
centros comerciais sio a versdo moderna dos mercados ao
ar livres.

Os vendedores atraem os consumidores e os produtores
interessados em avaliar os niveis de precos e a qualidade dos
produtos dos seus concorrentes. Inicialmente este encontro
tinha lugar nas feiras, as quais diversas aglomeracdes devem
a sua origem. O mercado determina deslocacOes propositadas
para aquisicdo de bens e a tentativa de reduzir as distincias
percorridas levou & organizagio do povoamento (em lugares)
de acordo com as necessidades da distribuicio e do aprovisio-
namento. Assim, para muitos autores, a estrutura comercial
é a espinha dorsal da distribuicdo dos lugares de varias dimen-
sOes pelo territério, bem como da organizacio intra-urbana.

A aplicagdo dos principios da centralidade e raio de efi-
ciéncia tem sido determinante no planeamento de novos aglo-
merados, assim como na extenséo ou reconversio dos existentes.
Com efeito, existem grelhas de equipamentos que estabelecem
0s servicos necessarios e a irea que ocupam para as diversas
unidades de ordenamento, isto é, conjuntos populacionais de
varios tamanhos. As urbanizac¢Ses ou cidades novas planeadas
neste século dispem assim de um centro que alberga um
certo niimero de actividades comerciais e servicos adequados
4 dimensdo populacional prevista para a operacio.

Desde longa data que a ida as compras ultrapassa a sim-
ples necessidade de mercadejar, para adquirir também aspectos
ladicos de ver gente e coisas novas, saber novidades e trocar
pontos de vista. A deslocacdo por motivos comerciais é também
uma forma de ocupacio do tempo livre que contempla aspectos
de convivio, de passeio e de diversio. Os mercadores que
andavam de terra em terra e de feira em feira, transportavam
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ademais informacOes, cantigas, histérias de terras estranhas
e distantes, de outra gente e com outros costumes. Mais
modernamente véem-se as montras e entra-se nos estabele-
cimentos para contactar as ultimas inovacdes, seja na moda
ou nas ferramentas, nos livros ou nos electrodomésticos. Os
saltimbancos, os artistas ambulantes, as barracas de diversoes
instalavam-se junto dos mercados e feiras, tal como na maioria
dos centros urbanos existe no CBD uma area especializada
em diversoes.

Até aqui ha 20 ou 30 anos passeava-se ao sibado & tarde
no Chiado de Lisboa onde multidGes se cruzavam na activi-
dade de ver montras e pessoas; ver e ser visto. Encontravam-se
amigos e conhecidos, tomava-se chi. Hoje, excepto para pessoas
de mais idade, pobres, marginais e forasteiros, os centros das
cidades estdo a perder este aspecto de focalidade da vida
social e os jovens combinam encontrar-se com os amigos nos
centros comerciais. Familias inteiras passeiam ao fim-de-
-semana no ambiente climatizado dos centros que cada vez
mais diversificam e ampliam as respostas 4 procura de ani-
macdo e convivio. Neste sentido, tem-se melhorado o seu
aspecto, aumentado o espaco dos corredores e criado pequenas
pracas e zonas favoriveis ao estar. Algumas administragtes
promovem iniciativas que favorecem a animacio geral, seja
espectaculos de danca ou misica, exposicdes de pintura ou
de artesanato, lancamento de um novo livro ou de um produto.
E o centro comercial torna-se um elemento integrante da
cultura urbana.

Idéntica preocupagio parecem revelar os hipermercados.
Junto do Feira Nova que se encontra em construcio nos
arredores de Braga esti previsto um grande palco, de modo
a transformar aquele local num lugar de festa e convivio (2).

Em fases precoces de introducédo desta inovacio os centros
mais publicitados adquirem um forte valor simbélico e tor-
nam-se romagem obrigatéria para os habitantes da provincia
que vém a cidade. Nos inquéritos efectuados no Amoreiras
encontramos diversos residentes fora da Grande Lishoa e
mesmo algumas pessoas que tinham vindo numa excursio do
Porto, a qual incluia a visita a este centro comercial.

(*) Segundo noticia de Distribuicdo Hoje, n.> 14, Set., 1988, p. 88.
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2. O MoDELO DE ANALISE

O modelo habitual de analise da organizacdo comercial,
tanto intra-urbana como regional, baseia-se nos principios da
racionalidade econémica neoclassica que, no essencial, pos-
tulam que as pessoas tomam decisGes para minimizar custos
e maximizar rendimentos. Um dos contributos com muito
interesse trazido pelas correntes humanistas é precisamente
contestar esta racionalidade as ac¢bes humanas que reduz a
diversidade dos grupos sociais ao comportamento médio do
homo economicus.

Sem negar os aspectos econémicos subjacentes 4 formacio
dos centros comerciais, mesmo que eles sejam por vezes mais
claros quando analisados enquanto decisdo imobilidria do pro-
motor do que encarados como empreendimentos comerciais,
parece-nos possivel abordar as novas formas de organizacéo
comercial no &mbito de um paradigma mais lato do que a
simples anilise econémica, e que se poderia designar como
modelo convivial numa sociedade consumista. O objectivo seri
fazer a integragdo dos aspectos econémicos com os psico-sociais,
uma vez que os inquéritos mostram que, para além de sitios
de compras, os centros comerciais sao também locais privile-
giados de encontro, de passeio e de ocupacdo de tempos livres.

O aparecimento das novas formas de actividade comercial
é, no geral, visto no contexto das mudancas que afectam a
procura e no das alteracdes inerentes ao préprio processo
empresarial e de gestdo das firmas. O planeamento do terri-
tério desempenha depois um papel variivel consoante os paises.

Em termos de procura, o novo padrio geografico da dis-
tribuicdo serd antes de mais um ajustamento 3 importincia
do fenémeno da suburbanizacio e do aumento da taxa de
motorizacdo das familias. Fenémeno que tendo comecado nos
EUA se difundiu & Europa e a outros continentes, onde sofreu
adaptacOes mais ou menos fortes devido as condictes locais
do povoamento e do nivel de vida.

A forca comercial do CBD vem da concentracio popula-
cional na cidade e da convergéncia das linhas de transporte
nesta area que se tornou, por isso, na mais acessivel. Com o
crescimento das cidades, a organizacdo urbana tornou-se mais
complexa e apareceram centros de nivel inferior ao do cen-
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tro principal nos bairros periféricos, tanto urbanos como
suburbanos.

Os transportes rodoviarios, principalmente os automdveis
particulares, que sfo mais flexiveis que os seus antecessores,
permitem a ocupacdo e¢ o enchimento de territérios cada vez
mais distantes. As novas zonas habitacionais encontram-se
demasiado longe do CBD e apresentam muitas vezes densidades
fracas ou um tipo de implantacdo muito disseminada, que néo
favorece a instalacio dos equipamentos tradicionais do comér-
cio de niveis baixos ou médios. Aparecem entdo na periferia
das cidades grandes concentragfes comerciais dotadas de boas
vias de acesso e parqueamento, destinadas a servir vastos
sectores suburbanos e que os autores saxénicos designam por
Regional Shopping Centers. Captam assim importante volume
de potenciais clientes do CBD, que vé por isso diminuida a
sua capacidade de atracgdo. Diversos estudos, desde o de
H. Hoyr (1958) até ao de A. KELLERMAN (1985), mostram
que, efectivamente, a percentagem de vendas efectuadas pelos
estabelecimentos do CBD no total de transaccdes das Areas
metropolitanas tem vindo a diminuir desde os anos 40.

Mais recentemente, as alteragcGes na procura apresentam
uma pluralidade de vectores e apontam também para a sua
maior segmentacéo. Segundo D. S. ROGERS (1984:11), assiste-se
a mudancas na natureza, condicbes econémicas e de compor-
tamento dos consumidores.

A diminuicio da familia nueclear tradicional e o aumento
dos isolados determinam o incremento da formacio de novos
lares, com a consequente expansio da procura dos respectivos
artigos e equipamentos. No mesmo sentido, actua a crescente
carga simbdlica atribuida & habitacio, cuja localizacio e
conteido fazem parte dos sinais identificadores do estatuto
social de cada um.

Nos tltimos anos, e acompanhando a progresséio do nivel
de vida, assistiu-se ao aumento do poder de compra da popu-
lagdo, designadamente de alguns grupos que, como o dos jovens,
constituem importante mercado para diversos tipos de produtos.
A subida dos niveis de consumo traduz-se ndo sé pela posse
de mais coisas, mas também da de coisas mais sofisticadas.

A grande importincia que o corpo assume nas sociedades
contemporéneas, onde aumenta o investimento em si préprio,
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como salienta G. LIPOVETSKY (1988), leva & expansio da pro-
cura de servicos pessoais do tipo estética, sauna e manutencio.
Com o aumento do nivel de escolaridade geral a clientela tor-
na-se mais exigente em termos de variagdc e qualidade dos
produtos, crescendo, portanto, a necessidade de multiplicar o
leque dos artigos oferecidos. Tudo isto exige as lojas maior
capacidade de resposta, que tanto pode ser obtida por via de
uma especializacdo acrescida como da integracio de maior
ntmero de produtos em estabelecimentos de grandes dimensdes.

Tem-se verificado também o alargamento do emprego
feminino, com a consequente alteracdo nos habitos de consumo:
cresce o nimero de refeicdes tomadas fora, aumenta a procura
de comida feita ou pré-preparada, sente-se a necessidade de
gastar menos tempo nas compras, de as concentrar ou de as
fazer em horarios compativeis com o trabalho remunerado. Se
a necessidade de encontrar os artigos a precos mais baixos e
de gastar pouco tempo nas compras encorajam a frequéncia
de supermercados, nao é menos verdade que o incremento da
concentracdo espacial do comércio cria dificuldades a muitas
donas de casa de familias modestas. Com efeito, o equipamento
dos bairros onde vivem é em geral fraco, o mesmo acontecendo
nas zonas industriais onde estas mulheres trabalham, o que
as obriga a deslocagbes alongadas para adquirir bens de con-
sumo didrio, como salienta S. R. BowLEY (1984:190).

O aumento dos tempos livres foi acompanhado da expansio
de certas actividades que sdo propensas ao consumo, cOmo o
desporto, a jardinagem ou os trabalhos de bricolage, sendo
algumas destas ocupacOes nio apenas simples hobbies mas
necessidades determinadas pelo alto custo da mao-de-obra.

Entretanto, modificou-se a atitude face aos transportes e
comunicacdes, em que o valor do tempo tende a suplantar o
da distincia. De modo idéntico, como diz B.-GARNIER (1977:
30), «a facilidade de estacionar pode ser tao importante como
a de circular». Neste contexto, a velocidade de acesso e a
facilidade de estacionamento condicionam hoje muitas deslo-
cacoes dos utentes, tal como o telefone e o correio comecam
a interferir nos habitos de compras. Na realidade, as vendas
ao domicilio e por correspondéncia assumem ja papel de relevo
na nossa sociedade.

-
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Em termos econémicos a actividade comercial é a mais
relevante na circulagdo econémica do capital, pois é através da
venda que o capital-mercadoria se torna a converter no capital-
-dinheiro, indispensavel & prossecucio de novo ciclo produtivo.
Progressivamente, a parte comercial de contacto com o publico
consumidor autonomizou-se da producdo. Mas embora a sua
grande expansio nos ultimos cem anos traduza a importéncia
do aumento da capacidade produtiva das economias indus-
trializadas, as alteragdes no processo de producgdo ainda se
reflectem na organizacido da distribuico das mercadorias.

Com a concentracdo das populacdes nas cidades assistiu-se
ao aparecimento de unidades de comércio de dimensdes cada
vez maiores e & modificacdo dos circuitos da distribuicdo de
bens e das técnicas de venda. No fim do século passado apa-
receram os Grandes Armazéns que se mantiveram nas maiores
cidades, mas a tendéncia dominante do comércio foi no sentido
da especializacdo das unidades funcionais de acordo com a
especializagdo da propria produgio, havendo lojas para venda
de tecidos, de confeccGes, de moéveis, de electrodomésticos e
outros tipos de bens.

A producdo industrial é cada vez mais diversificada, pois
a par do aumento do volume de mercadorias produzidas, assis-
te-se & multiplicacdo da sua variedade, pese embora as grandes
realizacbes alcancadas no dominio da padronizacdo. Teori-
camente aquele fenémeno alarga consideravelmente as opcdes
de escolha do consumidor (marca, modelo, cor, tamanho, etc.),
que a publicidade ajuda a reforcar. A especializacdo dos esta-
belecimentos tende entdo a reflectir menos a origem da mer-
cadoria e mais o seu destino ou o grupo de clientela a que se
dirige e aparecem lojas com produtos e artigos para o lar,
material de bricolage ou de jardinagem, artigos e confeccdes
para crianca, para pré-mamé ou para teem-agers, por exemplo.

Esta especializagio, se nalguns casos diminui as necessi-
dades de espago, na maioria requer grandes ireas para poder
oferecer a gama completa dos produtos que a inddstria lanca
no mercado.

Para além das grandes lojas especializadas que oferecem
uma vasta gama de artigos do mesmo ramo (como electrodo-
mésticos) ou diferentes mas com funcio complementar (artigos
e materiais para o lar), a perda da margem de lucro em muitos
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produtos tradicionais levou os comerciantes a ampliar o espago
dos estabelecimentos e a diversificar o leque de artigos ofere-
cidos para aumentar as vendas. H4 empresarios que avancam
para aqueles ramos que estio em declinio e que mais dificil-
mente poderdo sobreviver, como é o caso das drogarias. Estes
produtos aparecem entdo misturados com os de mercearia ou
perfumaria, formando-se um estabelecimento mais sofisticado
com perfumaria, drogaria e bijuteria; noutros casos a drogaria
aparece misturada com utilidades, vasos, plantas, gaiolas e
comida para animais domeésticos.

A primeira integracéo e a mais forte rene, nos casos do
tipo super ou minimercado, produtos de uso diirio, de mer-
cearia, drogaria, peixe e carne, principalmente através de
formas congeladas ou da salsicharia e charcutaria. Esta inte-
gracdo caminha a par de importantes progressos no campo
da conservacido e da distribuicdo, como sejam a preservacio
de muitos bens alimentares através do congelamento, do pré-
-cozinhado e dos enlatados, bem como a venda dos produtos
pré-embalados, o desenvolvimento da etiquetagem, a leitura
electronica dos precos e o livre servigo, entre outros.

O aumento da concorréncia, dos custos de operacdo, dos
encargos sociais, a crescente complexidade da contabilidade
propiciam aumento de escala das operacles. Esta permite
economizar em pessoal e publicidade e torna mais facil a
adopcdo de novas técnicas de venda (merchandising), como
sejam o livre servico, com a apresentacio de grandes super-
ficies de exposicdo em que os produtos sdo directamente
acessiveis ao puablico, atraindo-o ao consumo.

Se as mercearias sobrevivem com a sua clientela, que a
elas recorre por habito, concessdo de crédito, ou porque é mais
perto, as grandes cadeias para se imporem no mercado,
recorrem a campanhas publicitarias e de promocgéo que, obvia-
mente, escapam a possibilidade de accdo dos pequenos reta-
lhistas. Na l6gica de uma sociedade com capacidade de pro-
ducao industrial crescente, o comércio tem de ser agressivo,
tém de se motivar os consumidores a comprar de modo a
escoar a producdo das fabricas.

O aumento da superficie e os novos processos de vendas
permitem reduzir o pessoal ou, mantendo-o, utiliza-lo de forma
diferente, e aparecem os horarios dilatados com a abertura
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do estabelecimento & hora do almogo, & noite e ao fim-de-
-semana.

A maior dimensdo possibilita ainda uma melhor gestio
dos stocks e economias devido ao facto de se comprar grandes
volumes de mercadorias com pagamento diferido, recebendo
o produto das vendas a pronto. Deste modo, geram-se grandes
massas monetirias que podem ser rendibilizadas em outras
actividades. Assim, o rendimento das cadeias de supermer-
cados ndo se baseia apenas no lucro obtido com a actividade
comercial, mas também no gerado pela actividade financeira
que lhe estd associada.

No caso das cadeias de supermercados, o volume de com-
pras é suficientemente importante para que estas estabelecam
um diidlogo ou mesmo imponham condi¢bes & producdo, em
especial de qualidade e prazo, acabando com a situagio tradi-
cional de terem que vender o que a industria fabrica segundo
as suas regras.

As grandes cadeias de retalho podem, nalguns casos, estar
integradas com a producdo mas, no geral, a integracio vertical
limita-se & embalagem de alguns produtos — como os da linha
branca — e ao transporte. A relagio directa do retalhista com
o produtor e a grande superficie de exposi¢ao permitem reduzir
despesas de armazenamento e dispensam o intermediario gros-
sista. Assim, a reaccdo ao aparecimento das grandes unidades
encontra oposicio tanto do pequeno comerciante independente,
como dos grossistas, cujo niimero tende a reduzir-se.

B.-GARNIER ¢ A. DrLOBEZ (1977:260) constatam que as
novas formas comerciais proletarizam o sector da distribuigao,
pois assiste-se ao aumento do niimero de empregados em
detrimento dos comerciantes independentes. «Estas formas
correspondem a um novo tipo de sociedade em que a producéo
em série, a criacdo colectiva de necessidades, o crescimento
geral do poder de compra e a acumulacio dos consumidores
acarretam inevitavelmente a distribuicio de massas».

Os precos baixos e o maior tempo de abertura sio as
principais razfes de dificuldade invocadas pelos pequenos
comerciantes independentes face aos grandes. Verifica-se uma
tendéncia para a diminuicdo das unidades funcionais de certos
ramos, principalmente do comércio diario, mas o problema da

A

concorréncia tem levado a4 modernizacao de muitos estabele-
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cimentos tradicionais que melhoram o seu aspecto, introduzem
o livre servico e aumentam o horario de funcionamento. Com
o objectivo de aguentar a concorréncia em termos de pregos,
e procurando portanto conseguir também um volume de negé-
cios que permita adquirir os produtos em condigdes mais
favoraveis, desenvolvem-se associacdes de retalhistas, como
as Lojas Grula, ou destes com grossistas, como no «cash
and carrys.

Para além da tendéncia para o aumento da escala das
operagdes comerciais, assiste-se ao crescimento da procura de
espacos de venda de média ou pequena dimensdo que se des-
tinam quer a lojas especializadas de cadeias nacionais ou
internacionais (de aparelhos fotograficos, maquinas de calcular,
certas marcas de vestuirio ou artigos de desporto), abertas
nas varias cidades e centros comerciais, quer a pequenas uni-
dades para uma nova classe de mulheres-empresarias, que
comercializam artigos de produgdo caseira diversificada, desde
bolos e comida pronta a artesanato de cerdmica, malhas, brin-
quedos e outros produtos de fabrico manual.

Assim, parecem desenhar-se actualmente dois movimentos
antagénicos. Por um lado, h4 um emparcelamento de funcOes
dentro do mesmo estabelecimento, que oferece maior variedade
de produtos e artigos do que a divisdo tradicional em ramos
admitia; por outro lado, continua a presenciar-se a multipli-
cacido de lojas cada vez mais especializadas. Nota-se a ten-
déncia para aumentarem os estabelecimentos com grandes
superficies, mas também proliferam os pontos de venda de
dimensOes exiguas.

Um elemento fundamental a ter em conta no modelo que
apresentamos € o isolamento progressivo das pessoas nas
grandes areas urbanas, que decorre da multiplicacio dos que
vivem s6s e da competitividade. O crescimento dos primeiros
reflecte 0o aumento da esperanca de vida e alteragbes nas
relagbes sociais. Com efeito, nas areas urbanas assiste-se ao
desaparecimento da familia extensa como célula social basica.
Se o retardamento da idade de muitos casamentos é respon-
savel pelo aumento dos jovens isolados, a maior aceita¢ido das
opcdes de vida individuais contribui para o incremento do
ntimero de pessoas, tanto solteiros como divorciados, que
vivem s6s. Segundo D. Rogers (1984:12), nos EUA, a per-
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centagem de agregados familiares com um casal por nicleo
diminuiu de 70.5 em 1970 para 59.8 em 1981. No outro lado
da curva da vida, os progressos da medicina e do nivel de
vida conduzem ao prolongamento da esperanca de vida e ao
aumento do ntimero de idosos, grande parte dos quais tam-
bém vive sé.

A situacdo de isolamento ndo é especifica dos que vivem
s6s mas generaliza-se a todos os individuos inseridos numa
sociedade massificada, fortemente concorrencial e competitiva
onde as doencas de origem nervosa e os suicidios alastram.
Num texto classico, L. WiIRTH (1938) estuda as principais alte-
ragles que sofre o comportamento dos individuos e dos grupos
na sociedade urbana, acentuando a questdo do anonimato
e da atomizacdo fruto da especializacdo ou segmentacdo de
papéis, tanto entre as pessoas como na mesma pessoa em
diferentes ambientes; consequéncia da mudanca de escala e,
portanto, de parimetros de crescimento, as relagbes sociais
mudam e os contactos secundirios tendem a prevalecer sobre
os primarios que dominavam na sociedade tradicional. Que-
bram-se os lacos de solidariedade entre vizinhos e parentes,
cada vez mais afastados em termos de distdncia geografica
(muitas vezes mais sensivel do que real), de interesses, de
estilo de vida, de objectivos. As comunidades de interesses
tendem a substituir as definidas pela proximidade geografica,
mas naquelas os contactos sio menos frequentes e muitas vezes
indirectos, por meio do telefone, correio, telex, etc. Mais recen-
temente, diversos autores, entre os quais G. LIPOVETSKY (1988),
consideram o isolamento como uma das caracteristicas das
sociedades pds-modernas, onde domina a «indiferenca por
saturacio, informacdo e isolamento».

Existe, pelo menos teoricamente, mais tempo disponivel,
o fim da tarde, a noite, o fim-de-semana, as férias. Mas se os
transportes e a burocracia absorvem cada vez maior parcela
de tempo livre, como bem observa J.-L. MicHAUD (1983), nio
€ menos verdade que todos continuamos a ter algum tempo para
o convivio e para o lazer. Contudo, estdo a acabar os cafés,
as tabernas, as terttlias e os clubes como locais privilegiados
de encontro. E nas nossas cidades faltam ainda os espacos
verdes, os equipamentos desportivos e de ocupacio de tempos
livres, que noutros paises as indistrias do lazer ji produzem.



163

Assiste-se portanto ao aumento simultdneo do tempo livre
e da capacidade econdmica das pessoas, mas diminuem os locais
de convivio. O aumento do «stress» e do cansago podem levar
a um certo repudio pela confusfo urbana e & demanda do
campo, do mar ou da montanha para passar os tempos de
6cio, mas promovem também uma procura mais frequente e
préxima de ocupacdo do tempo num ambiente agradavel. Este
factor pode ajudar a perceber a importdncia do «design»
da decoracdo nos centros comerciais mais modernos.

De um modo geral, o crescimento do individualismo, o
énfase na pluralidade de estilos de vida e de ocupacdo do
tempo estio na origem de muitas transformagbes na orga-
nizacdo do espaco.

Se as pessoas fazem festa no restaurante, gostam de ver
montras e tém dinheiro disponivel, nada mais simples do que
explorar estes factos, orientar a apténcia para o consumo e
canalizar os individuos para as grandes mecas deste, que sio
os centros comerciais e os hipermercados. Estimular a compra,
apresentar a novidade no meio do passeio, no caminho do res-
taurante ou do cinema. Iniciativa de promocéo que conduz as
pessoas a apreciar o passeio em lugares protegidos do vento,
da chuva, do calor, do ruido e da confusio do trafego, con-
fortdveis (climatizacio, luz, misica ambiente), belos (brilho
e decoracido dos espacos € montras) e alienantes (artificiais
e propicios a esquecer o que estd 14 fora, os aborrecimentos,
a vida, etc.), onde o isolamento de cada um se interrompe
face & descoberta de que muitos outros fazem o mesmo pelos
mesmos motivos.

Na construcdo do novo tipo de equipamentos comerciais
desempenham assim um papel decisivo os promotores de urba-
nizagdo ou as novas sociedades comerciais, por vezes supor-
tadas pela banca, como referem B.-GARNIER e A. DELOBEZ
(1977:60, 67).

No modelo de comércio tradicional os estabelecimentos
situam-se nas ruas mais movimentadas, em particular nos
gavetos, e ocupam o rés-do-chfio dos imoéveis. Por isso, em
muitos dos edificios construidos de novo em é&reas de loca-
lizacdo favoravel os pisos térreos sfo destinados a lojas. Nas
zonas antigas é por alteracdo do rés-do-chdo que os espacos
habitacionais sio convertidos em terciario. A partir de certa
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altura, e principalmente em zonas periféricas e comercialmente
mal servidas, para melhor rendibilizar a area do lote, os cons-
trutores passaram a fazer um conjunto de pequenas lojas em
volta de um corredor, estilo arcada comercial, em vez dos
classicos dois estabelecimentos.

De facto, ndo se associando ja a habitacio ao comércio,
como no tempo em que o comerciante vivia nos fundos do
estabelecimento, a parte de tras do lote ficava sem utilizacdo.
Os antigos quintais que enchiam os interiores de muitos quar-
teirdes urbanos de nespereiras, limoeiros, buganvilias e por
vezes latadas e um pé de couve, sdo agora ocupados na sua
totalidade pelo piso 0, com a consequente impermeabilizacio
do terreno. Nalguns casos, o amplo espaco assim construido
alberga uma oficina ou um armazém, noutros é garagem de
recolha de viaturas dos utentes do imoével. Esta utilizacio,
que devia ter caracter obrigatério em todos os centros urbanos
e seus arrabaldes, é iludida, mesmo nas areas onde é imposta,
pois que grande nimero de garagens que consta do projecto
licenciado é transferida para outras funcbes depois de fisca-
lizada a obra e passada a licenca de habitacdo. Na maioria
das situacOes, este espago obtido no andar térreo é dividido
em unidades de dimensdo variada, mas com predominio de
pequenas areas, convertendo-se assim numa arcada comercial.
Em casos mais raros esta ocupacdo pode estender-se 3 pri-
meira cave.

Esta mudanca de utilizac¢io, que implica uma maior inten-
sidade no uso do espaco, é determinada pela vontade dos pro-
motores imobilidrios em aumentar o rendimento dos edificios,
tendo conhecido forte expansio numa época da grande inflaccio,
em que os arrendamentos habitacionais estavam congelados
e havia grande procura dos espacos comerciais, em particular
de pequena dimensdo. Este tipo de centros é bastante comum
nas vilas de provincia, onde obedece & mesma l6gica empresarial.

Quando nos anos 60 se assistiu a um processo de concen-
tragdo na construcdo civil, criou-se um conceito novo de pro-
mogio de conjuntos planeados e apareceram grandes empresas
de promogao-construcio que procediam & urbanizacio de impor-
tantes areas na periferia das maiores cidades e nas zonas turis-
ticas. Entdo o comércio em vez de ser deixado 2 iniciativa dos
construtores de imoéveis isolados foi concentrado num sitio
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préprio e, como tal, mais valorizado. Optou-se pela concen-
tracdo da renda comercial numa 4rea restrita, renda que pode
ser aumentada através do arranjo atraente do espago do
centro comercial. Os centros de maiores dimensdes representam
j4 um nivel de promocgédo comercial e nio sio apenas fruto da
accdo de promotores-construtores.

Os municipios podem favorecer ou ndo a instalagdo deste
tipo de equipamentos e condicionar a sua localiza¢do. No Reino
Unido e na Suécia o centro das «new towns» foi concebido como
um centro comercial de grandes dimensles, capaz de atrair
gente do exterior da cidade. Segundo C. M. Guy (1984:84), o
centro comercial de Milton Keynes inaugurado em 1979 com
92 900 metros quadrados de irea comercial bruta, € o maior
desenvolvimento comercial da Gra-Bretanha. Os ingleses pro-
curam assim associar os centros comerciais as cidades e difi-
cultam as novas instalacOes periféricas em Aareas isoladas. De
modo semelhante, na Bélgica, a partir de 1975, a expansio
dos estabelecimentos ditos de grande superficie foi dificul-
tada por lei.

Nas operacOes de renovacdo urbana levadas a cabo na
Europa foi dada especial atencio ao comérecio que frequente-
mente foi alvo de concentracéo, sendo o exemplo mais conhecido
o de Part-Dieu em Lyon. J. DAwWsON (1983:97) relaciona este
facto com operagdes de prestigio e de reabilitagio simbélica
da zona central, que explicam que os governos locais se envol-
vam financeiramente na construcio destes centros comerciais.
Embora com menos frequéncia, também as ireas centrais das
cidades norte-americanas, vitimas de forte obsolescéncia, tém
recebido alguns programas deste tipo.

Nos EUA difundiu-se a ideia de que o coméreio a retalho
nio tem grandes possibilidades de voltar a desempenhar um
papel preponderante nos centros urbanos devido & concorréncia
das implantac¢les periféricas, nio obstante alguns casos de
renovacdo acompanhada da revitalizacio comercial da zona
central. Mas a crise que afectou a economia americana no
principio dos anos 80 e a concomitante subida das taxas de
juro, para além da maior consciencializacio que produziram
relativamente aos gastos de energia, estarfo a contribuir para
a desaceleracio no progresso dos centros de maior dimenséo.
Continuam a multiplicar-se os de tamanho médio e assiste-se
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a0 renovar de alguns equipamentos da primeira geragdo, bem
como 2 redescoberta dos centros das cidades onde se procede
3 construcio de «malls» (arcadas comerciais). M. SCHOUMAKER,
em 1974 (p. 38), admitia ji4 que o futuro parecia ser mais
favoravel aos centros mais pequenos, situados nos centros
urbanos ou nos centros secundirios das aglomeragoes.

Na Europa, as areas centrais nunca conheceram o des-
prezo que lhes foi votado nos EUA, mantendo, pelo contréario,
posicdes preponderantes em termos comerciais. O desenvol-
vimento das novas formas de distribuicdo afecta apenas
algumas funcdes do centro tradicional, que deste modo sofre
ajustamentos funcionais, com reforco de certas actividades
de nivel mais alto.

3. Crassiricac4Ao E DIFUSAO

Na auséncia de um esquema teérico préprio, os varios
autores dividem-se quanto aos critérios de classificacdo e optam
por tipologias essencialmente descritivas ou aplicam a Teoria
de Lugares Centrais, isto é, consideram uma hierarquia de
centros quase sempre identificados pela respectiva superficie
comercial, nimero de lojas ou populacdo servida. H. Hovyr
(1958) identificou quatro niveis, mas as classificacbes mais
frequentes usam apenas trés escaldes, o de vizinhanca, o do
bairro e o regional (*), termos que podemos usar para corres-
ponderem as palavras inglesas «neighbourhood, community and
regional». Todavia, a proliferacdo dos centros e a sua crescente
variabilidade com o aparecimento destas formas comerciais na
zona central ou destinados a clientelas especificas, designada-
mente nas regides turisticas, levam J. DawsoN (1983:26) a
dizer que o padrdo apresentado pelos ceniros existentes nos
EUA assemelha-se mais a um escalonamento de tipo continuo
do que a uma série de patamares nitidos. Aparecem entio
classificacGes mais complexas, como as do autor citado ou a
de D. S. RogERs (1984:16), que combinam as funcgbes com
o tipo de localizacio dos centros.

(®) Classificacdo igualmente usada pela Direcgdo-Geral do Comércio
Interno (1985, p. 13).
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A teoria conclui que um lugar de certo nivel tem todas
as funcSes dos niveis inferiores, principio que obviamente néo
é reconhecivel nos centros onde a mistura das funcdes é total-
mente diferente do habitual. Com efeito, nos centros comerciais
predominam as lojas de vestuirio e calcado, e aquelas onde
se podem tomar refei¢bes (restaurantes, snack bares e mesmo
cafés ou pastelarias), a que se seguem as de artigos de decora-
¢do, prendas e ourivesaria, sendo raras as de produtos alimen-
tares (quadro 1). Estas estdo quase limitadas as charcutarias,
talhos, padarias, vinhos, mini ou supermercados. Contudo, nas
tiltimas unidades referidas, o tipo e diversidade dos produtos
variam com o nivel do centro, de tal modo que mesmo super-
mercados pertencentes a uma cadeia podem estar melhor for-
necidos num centro de nivel mais alto. Também nestes centros
desaparecem os talhos, por exemplo, mas surgem lojas de
produtos alimentares de nivel superior, designadamente de
artigos importados.

Nos centros estudados, nas fungdes mais raras predominam
os servicos (posto de enfermagem, policlinica, delegacdo de
financas, reparacoes eléctricas, delegacdo do ACP, agéncia de
bilhetes, estacdo de Correios, astrdlogo, centro de estética,
agéncia de documentos, posto de turismo, entre outros), algu-
mas diversGes (discoteca, bingo), comércio raro (moedas, cas-
quinhas, vestidos de noiva, carimbos, artigos religiosos, espin-
gardaria), comércio alimentar especializado (loja do bacalhau,
loja do caviar) e estabelecimentos relativamente banais no
comércio tradicional mas que todavia sdo pouco frequentes
nos centros comerciais (drogaria, frutaria).

HAa centros que sdo programados para a diversidade fun-
cional, podendo ou ndo incluir um supermercado. Outros cons-
tituem-se em torno desta unidade para lhe aumentar a atracgao,
podendo depois adquirir um desenvolvimento relativamente
auténomo. Segundo S. BowrLBY (1984:192), diversos inquéritos
mostram que as mulheres ndo encontram no geral grande prazer
nas compras de produtos de uso diario, mas que essa situagio
melhora se essas compras forem associadas ao acto de ver
montras; por isto, supermercados e hipermercados tendem a
dispor de um centro onde as vitrines com confeccbes, artigos
e material de equipamento criem um ambiente mais propicio
3 despesa.
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QUADRO 1

Ocorréncia das fun¢des centrais () em 82 centros comerciais

1. Comércio alimentar — 88 Lingerie ...........ccovvvvniinns 31
Discos .....covviviiiiiiiiniinan.. 29
Chocolates ...........cc.oovvenene. - 19 MOVELS oo 25
Produtos dietéticos ........... 12 LAVEAria ......ocovvvvvvennennnn.. 22
Charcutaria ............cooeee. 9 Galerias de arte ............ 13
TalNo .evvvieiieiriiiiiiiiiennens 8 ACESSOTIOS AULO ..o 11
Padaria ... 7 OULTOS ..vvvvvierinnerinernnnes 19
Supermercado .................. 7
VInhos ....ooeevnrniniiininiininin, T 3 Servigos— 417
Minimercado ...........c........ 5
ChAS € COFES evvvveenneervennnn, 4 Snack-bar ....................... 66
Produtos congelados ......... 3 Restaurante ................... 61
Pronto a comer ............... 3 Café, pastelaria ............... 48
Frutaria ..........cccooeens 2 Cabelelreiro .................... 47
LGja de bacalthau .............. 1 Clube de video ............... 29
Loja de Caviar .................. 1 Cinema ...........ooveviieinnenn. 28
Escritérios ...........cooeenil. 23
2. Comércio ndo alimentar — 1207 Consgertos ..........coceevinnnt 21
. Bar, pub ..............ooolllL 13
Confecgdes ......ooovvveinnienns 377 Banco, Comp. de seguros 11
Decoragdo, lavores .......... 68 Vendas em grupo ............ 9
Ouriv., relog., 6ptica ........ 66  TFotocoplas .........oceevvnennnn. 9
Prendas, artesanato ......... 62 Lavandaria .................... 8
Art. fotog., som, inform. 53 Servico de saqde ............. 8
Perfumaria, bijuteria ...... 50 Jogos, bingo .................. 7
Sapataria ........cc.ooiiiiinien 48 Agéncias de viagens ........ 5
Brinquedos ..................... 44 Ginédslo, estética ............. 5
Loigas, vidros ................ 42 C. CUItO .eovvverrereerreennnn. 4
Artigos eléctricos .......... L 42 Agéncia de bilhetes ......... 3
‘Pppelaria ............... ~37 Discoteca ............ccovienins 2
. Thbacaria .........ccoeeeee. 36 CT T ool 2
Retrosaria, 18s, tecidos ..... 38 Notario ........ocoevvvviiininnnes 1
Plantas, animais .............. 33 Reparticdo de Financas ... 1
Artigos de desporto ......... 32 A.C. P 1
5

Malas, cabedals ............... "8 OULTOS wevvneeveeeeiieeennnnne,

(*) Ndmero de vezes que ocorrem, podendo um estabelecimento
apresentar uma ou vérias fungSes principais.
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Apesar dos varios autores apontarem datas diferentes para
as primeiras realizacOes, parece que o primeiro supermercado
tera aparecido em 1937 nos EUA e s6 em 1955 em Franca
(Bayonne). Ja os hipermercados surgiram na Kuropa, prova-
velmente em Franca (1960 em Annecy ou 1966-68 em Bordéus),
86 chegando aos EUA em 1973 (subidrbio de Chicago). A his-
téria dos centro comerciais é mais longa e também mais dificil
de fazer, devido a grande variedade de realidades que esta
designaciio cobre. Assim, tdo cedo como 1827 em Providence,
Rhode Island, foi inaugurado um com 50 lojas distribuidas por
3 pisos, segundo J. DawsonN (1983:4), mas o que para oS
autores do «Urban Land Institute» é considerado como o pro-
tétipo dos Centros Comerciais Planeados nos EUA é o Highland
Park Center, em Dallas, de 1931. Foi, contudo, depois de 1955
que estas novas formas de comérecio mais se multiplicaram.
Segundo D. RoOGERS (1984:15), entre 1964 e 1980 o ntimero
total de ceniros comerciais nos EUA passou de 7600 para 22 050,
neles ocorrendo 429% das vendas a retalho do pais.

H. Hovt (1958:456) fala no «Country Club Plaza», inau-
gurado em 1924 na cidade de Kansas, como tendo sido o pri-
meiro conjunto de lojas a dispor de parque de estacionamento
proéprio, enquanto o modelo para os grandes centros regionais
apareceu em 1950 em Northgate, Seattle. O edificio era cons-
tituido por uma série de corredores cobertos para onde abriam
as lojas, ficando o parque de estacionamento & sua volta. Estes
centros atingiram a Europa em 1954, data de abertura do
«Main-Taunuss nos arredores de Frankfurt, segundo B, -GARNIER
(1977:247).

Os centros comerciais periféricos penetraram com difi-
culdade nas ilhas Britdnicas, mantendo-se durante bastante
tempo o «Brent Cross Centers, na zona noroeste de Londres,
como Unico exemplo. De facto, o planeamento britanico difi-
culta o licenciamento destas grandes superficies comerciais
isoladas favorecendo, pelo contririo, a expansdo e modernizacio
das actividades comerciais nos centros urbanos ji existentes
ou adaptando os modelos americanos ao planeamento das
cidades novas.
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As novas formas de comércio penetraram tarde no nosso
pais devido ao baixo poder de compra da populacdo, reflexo
do atraso das forcas produtivas, mas o crescimento econémico
e a maior abertura ao exterior verificados nos anos 60 tornaram
a populagdo receptiva a estas novidades. Para além do cres-
cimento do poder de compra das classes médias, a facil adopgao
destes empreendimentos deve-se também ao facto de os por-
tugueses terem passado a sair mais para o estrangeiro, assim
como ao aumento das entradas de turistas e a4 accdo dos emi-
grantes, alguns dos quais estavam ja habituados ao livre servigo
e pré-pagamento, entre outros.

Em Portugal, as-alteracdes da organizacio comercial datam
do fim dos anos 60, principios de 70. Mas, passados os pri-
meiros tempos de experiéncia, deu-se uma verdadeira explosio
de supermercados e centros comerciais e anuncia-se a febre
dos hipermercados. Este processo foi certamente afectado pelo
25 de Abril de 74, que todavia ndo exerceu influéncia apenas
num sentido. A revolucdo deve ter travado inicialmente, e
durante algum tempo, a difusio em curso mas, por outro lado,
com a melhoria do nivel de rendimentos que proporcionou, foi
favoréavel ao aumento do consumo e, portanto, & expansido das
novas formas de comércio.

Os supermercados foram introduzidos no inicio dos anos 60
mas a sua difusio s6 adquire algum significado no final dessa
década. O I Inquérito & Distribuicio e Servicos de 1977 lista
j& 143. Os hipermercados sdo a aquisicio mais recente, tendo
sido abertos os dois primeiros nos arredores do Porto e de
Lisboa, respectivamente em 1985 e em 1987.

Quanto a centros comerciais, o primeiro foi inaugurado
em 1970 nas Avenidas Novas em Lisboa (*), o Apolo 70. Na
realidade, houve duas tentativas anteriores fracassadas, nos
meados dos anos 60. Na Av. da Liberdade o «Drugstore Sol
a Sol» tinha muito pequena dimensfo e vivia principalmente
da tabacaria; nos fins da mesma década o «Tutti Mundi» na
Av. de Roma, préximo da Rotunda de Alvalade, apresentava
uma localizacio excéntrica, visto que o metropolitano ainda
nio chegava 4 zona e teve de ser reconvertido. Uns anos mais

(*) Devido & falta de dados reportamo-nos principalmente & regido
de Lisboa onde, segundo cremos, tudo isto comecou.
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tarde, em sitio préximo, o Centro Comercial de Alvalade
teve sucesso.

Dados publicados pela Direc¢éo-Geral do Comércio Interno
e referentes 3 difusio dos Centros Comerciais no pais (%),
embora incompletos, sdo bem elucidativos da intensidade cres-
cente que tem acompanhado a adopg¢do desta inovacdo. Assim,
entre 1971 e 75 aparecem 10 centros, de 1976 a 1980 mais 40,
enquanto os trés anos que vio de 1981 a 83 véem surgir 55,
tendo sido 1980 e 1983 os anos mais fortes.

Ao crescimento do nimero de centros correspondeu uma
maior disseminacio geografica, bem como o aumento da res-
pectiva dimensdo média. Em 1975 apenas se registam centros
em 3 distritos (Lisboa, Porto e Faro), quando em 1980 ja se
encontram também em Beja, Braga e Setfibal, aparecendo
depois, até 1983, em Aveiro, Coimbra, Leiria, Santarém e Viana
do Castelo. A dimensdo média dos centros de vizinhanca passa
de 107 para 910 m? entre os dois periodos extremos conside-
rados, os de bairro crescem de 3199 para 4119 m?, néo obstante
os centros construidos entre 1976 e 1980 atingirem uma super-
ficie média de 5666 m=. Quanto aos centros de dimenséo superior
a 10 000 m? apenas surge um entre 1976 e 80, com 10 500 m?,
e trés entre 1981 e 83, com uma média de 15 990 m2.

As chamadas novas formas comerciais apresentam carac-
teristicas diversas sendo, como vimos, dificeis de classificar.
Uma primeira divisio, baseada no ramo de actividade e no
tipo de organizacdo do estabelecimento, permite-nos, porém,
separar as unidades relacionadas com a evolucdo do comércio
de mercearias das restantes.

As primeiras caracterizam-se pela adopgao do livre servico
num espacgo-loja cujas dimensdes sgo progressivamente maiores.
A base do negdcio é constituida por produtos alimentares, nio
obstante a diversificacio e evolucdo que tém sofrido. As suas
formas caracteristicas sdo os minimercados, os supermercados
e hipermercados. Destas apenas as duas tltimas sio franca-
mente novas, pois que as primeiras correspondem no geral a
modernizacdo de unidades anteriores. Pode dar-se o exemplo
da SUPA que em 1981 explorava diferentes tipos de lojas, per-
tencendo ao ramo alimentar 70 9% dos artigos vendidos.

(®) Direcgdo-Geral do Comércio Interno (1985, p. 3, 5 e 24).
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O segundo tipo de estabelecimentos recebe a designagio
genérica de centro comercial, sendo constituido por um con-
junto de pontos de venda e respectivos espacos de circulacdo
cobertos. Com uma gestio unificada e construido proposita-
damente para o efeito, pode ser um edificio auténomo, ocupar
os pisos térreos de um imével, ou partilhar pisos le um con-
junto de edificios e da sua &rea intercalar. A Portaria
n.° 424/85 de 5 de Julho, da Secretaria de Estado do Comércio
Interno, que aprova a definicio de centro comercial, para além
destes dois aspectos e da mencdo ao periodo de funcionamento
que deveri ser comum a todas as lojas, restringe o conceito
aos empreendimentos que possuam uma 4irea bruta minima
de 500 m* e um nimero minimo de 12 lojas.

Para além destas formas de comércio existem outras,
menos visiveis e de importincia mais dificil de avaliar, que
sdo as vendas sem deslocacio do consumidor (ao domicilio e
por correspondéncia) e as feiras. Enquanto estas tltimas
representam uma forma primitiva de comércio, que razdes
especificas tém feito multiplicar nas grandes areas urbanas,
aquelas integram-se, de facto, no conjunto das inovacdes apre-
sentadas pela actividade comercial, pelo que tenderdo a ampliar
e diversificar-se.

Os dados estatisticos sobre esta matéria sdo muito escassos
entre nés, consideracdo alids que se pode estender a todo o
sector da distribuicio. O Primeiro Recenseamento & Distri-
buicdo e Servigos foi efectuado pelo INE em 1977 e apesar
do Dec. Lei 428/73, de 25 de Agosto, estipular que este tipo
de recenseamento seria levado a efeito nos anos terminados
em sete, ndo se voltou a repetir. Os dados encontram-se muito
desactualizados, particularmente porque neste periodo a estru-
tura comercial sofreu consideraveis alteracdes. Reconhecendo
as importantes lacunas da informagio disponivel, a Direccéo-
-Geral do Comércio Interno, em colaboracio com as CAmaras
Municipais, procedeu a um inquérito aos centros comerciais
do Continente. Os resultados de 108 inquéritos reportados a
Dezembro de 1983 foram publicados em 1985. Nio se conhe-
cendo o niimero de centros existentes nio se pode avaliar a
representatividade desta amostra.
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4, O CoMERCIO DE MERCEARIAS

O ramo que melhor traduz a tendéncia para a concentragéo
financeira e espacial do comércio é o alimentar.

Com efeito, beneficiando de um conjunto de inovagdes
tecnolégicas como a standardizagio das embalagens e os
métodos de conservagio dos produtos, tornou-se possivel
aumentar o volume dos stocks, portanto a dimensado dos esta-
belecimentos, com reducdo do pessoal, o que representa um
incremento na escala das operacbes e da produtividade.

Em comparacio com a mercearia tradicional, onde se
pesava e embalava cada produto para vender apenas a quan-
tidade e o tipo desejado pelo fregués e onde havia marganos
que posteriormente levavam as compras a casa, 0s supermer-
cados, com a escolha das diversas embalagens nas prateleiras
e o transporte no carro das compras feito pelo préprio cliente,
representam, efectivamente, um acréscimo de eficiéncia no
sistema de vendas (°). Claro que esta evolugdo deu-se a par
de mudancas substanciais nos habitos e no nivel de vida. Antes
da divulgacdo dos frigorificos era preciso comprar quase todos
os dias, em pequenas quantidades, os géneros pereciveis,
enquanto hoje podem pdr-se na arca carne, peixe e outros
produtos para varios meses.

O aumento da escala dos empreendimentos foi acompa-
nhado pela adopgdo do livre servico nas lojas e implicou a
ampliacdo do ntimero de artigos transaccionados, tanto no
sortido da gama como na profundidade das referéncias; a ten-
déncia tem sido, por conseguinte, para aumentar a dimensio
das lojas. Mas assiste-se também a formacdo de cadeias de
supermercados, de modo que cada grupo empresarial controla
diversos postos de venda. Para além desta integracio de carac-
ter horizontal, o aumento de escala contempla ainda uma
integracio processada pelos grupos que estendem as suas
actividades para montante, para as fungdes de armazenista e
por vezes também & preparacdo e acondicionamento de pro-
dutos, principalmente nos frescos. Com o processo de cresci-

(®) J. HORTA CORREIA (1987:13) refere que num supermercado do
Japdo existe um robot-bagageiro que ajuda o cliente no transporte das
compras.
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mento estes grupos tendem a diversificar as suas actividades
e englobam empresas com actuacdes muito distintas. A titulo
de exemplo, pode referir-se que o Grupo Sonae é constituido
por 36 empresas, que actuam em Areas que vio da inddstria
a distribuicio, do comércio internacional 3 informatica, do imo-
bilidrio, turismo e servicos & agro-indistria e biotecnologia (7).

As trés formas que entre nés existem, o minimercado, o
supermercado e o hipermercado, correspondem a diferentes
escalas de operagoes, que representam niveis progressivamente
mais avangados no processo de concentragio. Enquanto os
minimercados sdo o produto da evolugio da mercearia tradi-
cional, encontrando-se ao alcance do pequeno comerciante, os
supermercados ja aparecem integrados numa cadeia, e os hiper-
mercados exigem um volume financeiro sé acessivel a uma
empresa poderosa ou um conséreio, assumindo com frequéncia
expressdo supranacional. Enquanto as primeiras florescem na
década de 70, os hiperes realmente sé aparecem no pafs em
meados dos anos 80.

A expansao dos supermercados e dos hipermercados esti
relacionada com grupos que integravam capital estrangeiro.
Nos supermercados, onde todavia cresceram grupos nacionais,
desempenhou papel de relevo o Grupo Pio de Acucar, que dis-
punha j& de experiéncia no Brasil e estendeu as suas operacdes
a Portugal, terra de naturalidade do seu presidente. Para o
lancamento das primeiras unidades foi constituida uma em-
presa, a SUPA, onde o capital brasileiro aparecia ligado ao
Grupo CUF. Noutra importante empresa de supermercados, a
Pingo Doce, do Grupo Jerénimo Martins, encontramos também
capitais estrangeiros. Desde 1985 a empresa belga de super-
mercados Delhaize detém 40% do capital social (®). Os hiper-
mercados aparecem com a associacio de uma empresa portu-
guesa, a Sonae, que controla os supermercados Modelo, com
uma congénere francesa, a Promodés, dos hipermercados Con-
tinente, constituindo-se a Modelo-Continente Hipermercados.

De acordo com a teoria geral do comércio, a evolucéo dos
estabelecimentos faz-se no sentido da especializacdo, em que

(") Fonte: Distribuicdo Hoje, n.» 5, Jul./Ag., 1987, p. 29.
(°) Segundo informagdo publicada em Distribuigdo Hoje, n.c 5,
Jul. e Ag., 1987, p. 22.
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cada unidade funcional correspondia a uma fungdo, havendo
mesmo estabelecimentos vocacionados para um certo tipo de
produtos, por exemplo dietéticos, ou de clientes, como no caso
dos jovens, ou dos gordos. Ora, as novas formas de comércio
alimentar representam a inversio desta tendéncia, num pro-
cesso a que ja chamei de «emparcelamento funcionals (T. Ba-
RATA SALGUEIRO, 1983:161). Na verdade, todas elas relinem
produtos tradicionalmente dispersos por mercearia, talho, char-
cutaria, peixaria, lugar de frutas, padaria, leitaria, vinhos e
drogaria, pelo menos. Mostrei também que esta reunifo de
artigos no mesmo estabelecimento, traz vantagens financeiras
ao retalhista e é conveniente para o consumidor, estando cer-
tamente relacionada com o incremento do trabalho assalariado
feminino. Com efeito, é mais rapido fazer as compras num sé
estabelecimento do que distribui-las por varios, para além do
facto de estas novas formas de comércio disporem no geral
de um horario mais alargado que o das tradicionais.

Segundo A. TorRDIJMAN (1988:7), o supermercado tradi-
cional americano que representa o modelo dos estabelecimentos
nos anos 70, € uma unidade de alimentacdo geral, com grande
variedade (cerca de 1200 referéncias) de produtos de mercearia,
produtos frescos e artigos de limpeza. Estes trés grandes con-
juntos representam, respectivamente, 53%, 41'% e 69 do
volume de negbcios.

As areas ocupadas pelos supermercados sao muito variadas,
pelo que nao faria muito sentido apresentar valores médios,
de que alias ndo dispomos. A titulo de exemplo, podemos referir
que o supermercado Jerénimo Martins, na rua Garrett, tinha
924 m? de 4rea total, para 623 m? de superficie de vendas.
O Modelo, de Entrecampos, dispoe de 1660 m?, dos quais
760 m? sdo para area comercial. O Pingo Doce, da Pdvoa de
Santo Adrido, com dimensGes equivalentes ao estabelecimento
de Linda-a-Velha, apresenta as seguintes areas (°): terreno,
17 376 m?; area total de construcido, 3740 m?; area total do
supermercado, 3550 m?; superficie de vendas, 2000 m?; lugares
de estacionamento, cerca de 300.

E nestes templos do comércio que faz plenamente sentido
a afirmagio de C. M. Guy (1984:23), de que a comparacio

(®) Em Distribuigdo Hoje, n.° 5, Jul./Ag., 1987, p. 64.
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dos produtos deixou de se fazer entre lojas para se transmutar
para dentro da mesma loja. Naturalmente que a diversidade
oferecida depende bastante da dimensdo das unidades e da
estratégia comercial do grupo.

Se a utilizacdo do minimercado é ainda muitas vezes
diaria, no supermercado j4 predominam os utilizadores menos
frequentes e as compras de tipo semanal ou mesmo mais raras
podem adquirir maior expressio. O seu alcance situa-se por-
tanto ao nivel do bairro ou sub-regional. Estas unidades sio
menos frequentes que os minimercados e localizam-se em zonas
habitacionais dispondo de parque de estacionamento préprio
ou facilitado nas proximidades ou ainda perto de um interface
de transportes colectivos.

A Lojaj 1 do Grupo Péo de Aclcar, foi instalada em Maio
de 1970, na Av. dos Estados Unidos da América, relativamente
préxima de Entrecampos e beneficiando de uma pequena &rea
de estacionamento ptblico. Procurou uma zona urbana resi-
dencial de classes médias e altas relativamente nova, porque
a experiéncia brasileira mostra que seria a de mais facil adopcio
da inovacdo, que foi efectivamente um sucesso. Logo a seguir
comegaram a localizar-se outras unidades, algumas das quais
passaram também a dispor de mais espaco e de zonas de
estacionamento préprio. Entre 1970 e 74 o Grupo P3o de Acticar
implantou 19 supermercados, principalmente na regifio de
Lisboa, mas também em Set(ibal, Aveiro, Vila Nova de Gaia
e Porto.

Mas o €xito desta Loja 1 durou pouco tempo, porque em
Maio de 72 abriu na Rotunda de Entrecampos um outro super-
mercado (Modelo) que lhe disputou a clientela. Desde entdo
a Loja 1 teve problemas e em 1980 o seu espaco foi reestru-
turado, associando uma galeria de lojas (centro comercial)
no primeiro andar.

O supermercado Modelo, de Entrecampos, est4 situado num
importante interface de transportes colectivos pois, para além
dos autocarros urbanos, aqui terminava uma linha de metro
(desde o Verdo de 88 prolongada até & cidade Universitaria)
e numerosas carreiras suburbanas que ligam a cidade & coroa
periférica de norte e oeste.

A loja ocupa o rés-do-chfo de um edificio principalmente
residencial e dispée de armazém na cave. Organizada na base
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do livre servico, esti aberta entre as 8h 30m e as 20 h 30 m,
incluindo sibados, e nela trabalham 52 empregados.

No conjunto dos inquéritos feitos a clientes deste super-
mercado ao longo de uma semana do més de Maio de 1988 e
sintetizados no quadro 2, verificou-se que na grande maioria

QUADRO 2

Resumo dos inquéritos efectuados no supermercado Modelo,
de Entrecampos

Grupos etarios (%/y) Sexo (/) Actividade (0/g)
0-14 1 M—31 Doméstica — 20,6
15-24 31 F —69 Reformado — 11,3
25-40 28 Estudante — 22,7
41-60 26 Activo — 45,4

Mais de 60 anos 14

Frequéncia de utilizagao (0/g) Meio de transporte (0/g)
- Diaria 31,1 A pé 42,1
1 ou 2 vezes/semana 43,7 Colectivo 47,7
Menos de 1 vez/semana 25,2 Préprio 10,3
Consumos em escudos (0/p) Tipo de artigos e sexo (V/p)

O- 300 15 M F Total
301- 600 29 Alimentar 55,8 594 58,3
601-2000 37 Drog. higiene 26,9 20,8 22,7

2001-5000 12 Lar 5,8 9,4 8,2
5001-8000 5 Outros 11,5 104 10,8
Mais de 8000 2 Total 100,0 100,0 1000

os gastos efectuados eram ligeiros, pois 37 % dispendeu entre
600 e 2000800 e mais 29 9% entre 300 e 600$00 e apenas 1/5 dos
clientes gastou mais de 2000$00. Isto parece indiciar uma
utilizagio bastante frequente deste supermercado, o que esti
de acordo com a circunstincia deste estabelecimento ndo dispor
de parque de estacionamento e ser o transporte em automdvel
o mais propicio aos grandes volumes de compras. A maior
parte dos frequentadores (42 %) referiu que se desloca a este
supermercado uma ou duas vezes por semana, mas cerca de 1/3
frequenta-o todos os dias, enquanto apenas 1/4 indicou deslo-
cacles mensais ou quinzenais.
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Se a maior parte dos clientes usa o transporte ptiblico até
ao supermercado, percentagem muito importante desloca-se a
pé, o que aponta para um alcance relativamente reduzido do
estabelecimento, e ajuda a compreender que as pessoas hao
comprem muita coisa de cada vez por irem la com elevada
frequéncia.

Para além da boa acessibilidade a importantes areas habi-
tacionais de classes médias, o Modelo encontra-se préximo da
Cidade Universitiria, num ponto que foi durante anos o limite
das Avenidas Novas, zona de expansio principal do CBD de
Lisboa, o que significa que disfruta da vizinhanca duma impor-
tante area de escritdrios. Serve portanto, nio apenas os resi-
dentes, mas também os empregados na zona e ainda todos os
que saindo do metropolitano ou dos autocarros da Carris para
se dirigirem aos autocarros suburbanos lhe passam mesmo &
porta. Néo espanta pois a grande percentagem de populagdo
activa interrogada pelos nossos inquiridores, bem como a impor-
tancia dos estudantes. Na populacdo activa destacam-se ligei-
ramente os empregados de escritério. Como a dispersdo de
profissGes é bastante grande para o nimero de casos amos-
trados, torna-se dificil tirar mais conclusGes, embora seja
significativo que estejam praticamente limitadas ao sector
terciario.

A anilise da 4rea de influéncia do supermercado, consi-
derando na sua definicdo o ponto de origem imediatamente
anterior a deslocacdo, tanto a residéncia como o trabalho,
revela-se muito interessante (fig. 1). Este supermercado é
utilizado principalmente pela populagio que vive na zona
(domésticas e reformados) ou nela se ocupa (estudantes e
activos). Para além destes, os lugares de habitacido tendem
a estender-se para a periferia norte, da Damaia a Alverca,
enquanto os empregos se dispdem ao longo da linha do
metropolitano.

Os utentes compram poucas coisas porque o visitam com
frequéncia (caso da maior parte dos residentes), ou porque
levam apenas o que esqueceram e faz falta para confeccionar
o jantar. Isso também explica que um niimero muito expressivo
dos consumidores afirmem visitar outros supermercados, apesar
de quase metade dizer que 86 o faz as vezes ou muito raramente,
o que indica baixa frequentacdo. Quanto aos outros super-
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Fig. 1—Local de residéncia ou de trabalho dos clientes
do supermercado Modelo, de Entrecampos.

mercados que frequentam, mais de um tergo referiu o Pingo
Doce, da Av. dos Estados Unidos (a antiga Loja 1 do Péo
de Acflicar) que, como vimos, fica muito préximo. Grande parte
das pessoas que vive ou trabalha na zona é assim cliente dos
dois supermercados. As restantes mengOes sdo muito dispersas
¢ tendem a incluir as unidades préximas do local de residéncia.
De notar que o hipermercado Continente recolhe ainda 12 %
das referéncias.

Para conhecer a opinifo das pessoas sobre o supermercado,
perguntidmos o que mais lhes agradava e o que consideravam
pior neste estabelecimento. Cerca de metade dos inquiridos nédo
quis dar opinido e de entre aqueles que o fizeram a maior
parte considera a localizacdo como o aspecto mais positivo.
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Portanto, as pessoas dirigem-se a este supermercado porque
lhes é acessivel, estd perto ou fica no seu trajecto habitual.
Seguem-se depois diversas mencgOes a qualidade dos produtos
e & respectiva apresentacio.

Ja quanto a aspectos negativos, salienta-se a referéncia ao
servigo da caixa, que € lento, obrigando a esperar na fila algum
tempo. Também aparece o nivel de precos, considerado alto,
e a pequena variedade dos produtos. Apenas uma pessoa referiu
como aspecto negativo a inexisténcia de parque de esta-
cionamento.

Os frequentadores do supermercado concentram-se entre
0s 15 e os 60 anos, com um nitido predominio do sexo feminino.
Os homens apenas sfo expressivos no grupo dos 15 aos 24
ou de 60 e mais anos, o que mostra como as compras dos
produtos alimentares se mantém como tarefa essencialmente
feminina. De facto, se descontarmos o enorme peso dos pro-
dutos alimentares (92'%), nas compras efectuadas por homens
s8o mais importantes, em termos relativos, as da rubrica
«outros».

A introducdo dos supermercados entre néds, apesar de
ter sido efectuada num periodo de um certo «booms econémico,
como foi o dos anos 60, deparou com alguns problemas decor-
rentes do atraso das forcas produtivas e do baixo nivel de
vida, o que obrigou as redes comerciais respectivas a usar
de uma certa flexibilidade, que contribui para aumentar a
variedade deste tipo de estabelecimentos.

A reunido de fungbes numa mesma unidade funcional de
maiores dimensdes e cuja ocorréncia no espaco é muito inferior
ao comércio tradicional também requer uma concentracio da
procura. E, portanto, a volta didria das compras efectuada
pelas mulheres deveria ser substituida por uma deslocacio
menos frequente (semanal, mensal ou quinzenal), em que o
volume de bens adquiridos fosse maior, justificando entio
levar o automével numa viagem propositada, muitas vezes
efectuada pelo casal.

Os fracos rendimentos da maioria dos portugueses limitam
o nivel de vida e ndo favorecem os grandes volumes de compras.
A taxa de motorizacio era muito fraca aquando da introducio
desta inovacdo e embora tenha aumentado, este aumento nio
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é muito significativo porque grande parte dos maridos nao
colabora com as esposas nas compras para o lar. Para além
disto, para muitos reformados e domésticas as compras diarias
sdo ainda um prazer. As lojas de esquina mantém o velho
caracter de central de informacbes da comunidade, enquanto
a visita ao supermercado é uma forma de muitos reformados
darem um passeio e passarem um bocado do seu dia.

O pequeno comércio garante um atendimento mais perso-
nalizado e mais humano, em que a conversa complementa a
operagdo de compra e venda, do agrado de toda a gente, espe-
cialmente quando se n@o anda muito apressado. Nas zonas
antigas, de populacdo mais modesta, as mercearias de esquina
desempenham ainda um importante papel crediticio. Levam-se
as compras de que o merceeiro vai tomando nota até se receber
o ordenado ou a pensdo.

Assim, estas unidades tém tendéncia a diminuir sob o
efeito da concorréncia dos supermercados, embora a ritmo
inferior aquele que ocorreu noutros paises.

A concorréncia faz-se sentir também entre as varias
cadeias de supermercados, principalmente na altura do lanca-
mento de uma inovacio em que importa afirmar-se, ganhar
clientela e garantir a localizacio nos melhores sitios. Tudo
isto tem estimulado as iniciativas para captar o ptblico.

Com o correr dos anos os supermercados passaram a dar
mais importancia a certos servicos, oferecendo talho, peixaria,
café-bar ou pratos cozinhados. Segundo A. TORDJMAN (1988: 8),
em 1986 dois tercos dos supermercados dos EUA tinham uma
variedade de pratos cozinhados e cada estabelecimento servia,
em média, 2200 refeicGes ligeiras por semana.

O supermercado Modelo, que estudimos, comecou por
dispor de um café, depois ampliado de modo a servir também
refeicbes ligeiras, motivo importante para reforcar a sua
atraccdo. Se um pouco mais de metade dos utentes interro-
gados afirma utilizar apenas o supermercado, os que utilizam
os outros servicos oferecidos referem em esmagadora maioria
o snack-bar onde foram tomar café, almocar ou comprar
comida pronta.

A estratégia comercial da SUPA, que chegou a ser a maior
empresa comercial do ramo, incidiu sobre duas vertentes: por
um lado ampliou a escala das operacdes de modo a cobrir a
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embalagem e a distribuicdo através do langamento dos pro-
dutos brancos; por outro, diversificou o tipo dos seus
estabelecimentos.

A linha de produtos brancos é uma forma de comerciali-
zacdo cuja distribuicao é feita directamente pela SUPA, que
deste modo reduz os custos inerentes aos intermediarios. Os
produtos adquiridos sdo acondicionados na origem. Foi con-
cebido um tGnico tipo de embalagem para os cerca de 40 artigos
que constituiam a «linha branca» inicial, hoje ampliada para
uma centena (uma risca vermelha e uma azul sobre fundo
branco), sistema que permite economias de publicidade, pois
a divulgacdo dos produtos brancos envolve propaganda do
Pao de Aglicar. De resto, a SUPA ja tinha associada uma
empresa grossista responsavel pela gestio dos depésitos e
armazéns do grupo, a Solnave, bem como uma importadora,
a Planco, que também desenvolve actividade na 4rea da cons-
trucdo civil.

A partir de 1977 a SUPA sofreu uma profunda reorga-
nizagdo, que levou & diversificacdo dos estabelecimentos do
grupo e culminou com a venda de 15 das 18 lojas de média e
grande dimensio ao Grupo Pingo Doce, em 1986, e a inaugu-
racdo de um hipermercado, Jumbo, em Alfragide, em Julho
de 1988. Em 1985 o Pdo de Acflicar possuia quatro tipos de
estabelecimentos miniprecos, supermercados, hibridos e jumbos,
os quais se diferenciavam pela sua dimensfo, variedade e tipo
de localizacao.

Os miniprecos, lancados em 1979, sdo os estabelecimentos
de menores dimensdes, pouco ultrapassando a area média de
uma loja de bairro. Dispersos pelas zonas residenciais da cidade
onde o poder de compra ndo é muito alto, ou a populacio esti
envelhecida, tém fraco alcance. Correspondem as chamadas
«lojas de desconto» e concorrem com os minimercados, sendo
a melhor prova de que a concentragio comercial nio s6 nio
deu cabo do pequeno retalhista como sofria com a sua
permanéncia.

O minipreco de Sdo Bento resultou da reconversio de
um supermercado, que nio se aguentou devido ao baixo poder
de compra da populacio residente na zona que servia. Noutros
casos, os miniprecos ocupam o lugar de modo a impedir ai
a instalacio de outra firma concorrente. Segundo informacio
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publicitiaria da empresa, em Maio de 1987 havia 31 lojas deste
tipo, das quais 22 na Area Metropolitana de Lisboa ¢ 1 em
Setibal. Metade daquelas situava-se na cidade de Lisboa (fig.2).

Fig. 2-— Localizag¢do dos miniprecos.

Os miniprecos oferecem um pequeno leque de produtos
quase todos de primeira necessidade, teoricamente mais baratos
devido as economias conseguidas com a diminuicio de pessoal
e & simplicidade de exposicido dos artigos. O aspecto geral destes
estabelecimentos é simples ou mesmo pobre. Muitos artigos
encontram-se nas caixas em que s@io distribuidos em vez de
serem arrumados nas prateleiras e os precos nio estao colados
nas embalagens, mas manuscritos em -cartazes pendurados

do tecto.
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Segundo informagdes da empresa, a quase totalidade das
deslocacdes para estas lojas séo efectuadas a pé, excepto na
de Algés, que beneficia da proximidade da estagdo de comboio.

Os hipermercados chamados Jumbo eram as unidades de
maior dimensio e com grande niimero de produtos. Foram cons-
truidos de raiz e junto das vias de escoamento dos fluxos da
populagio suburbana, tendo em atencdo o tracado da rede de
transportes colectivos. Beneficiam do trafego de passagem, bem
como dos residentes ou trabalhadores nas areas préximas. O de
Cascais ndo apresenta bem este tipo de localizagdo, mas situa-se
numa zona suburbana de nivel socio-econémico alto, perto do
terminal da linha férrea e junto da ligacdo rodoviaria com
Sintra. Os Jumbos dispdem de parques de estacionamento pré-
prio e de horario alargado e combinam o supermercado com
um pequeno centro comercial.

A inauguracdo do hipermercado Continente veio afectar
grandemente o movimento do Pdo de Acucar da Venda Nova,
assim como mostrou que aquilo a que em 1986 a SUPA cha-
mava de hipermercados ndo correspondia ainda & realidade
que estes viriam a ser. Em 1987 a SUPA, depois da venda
de lojas com a marca Pao de Acflicar, s6 manteve os antigos
hipermercados de Cascais e de Almada e o supermercado ins-
talado no Centro Comercial Amoreiras, inaugurando em Julho
de 1988 o seu primeiro hipermercado moderno (ou de segunda
geracdo) perto do Continente, em Alfragide.

Segundo palavras do presidente do Conselho de Adminis-
tracdo da empresa a revista Distribuicdo Hoje (*°), «o Grupo
pretende fixar-se na irea da distribuicdo em auto-servico, ope-
rando fundamentalmente dois tipos de lojas: as de pequena
dimensio e fortissimo impacto social, lojas de conveniéncia,
designadas como lojas de desconto, a operar com a marca
Minipreco; e as de grande superficie, conhecidas como hiper-
mercados, com areas de venda igual ou superior a 8000 m? e
qgue terdo a marca Pao de Acficar/Jumbos.

O Hipermercado Continente. Os primeiros hipermercados
de dimensdo internacional instalados no pais pertencem, como

dissemos, 4 rede Continente, que possui 29 em Franca, 11 em

() Idem, n.° 5, Jul./Ag., 1987, p. 21.
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Espanha e 6 na RFA. O primeiro foi instalado em Matosinhos,
em Dezembro de 1985, tendo o da regido de Lisboa sido inau-
gurado em Julho de 1987.

Este hipermercado esti localizado na zona suburbana, a
noroeste de Lisboa, junto da via ripida da Amadora e perto
do eruzamento com a radial da Buraca. Esta localizacdo oferece
muito boa acessibilidade regional, principalmente aos dois eixos
suburbanos de nivel socio-econémico mais alto, como séo o de
Sintra e o de Cascais, e as areas ocidentais da cidade (Restelo,
Benfica), visto situar-se numa das suas melhores entradas.
Goza da proximidade de zonas densamente povoadas, como a
Amadora e Queluz, e procurou aproximar-se das classes médias
que se podem deslocar ao hipermercado de automével. Esta
posigdio segue o modelo apresentado por B.-GARNIER e A. DE-
LOBEZ (1977: 208) para este tipo de estabelecimentos em Franca,
concretamente, area periférica da cidade junto de uma hboa
via. de acesso ao centro urbano.

O hipermercado Continente esti situado num terreno com
uma area de 70000m? dos quais 13 800 m* correspondem &
area comercial bruta, 2600 m? a armazém e 53 600 m? ao parque
de estacionamento, que comporta cerca de 1300 viaturas. A irea
comercial é ocupada na sua maijoria pelo hipermercado
(8800 m?), restando 5000 m?* para o centro comercial, que inclui
34 lojas. Destinado a servir grande nimero de clientes, o
hipermercado dispe de 55 caixas de saida e emprega cerca
de 700 pessoas. Para se fazer melhor a ideia da dimensdo
note-se que a 4rea ocupada pelas caixas, 750 m?, é equivalente
a superficie comercial do supermercado Modelo de Entrecampos.

O hipermercado propriamente dito oferece um vasto sor-
tido, embora pouco profundo; as 25 a 30 000 referéncias res-
peitam a artigos que vdo desde a gama alimentar aos cos-
méticos, dos produtos de higiene e limpeza a livraria, dos
electrodomésticos ao pronto-a-vestir. Os artigos do chamado
bazar, isto é, utilidades, electrodomésticos, livraria, materidl
para jardim e outros sazonais ocupam a maior 4irea, cerca de
30'%, a que se seguem os produtos de mercearia ¢ drogaria,
com 24'%.
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O hipermercado Pdo de Agicar/Jumbo. Situado em Alfra-
gide, inaugurado em Julho de 1988, tem 9050 m* de superficie
comercial e 60 caixas de saida. O terreno ocupa a area de
103 774 m* e, para além do edificio principal, que alberga o
hiper, um restaurante self-service e um centro comercial, dispoe
de parque de estacionamento com cerca de 1400 lugares, equi-
pado com um posto de abastecimento de combustiveis e uma
estacdio de servico. Da publicidade feita infere-se que, enquanto
o Continente se promove através dos precos, o Pdo de Aglicar
investiu na qualidade do servigo e do ambiente, sem descurar
os precos, naturalmente.

A administracio nfo autorizou fazer inquéritos no Con-
tinente e nem a empresa forneceu quaisquer dados sobre os
seus clientes. Deste modo, a observagio limitou-se a alguns
aspectos do piiblico frequentador a partir de uma posicdo pré-
xima das caixas registadoras. Verifica-se que, ao contrario do
que se passa no supermercado Modelo, onde a maior parte
das pessoas anda sozinha, no Continente a deslocacdo assume
um caricter familiar e inclui também amigos. Este cariz tanto
foi observado no fim-de-semana como nos dias de semana e
deve estar relacionado com o uso quase obrigatério do
automével.

Em termos etirios nota-se o predominio dos adultos
jovens, com idades compreendidas entre os 25 e os 40 anos, o
que se compreende pela major mobilidade e maior abertura
4 inovacgdo destes grupos.

Quanto a consumos, a classe mais frequente foi a dos
6000 a 10 000$00, mas detectou-se uma grande amplitude, desde
os 608300 de um pacote de batatas fritas até aos 70 000$00,
como se pode ver no quadro 3. No cesto das compras efectuadas
predominam os produtos alimentares; no entanto, os de dro-
garia e outros também assumem um volume significativo.

O Continente foi o primeiro hipermercado da regido de
Lisboa e durante quase um ano o Gnico. Para se afirmar fez
grandes campanhas de publicidade, baseadas principalmente
na oferta dos produtos a precos muito baixos. 86 esta razio
e compras em grande quantidade poderiam atrair pessoas de
toda a regifo urbana, como se verificou. Mais uma vez, na
impossibilidade de recorrer ao inquérito directo, tivemos de
procurar a informacfio de outro modo e foram registadas as
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das dos vejeulos i no parque de estacionamento
do hiper em dias diferentes, de modo a néo levantar demasiadas
suspeitas nos homens da seguranga. Embora néo sejam talvez
muito abund os dados Thidos dfio bem ideia da exten-
séio da 4rea coberta por este estabelecimento e mostram também
que o nimero de frequentadores é maior nas zonas mais pro-
ximas, situagdo alias de acordo com os ensinamentos gerais

QUADRO 3

As compras efectuadas no Continente

Consumos, em milbares de escudos Tipo de produtos (%p do valor}
oy
o -25 15 Alimentactio 470
2,6 50 20 Drog., Hmpeza, higlene 24,3
6,0-10,0 28 Lar, utilidades 13,0
11,0-15,0. bie Qutros. 15,7
16,0-20,0 9

Mals de 20,0 17

da Geografia do Coméreio (fig. 3): 94 % dos veiculos provinha
da Grande Lisboa enquanto os restantes se distribufam por uma
vasta 4rea do pals, que ia do Sabugal, Viseu e Leiria até
ao Algarve.

O préximo hipermercado do grupo na regido de Lisboa
sera dentro da cidade, também num bairro de classes médias,
Benfica, mas parece destinar-se igualmente a clientes que se
desloguem em transportes colectivos, pois o sitio escolhido fica
perto da estagiio do metropolitano do Colégio Militar, que estd
previsto funcionar como interface com carreiras suburbanas.

Também se encontra iada para 1989 a i i
de outra unidade na regifio, em Cascais, perto do autédromo,
num terreno com 37000m? dos quais 10000m® para o
hipermercado.

A regifio Norte deve igualmente ser objecto de atengéio
do Grupo Continente, com a aberture de um hipermercado
de 9500 m?, integrado num complexo imobilidrio de grandes
dimensdes, em Vile Nova de Gaia.

Igualmente para o norte, mas agora em Braga, esti anun-
ciada para 1989 a abertura do primeiro hipermercado da
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empresa Feira Nova Hipermercados, pertencente ao Grupo
Iné. A area coberta prevista é de 20 000 m?, sendo implantado
num terreno com 60000 m? que inclui um parque de esta-
cionamento para 1100 veiculos ().

0 20km
J

Fig. 3 — Residéncia dos clientes do hipermercado
Continente, na Grande Lisboa.

O Continente, tal como os primeiros Jumbos do Pio de
Aciicar e outros supermercados, reinem no mesmo edificio do
super ou hipermercado algumas lojas que formam um pequeno
centro comercial, o qual funciona em apoio do estabelecimento
principal, constituindo um conjunto do mesmo tipo daqueles

() Mais referéncias a iniciativas programadas podem encontrar-se
em J. A. TEIXEIRA (1939) cujo texto foi publicado quando este artigo
aguardava publicacéo.
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que os autores norte-americanos chamam «focused centres.
No geral encontra-se um café, restaurante ou sndck-bar, uma
loja de aparelhos eléctricos ou de electrodomésticos, apare-
lhagem de imagem e som, papelaria, 14s, plantas e vasos entre
outras. No Continente, o centro comercial compreende 34 lojas
em 5000 m? e possui uma unidade com artigos destinados a
profissionais de cabeleireiro, destacando-se pelas suas dimen-
sOes a loja de moéveis e um restaurante com capacidade para
250 pessoas.

No Pio de Aclicar o centro comercial ocupa 3760 m?, dis-
tribuidos por 21 lojas. Destacam-se igualmente o restaurante,
que é explorado por outra empresa do grupo, a Solnave, e a
loja de mdveis e decoracdo.

5. Os CENTROS COMERCIAIS

O inquérito efectuado pela Direcgdo-Geral do Coméreio
Interno referido a Dezembro de 1983 cobre 108 centros comer-
ciais, nimero certamente muito inferior ao dos existentes, mas
é a Gnica informagdo disponivel sobre estes conjuntos comer-
ciais no Continente. Estes centros ocupavam uma superficie
bruta. de 233 000 m?, com cerca de dois tercos destinados a
parte comercial, partilhada por 3474 lojas, das quais apenas
2372 se encontravam em actividade.

A distribuicio geogrifica acompanha o povoamento, mas
reflecte também a composicio social das populagdes, o seu nivel
de informacéo e até os seus contactos com o estrangeiro, visto
que os distritos de Faro, Aveiro e Viana aparecem mais bem
equipados do que o de Setibal. O primeiro lugar é natural-
mente ocupado por Lisboa, com quase metade dos centros (52),
enquanto o Porto preenche o segundo lugar, seguido de muito
perto por Faro, registando respectivamente 19 e 15 ocorréncias.

A unidade de gestdo é uma das caracteristicas dos centros
observada na maioria dos paises e foi também incluida na
definicdo de centro comercial contida na Portaria 424/85, de
5 de Julho. Os elementos fornecidos pelo estudo que vimos
seguindo mostram que 94'% dos centros optaram por uma
gestido global que, no caso mais comum, é feita por pessoal e
servicos préprios e independente da forma que assume a pro-
priedade dos pontos de venda.
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Os dados permitem detectar também niveis expressivos
de concentracio nestas formas de organizagio comercial. Assim,
7 empresas foram responsiveis pela promogcdo de 20% dos
centros e 37% da superficie bruta; 5 sfo proprietarias de 13 %
dos centros e 22 % da 4rea e 6 respondem pela gestdo de 17%
dos centros e 29 % da superficie (*2).

Na regido de Lisboa procedeu-se ao levantamento funcional
de um certo niimero de centros, tendo depois seleccionado para
este estudo os que podem caracterizar as situagdes mais tipicas
(fig. 4). Retivemos apenas os que possuiam 12 ou mais lojas,
limiar minimo considerado pela Portaria 424/85 de 5 de Julho
na definicdo destas entidades. Efectivamente, os conjuntos mais
pequenos nao sao verdadeiros centros comerciais mas simples
«arcadas» ou «galerias»> comerciais, destacando-se pela sua
especificidade os que acompanham alguns hotéis de luxo.

Numa segunda fase procedeu-se a entrevistas e inquéritos
num nimero mais reduzido de centros. As administracdes do
Apolo 70 e Okay recusaram-se a responder, pelo que os dados
relativos a estes centros comerciais se baseiam apenas na
observacdo e contacto com os logistas. Situacio semelhante
aconteceu com o Habib, que nao dispde de uma administracéo
propriamente dita, mas apenas de um senhorio que nunca foi
possivel contactar.

Para além da entrevista & geréncia foram efectuados cerca
de 1100 inquéritos ao piblico, durante o més de Maio de 1988.
No Amoreiras e no Fonte Nova fizeram-se 150 inquéritos,
enquanto nos outros aproveitamos & volta de 100. No Terminal
foi bastante dificil proceder aos inquéritos, devido & pressa
das pessoas, e no Imaviz eles ndo foram permitidos, tendo-nos
sido fornecido um estudo feito pela geréncia, pelo que nio o
incluimos na maior parte dos quadros.

A amostra cobriu dias diferentes, distinguindo-se dias de
semana e fim-de-semana, e os varios periodos do dia, manha,
tarde e noite. Como & partida nio se dispunha do ntimero de
utentes habituais dos centros, fez-se uma pesquisa empirica,
procurando-se entrevistar em cada periodo um nGmero de
pessoas proporcional e representativo da populagio que entdo

(*) Segundo a Direccdo-Geral do Comércio Interno, 1985, p. 21.
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o frequentava. Embora o niimero de inquéritos ndo seja muito
elevado, a boa concordincia das respostas obtidas aponta para
a validade dos resultados enquanto caracterizagdo geral da
populacio que utiliza os centros e respectivas motivagoes.

A Area estudada compreende os lugares de Lisboa, Ama-
dora e Odivelas, como se pode ver na fig. 4.

® com inquérito
O sd levantamento

0 2km

[ S

Fig. 4 — A localizagdo dos centros estudados.

Podemos distinguir quatro niveis de centros consoante a
sua dimensdo, expressa pelo nimero de pontos de venda-ou
das funcles centrais neles presentes. Assim, encontramos cen-
tros locais ou de vizinhanca (A), centros intermédios ou de
bairro (B), centros grandes ou sub-regionais (C) & centros
muito grandes, um dos quais talvez venha a consolidar-se com
influéncia regional (D).
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Esta classificacdo deve ainda ser completada com a refe-
réncia a posicdo do centro, pois parece pertinente distinguir
os centros localizados no CBD e nas respectivas zonas de
expanséb; dos outros, independentemente da sua situacio
urbana ou suburbana (quadro 4). Aqueles tém um maior raio
de atraccdo que estes, mas, e ao contrario do que acontece
com os lugares, o alcance do centro nao cresce necessariamente
com o seu nivel hierarquico. Assim, o centro cujos clientes
cobrem uma area mais vasta é o Terminal e ndo o Amoreiras.
Centros com localiza¢io préxima mas com dimensdo diferente,
podem ter raios de atraccido distintos, caso do Habib e do
Fonte Nova, ou muito semelhantes, como sucede com o Babi-
l6nia e o Okay, na Amadora. Caso idéntico se verifica com o
Lumiar e o Stromp, devido a razdes proprias deste. Em termos
gerais apenas se pode dizer que para o mesmo nivel de dimen-
sdo, os centros localizados nas zonas centrais tém maior
alcance que os das zonas residenciais e que os da cidade tém
major alcance que os dos subtrbios.

Os de vizinhanca (A) apresentam no geral menos de
25 lojas num s6 piso sem estacionamento préprio. A variedade
de F. C. também é escassa, entre 10 e 21, e sio frequentados
por uma clientela local que quase todos os dias 14 toma o café
e d4 uma volta. A deslocagio ao centro é feita a pé, tanto
a partir de casa como do escritério. Aparecem nas zonas de
expansdo do centro tercidrio principal da cidade, em edificios
renovados, assim como em bairros novos, principalmente resi-
denciais, de periferia. Os primeiros servem sobretudo o pessoal
empregado na zona, enquanto os ltimos desempenham funcGes
banais de apoio & residéncia. As actividades que preenchem os
espacos podem, portanto, ser significativamente diferentes nos
dois tipos de localizacio.

Os de nivel B ji propdem uma escolha um pouco maior:
tém entre 25 e 50 lojas que oferecem de 20 a 35 F. C.; contudo,
0s que se encontram na &area central exibem maior riqueza
funcional, expressa tanto pelo nimero de funcles presentes
como principalmente pela sua ocorréncia mais frequente.

O escaldo C revela maior diversidade comercial e a sua
clientela é mais vasta. Com mais de 70 espacos comerciais,
aqui se encontra ji uma diferenca entre a capacidade do
centro e a sua ocupacdo efectiva, quer porque aparecem lojas



QUADRO 4

Niveis de centros comerciais pela sua dimensdo funcional

Dist. média
c N.0 de Lojas N.0 de Ocorréncia  percorrida
entro espagos em act. F.C. das F. C. pelos utentes
(km)
A — C. locais ou de vizinhanga
no centro
Alexandre Herculano 12 12 12 12 —
Cine Bloco 15 12 11 12 —
‘Why Not 15 11 11 11 —
Brica 16 15 14 15 —
Guérin 21 21 21 22 —
na periferia
Novo Mundo (A) 12 7 10 10 —
Apolo 26 (O) 14 14 b4 19 —
Lido (A) 15 15 15 17 —
Galerias (A) 16 16 14 17 ) —
C. Com. Amadora (A) 17 17 12 18 —
Girassol (O) 22 15 18 19 —_—
B— C. intermédios
no centro
Apolo 70 32 31 30 33 3.4
City 33 31 23 33 —
Palladium 37 33 28 33 —
Castil 37 35 27 37 —
Imaviz 58 46 34 49 —
na periferia
Habib 30 23 17 18 1.1
Okay (A) 27 27 23 25 1.6
Horizonte (O) 31 25 20 23 —_
Stromp 36 26 17 19 2.5
Kaué (O) 38 38 29 37 —_—
C—C. grandes ou sub-regionais
no centro
Libersil 78 51 38 54 6.0
Alvalade ' 7 69 41 70 4.3
Terminal 124 5 43 80 11.0
na periferia
Oceano (O) 68 88 42 77 —
Gemini 70 62 45 63 —
Lumiar 80 50 40 51 2.4
Olaias 85 71 48 72 —
Fonte Nova 92 20 58 a7 2.8
Babilénia (A) 99 95 50 106 1.7

D — C. muito grandes

Portela 223 194 73 209 —
Amoreiras 373 347 80 341 5.3



194

de grande dimensdo que ocupam vAarios espacos, quer porque
se encontram pontos de venda vagos. Quando se procedeu ao
levantamento dos centros havia muitos espagos por alugar no
Libersil, no Terminal e no Lumiar. O nimero de funcGes tende
a situar-se apenas entre 40 e 50 visto que se multiplicam as
unidades funcionais que prestam a mesma funcio.

Para além dos moradores no bairro, muitos dos quais fre-
quentam o centro todos os dias e outros s6 ao fim da semana,
os centros do escaldo C ja atraem residentes doutras areas,
no geral trafego de passagem. Pessoas que na sua migracio
pendular passam ou vém ao centro e de vez em quando param
para fazer compras ou dar uma volta. Por isso a localizacio
escolhida para estes centros é frequentemente nas vias radiais
de saida da cidade, como no Centro Comercial do Lumiar e
no Fonte Nova. Os que se localizam na &rea central da cidade
atraem populacido de toda a zona urbana ou dirigem-se a um
sector mais especializado da clientela, por exemplo o de maior
poder econdmico, e turistas, como pretende o Libersil.

Finalmente, distinguem-se dois centros de grande dimen-
sdo. Com mais de 200 espacos comerciais, a Portela e o Amo-
reiras tém, respectivamente, 194 e 347 lojas em actividade.
Como o nfimero de funcGes centrais se aproxima das 80, ha
varias lojas a oferecer o mesmo tipo de produto, o que potencia
muito a escolha do consumidor.

O quadro 5 sintetiza as caracteristicas gerais dos centros,
de acordo com as entrevistas feitas as respectivas adminis-
tragbes. As principais falhas devem-se & pouca informacio
disponivel ou fornecida.

A maior parte dos centros é muito recente, datando dos
anos 80, e apenas na zona central — onde nasceu a inovacio —
se detecta um leque etario mais amplo. Os que se localizam
nesta irea acusam o efeito do maior custo do terreno, ocupando
menos superficie para um nGmero equivalente de unidades
de venda.

De um modo geral, os centros estio abertos das 10 as
23 ou 24 horas, embora os que colocAmos ao nivel local e de
bairro fechem em geral mais cedo, pelas 22 ou 22 e 30. Nalguns
casos, num periodo mais alargado, é facultado o acesso con-
trolado do publico a certos pontos, como cafés, bingo ou cinemas.
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Os centros localizados em zonas residenciais integram-se
quase sempre num conjunto habitacional de dois ou trés imo-
veis, enquanto os da 4rea central resultam do arranjo de alguns
andares em edificios de escritérios. Casos diferentes sdo o do
Terminal e o do Habib, o primeiro por se destinar a rendibilizar
o espaco da estagdo de caminho-de-ferro bem situada no «core»
da cidade e o segundo porque tendo comecado por ser um
supermercado, foi depois reconvertido em centro comercial
pelo seu proprietario, em busca de maior rendimento.

Os centros mais pequenos nio t&8m supermercado e o
mesmo acontece nos médios e nos grandes da Area central.
Porém, estes 'Gltimos, quando localizados nas zonas habita-
cionais, quase sempre dispdem deste tipo de unidade funcional.
Contudo, no Amoreiras o supermercado torna a aparecer e
¢ um importante pélo de atraccio dos clientes de fim-de-semana,
que salientaram a qualidade e diversidade dos seus produtos.

Em termos de loja-dncora a flutuagio é grande, tradu-
zindo talvez o caricter pouco planeado da maior parte dos
centros. Parece notar-se maior preocupacio com isto nos cen-
tros intermédios situados nas areas residenciais do que nos
da zona central. Nos mais pequenos, as lojas com maior poder
de atraccio —e ndo cremos que a sua instalacio tivesse sido
programada para isso — sdo os cafés e snack-bares. Nos mais
programados, os servicos aparecem sempre com grande papel
do ponto de vista da administracio, quer seja um «health
center» e cabeleireiro como no Gemini, o Notirio no Babi-
I6nia, ou a grande diversidade deliberadamente procurada no
Amoreiras.

Verifica-se que os centros sfo igualmente frequentados
pelos dois sexos, com uma ligeira vantagem das mulheres;
a concorréncia é, contudo, mais equilibrada no perfodo da
tarde. A partir das 19 horas acentua-se o largo predominio
da clientela masculina, enquanto de manhi s@io mais frequentes
as mulheres envolvidas nas compras de produtos alimentares
(quadro 6). Apenas no Stromp se encontraram muito mais
homens, cerca de 2/3 dos frequentadores, o que se explica
pela grande dependéncia deste centro em relacio ao estadio
José Alvalade.

Se durante a semana as pessoas andam sés ou com colegas,
no fim-de-semana encontram-se numerosos casos de deslocacéo
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QUADRO 6

Frequéncia por sexos e periodo do dia (%)

Periado Homens Mulheres Total
Até as 13.5 11.5 16.9 28.4
Das 13 as 19.0 21.1 25.8 46.9
Depois das 19.0 13.1 11.7 24.8
TOTAL (p. 100) 45,7 54,3 100,0

familiar, casal s6 ou com os filhos pequenos. Também é neste
periodo que maior nimero de pessoas disse vir ao supermer-
cado, o que mostra a importincia deste para o abastecimento
de familias em que os dois cOnjuges trabalham ou nas quais
o marido é quem dispde do automével.

Os centros, talvez pela sua novidade, exercem uma grande
atracciio sobre os mais novos e representam um modelo comer-
cial indiscutivelmente adoptado pelos jovens. Com efeito, estes
constituem a maior fatia dos seus frequentadores, seguindo-se
de perto os adultos jovens, como se pode ver no quadro 7. Os

QUADRO 7

Grupos etérios dos frequentadores dos centros

Grupo 0.14 15.24 25-40 41.60 Mais de 60 Total
N.os absolutos 45 404 376 221 . 46 1092
p. 100 4,1 37,0 34,4 20,3 4,2 100,0

centros sdo pouco procurados por pessoas idosas, mais habi-
tuadas ao comércio tradicional e ao convivio dos jardins ou
tabernas e que no geral se queixam dos precos elevados.

Os estudantes constituem a grande maioria dos jovens que
frequentam os centros e contribuem bastante para lhes dar
animacdo. Com efeito, no intervalo das aulas, depois destas
terminadas ou quando faltam os professores, eles invadem os
centros comerciais, ocupam os snack-bares, as gelatarias ou
similares, fazem fotoc6pias e jogam nas maquinas. Numa cidade
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bem mais pequena que Lisboa como é Leiria, o primeiro centro
comercial ocupava 3 pisos, ligados por escadas rolantes, que
eram o principal motivo de atracgio e festa dos jovens escolares.
Muitas criancas, possivelmente residentes nas aldeias perifé-
ricas, ou mesmo na cidade, corriam em magotes para o centro,
nos intervalos das aulas, para brincar nas escadas.

Grupo etario muito permeavel & publicidade e & moda, cujo
poder de compra tem vindo a aumentar, a ele se dirigem néo
poucas lojas dos centros, como.as de moda jovem ou moda
unisexo, grande parte das papelarias, maquinas de calcular
e electrdnica, artigos de desporto, discos e snack-bares. No
centro comercial Amoreiras, onde nos foi fornecida uma lista
dos estabelecimentos, atendendo ao destino por idades e sexos,
dos 79 estabelecimentos de confecgbes, a moda jovem ocupa 22;
vendem roupa para os dois sexos (predominando também a
clientela jovem) mais 11, portanto 43'9% do total.

A posicido das administracdes face a este grupo etario é
diversa; enquanto uns instalam salas de jogos (como no Habib,
onde o grupo de frequentadores de 15 a 24 anos é duplo dos
de 25 a 40) ou mesmo discotecas, visando deste modo captar
a populacdo mais nova, outros, como no Gemini e Libersil,
queixam-se de que eles consomem pouco e contribuem para
criar mau ambiente, ndo deixando instalar salas de jogos, e
tentando manter os jovens «debaixo de olho».

Os estudantes sdo assim o grupo individual mais impor-
tante nos frequentadores dos centros, com 28% (quadro 8).
Dos utilizadores activos a maior percentagem (cerca de 74 %)
sdo «white collars, divididos quase em partes iguais entre
gerentes, industriais, comerciantes e quadros superiores por
um lado, quadros médios e empregados de escritério por outro;
pertencem portanto aos estratos médios e altos da burguesia.
Os empregados do comércio tém ainda alguma representacio,
enquanto os operarios, os motoristas e empregados nos trans-
portes, os artifices, empregadas domésticas e similares apre-
sentam ocorréncias muito fracas.

As novas formas comerciais parecem, com efeito, privi-
legiar as areas de maior implantacio de trabalhadores ter-
ciarios. J4 vimos que tanto o primeiro supermercado como
o primeiro hipermercado da regido de Lisboa procuraram a
proximidade de Areas com essas caracteristicas e o mesmo
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QUADRO 8

Actividade principal dos utilizadores dos centrcs

TOTAL 1035 100
Domésticas 81 7.9
Reformados 25 . 2.4
HEstudantes 290 28.3
Activos 630 61.4
Desempregados : 9
Activos com prof. 621 100
Qd. sup. prof. lib. 99 15.9
Profs. e simil 80 12,9
Ind., gestor, comerec. 45 7.3

Subtotal 224 36.1
Emp. escritério 164 26.4
Técn. médios 67 10.8

Subtotal 231 37.2
Emp. comeércio 79 12.7
Peq. tercidrio 26 4.2

Subtotal 105 16.9
Operarios 40 6.4
E. transportes 10 1.6
Artifices 11 1.8

Subtotal 61 9.8

parece acontecer aos centros comerciais. Na realidade, em
termos de distribuicio dos centros, em 1983, o distrito de
Setibal ocupava um lugar modesto, apenas com 3 unidades.

O peso dos quadros superiores explica-se pelo facto de
corresponderem ao tipo de populagio com poder econdémico
para consumir nos centros, disporem de horarios que deixam
algum tempo livre ao longo do dia e, muitas vezes, possuirem
transporte proéprio. Os professores sdo o0s mais numerosos,
mas salienta-se também, dentro do conjunto dos proflssmnals
liberais, a importincia dos médicos.

A grande afluéncia dos empregados bancéirios e de escri-
tério, a que associamos os técnicos médios, onde avultam os
trabalhadores de informatica, desenhadores e enfermeiros,
prende-se com a proximidade dos centros em relacdo ao local
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de trabalho e portanto com a sua utilizacio para tomar café
e muitas vezes almocgar, aproveitando essa deslocacdo para dar
uma volta, ver montras, eventualmente comprar alguma coisa.

Das pessoas inquiridas cerca de 1/3 diz que vem ocasio-
nalmente ao centro, mas 30'% afirma vir varias vezes por
semana e mais de 1/5 (22'%) é cliente diario. Isto mostra
que os centros tém uma percentagem importante de clientes
fixos. Apenas 4% disse nfo frequentar o centro, fazé-lo a
titulo excepcional ou encontrar-se 14 por acaso. O ritmo de
frequéncia varia bastante de centro para centro. No Amoreiras
e no Libersil metade dos clientes é visivelmente ocasional,
enquanto no Apolo 70 e no Gemini essa quota passa para 46 %.
No Fonte Nova ainda cerca de 37% sdo visitantes ocasionais.

Nos centros da Amadora, no Lumiar e no Habib, pelo
contrario, os visitantes ocasionais sio escassos, predominando
a freguesia diaria e de varias vezes por semana, o que reforca
a ideia do seu caricter local. No Gemini metade dos utentes
sdo visitantes diarios ou de varias vezes por semana, o que
s6 se explica pela grande atraccio do self-service. No Babi-
16nia, tal como no Stromp, a clientela que apenas os frequenta
ao fim-de-semana é bastante expressiva. No primeiro caso
trata-se de pessoas que trabalham fora e s6 ao fim-de-semana
ficam na povoagdo, usando entdo os equipamentos locais.
O segundo reflecte mais uma vez a utilizagio do estadio, que
é mais numerosa aos fins-de-semana.

Quase todos os inquiridos nos centros (979%) residem na
regido de Lisboa, pois os forasteiros apenas tém expressfio no
Amoreiras, Terminal e Alvalade, onde contudo ndo representam
mais do que 6 a 11'% das respectivas clientelas. Considerando
0 local de residéncia e de trabalho da populacido residente na
regido, verifica-se que 57'% vive e/ou trabalha perto do centro,
cerca de 22'% provém de outros bairros da cidade e um pouco
menos vem dos subiirbios, mas a situacio é muito variavel
de centro para centro, como se pode ver no quadro 9.

Os centros que mais se dirigem & populacio com resi-
déncia exterior & zona sfo o Terminal, Libersil, Amoreiras e
Apolo 70. Os dois primeiros situam-se no CBD de Lisboa, em
areas pouco habitadas ou onde predomina uma populacio enve-
lhecida e de fracos recursos que pouco frequenta os centros.
Deste modo, os frequentadores com ligacio & zona sdo-no
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QUADRO 9

Proveniéncia dos utentes dos centros (p. 100 e n.° abs.)

Nzo vivem nem trabaltham Vivem ou trabalham Total
na zona do centro na zona do centro geral
Centro Residéncia

—_— . . N.es
Total Cidade Coroa Total | Vivem sé | Trabalha abs.

Lisboa | suburbana
Amoreiras 68,5 37,8 30,7 31,5 23,6 7.9 150
Terminal 88,4 23,3 65,1 11,6 4,7 7.0 70
Libersil 73,2 35,7 37,5 26,8 8,9 17,9 80
Apolo T¢ 57,1 37,8 19,4 42,9 11,2 31,6 98
Alvalade 46,0 21,0 25,0 54,0 40,0 14,0 100
Fonte Nova 30,4 8,9 21,5 69,6 63,3 6,3 158
Lumiar 25,3 15,8 9,5 4,7 66,3 8,4 96
Babil6nia 21,6 2,3 19,3 78,4 69,3 9,1 88
Stromp 62,0 51,0 11,0 38,0 31,0 7,0 70
Okay 10,8 2,4 84 89,2 81,9 7,2 83
Habib 2,0 0,0 2,0 98,0 94,0 4,0 70
TOTAL 43,2 22,0 21,1 56,8 45,9 10,9 | 998

através do emprego. Quanto aos outros, nota-se um grande
contraste entre os dois centros, pois eles sio maijoritariamente
constituidos por residentes suburbanos no Terminal, testa de
importante via férrea suburbana, que condiciona nitidamente
o padrido residencial dos utentes, enquanto estes aparecem
equilibrados com os citadinos no Libersil. Aqui é a rede de
metropolitano que constitui o principal suporte para a dis-
persdo dos clientes.

O Amoreiras é o maior centro e o que tem maior capa-
cidade de atracgdo, por isso a sua clientela aparece igualmente
representada nos varios grupos considerados, sendo o centro
cujos frequentadores revelam um padrao locativo mais disperso.

No Apolo 70 ainda 57% dos frequentadores nfo tem
relacdo com a area, mas o grupo dos residentes na cidade é
muito mais expressivo que o dos suburbanos, o que denota
j& um menor alcance. Dos utentes ligados & zona, a quase
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totalidade é por via do emprego, o que torna este centro bem
tipico de uma posicdo central, por oposicio aos das 4areas
residenciais. Sendo um conjunto de dimensfo modesta, a impor-
tincia da sua atraccdo prende-se com o conhecimento e a habi-
tuacido que as pessoas adquiriram, por se tratar do primeiro
centro aberto em Lisboa, bem como com a presenca de algumas
unidades funcionais, como o cinema, cabeleireiro, livraria ou
loja de ferragens.

O Centro Comercial de Alvalade encontra-se na transicao,
por combinar a faceta de centro de bairro muito populoso com
uma boa &rea de influéncia, designadamente suburbana. Com
efeito, os residentes nos sublrbios constituem o grupo indi-
vidual mais numeroso de clientes, embora os que vivem e tra-
balham no bairro, bem como os residentes noutras areas da
cidade dele se aproximem. Deste modo, a cartografia da origem
das deslocacOes conjuga uma grande densidade de pontos na
vizinhanga do centro com uma relativa dispersdo, que cobre
tanto a cidade como os arredores.

Nos outros centros a importincia da proximidade da resi-
déncia é muito marcante, excepto no Stromp, pelas razdes ja
anteriormente explicadas.

Apesar do pequeno volume da informacdo tratada, é
possivel identificar alguns contrastes entre os eixos suburbanos
e a preferéncia por determinados centros, que no essencial
traduz a rede de transportes colectivos. Assim, Alvalade serve
principalmente populacio dos eixos de Vila Franca de Xira
e Loures. Os residentes neste tiltimo frequentam também o
Apolo 70. O Terminal e o Fonte Nova sfo os centros preferidos
pelos residentes da Linha de Sintra. Entrevistimos pouecas
pessoas da margem sul para lhes poder caracterizar um padrao
de preferéncia.

Como resultado dos padrdes espaciais descritos verifica-se
que os frequentadores diminuem & medida que aumenta a
distincia ao centro, de acordo com a intensidade apresentada
na figura 5. 529% dos clientes encontra-se a menos de 1km
e T19% a menos de 3%km dos centros, mas existem diferencas
notaveis consoante o respectivo nivel e localizagdo. Os centros
de nivel mais alto atraem clientes de mais longe, e portanto
a percentagem dos frequentadores residentes em Aareas proé-
ximas nfo é muito elevada. Pelo contrario, nos de nivel mais
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Fig. 5-— Atraccdo dos centros comerciais: distancia percorrida
pelos frequentadores.

baixo, como no Habib e no Okay, o efeito da distidncia é muito
marcado e a quase totalidade dos utilizadores vive a menos
de 1km do centro.

Apenas no Libersil, e mais ainda no Terminal, este efeito
quase nio se nota. No primeiro ndo se detecta grande dife-
renca nos trés primeiros quilémetros, que compreendem a Baixa
e o eixo da Avenida da Liberdade-Marqués de Pombal e areas
anexas, enquanto o diagrama correspondente ao Terminal, o
mais diferente de todos, acusa claramente a accdo do tracado
ferroviario. A clientela deste centro distribui-se de forma mais
ou menos homogénea, quase nao acusando o efeito da distineia,
mas a distribuicdo ndo é continua, pois tem interrupcdes que
correspondem a territérios ndo servidos pelo transporte.

A maior parte dos clientes vai aos centros a pé, o que
se relaciona com a intensidade da sua frequentacio, bem como
com a razdo que a determina. Percentagem significativa usa
transportes colectivos e apenas 28'% transportes individuais,
0 que praticamente quer dizer automoével, uma vez que 86 duas
ou trés pessoas referiram a motorizada. As fracas percenta-
gens de transporte prdprio explicam assim a pouca impor-
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QUADRO 10

Meio de transporte consoante o periodo do dia e o sexo

Periodo do dia Sexo
Manha Tarde Noite H M
A pé 45,5 31,7 30,9 35,5 40,9
Préprio 20,7 32,8 35,0 35,3 23,7
Colectivo 33,7 34,5 31,8 29,2 34,5
Outro — 1,0 2,3 — 0,9

" tancia atribuida ao estacionamento como motivo de atraccio
dos centros. Contudo, estas variaveis apresentam algumas dife-
rencas entre as horas do dia e os sexos, como o quadro 10
mostra.

Com efeito, a deslocacio da manhi, onde nos centros
predominam as mulheres, é feita maioritariamente a pé; os
transportes colectivos sdo os mais importantes no periodo da
tarde diminuindo o seu uso & noite face ao aumento do trans-
porte préprio. Apesar disto, este continua a nio hegemonizar
as deslocacOes neste periodo, em que os trés meios mais impor-
tantes partilham de modo idéntico as preferéncias dos utentes.

No geral, as pessoas interrogadas frequentam outros cen-
tros comerciais, embora 319% digam que n&o o fazem ou s6
muito raramente. Contando o ntimero de referéncias a outros
centros, constata-se que o Amoreiras vem 4 cabeca em todos
o8 locais, excepto para os clientes do Okay. De facto, a maior
parte dos utentes entrevistados nos diversos centros afirma
ir também ao Amoreiras que &, sem divida, o centro de nivel
mais alto. Seguem-se o centro comercial de Alvalade e depois
o Fonte Nova, ja com algumas diferencas regionais, pois
enquanto o de Alvalade é o segundo para todos os entrevistados
em Lisboa e ocupa o primeiro lugar para os inquiridos no
Amoreiras, o Fonte Nova s6 é o segundo em relacio aos fre-
quentadores dos centros da Amadora e do Habib.

Nota-se uma certa tendéncia para escolher os centros que
se perfilam ao longo de um caminho ou de uma linha de trans-
porte. Os utentes do Terminal e do Libersil, mas principal-
mente do primeiro, referem ir com mais assiduidade ao Imaviz
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e ao Apolo 70. Os clientes do Lumiar e do Stromp quase ndo
indicam o Fonte Nova, privilegiando o Alvalade, enquanto os
do Babilénia e do Okay preferem aquele em detrimento deste.

De um modo geral, sdo os clientes do Fonte Nova, Libersil,
Apolo 70 e Amoreiras que indicam uma frequentagdo dispersa
por major nimero de centros, embora no Terminal, Libersil
e Amoreiras seja de destacar também a relevincia de centros
suburbanos, o que se prende com a localizacdo dos primeiros
e revela o importante alcance do altimo.

Dos centros nio estudados em pormenor merecem destaque
as referéncias ao da Portela, designadamente para os frequen-
tadores do Amoreiras, Alvalade e Fonte Nova, e o das Pal-
meiras (Oeiras) para os do Libersil e Alvalade.

No estudo das motivacGes pessoais para a frequéncia dos
centros procuramos distinguir entre os factores gerais de
atraccido do centro e os motivos concretos que determinavam
a visita efectuada aquando da entrevista.

No quadro 11 sistematizaram-se as respostas e verifica-se
que a principal razio que leva as pessoas aos centros comer-
ciais é a ida as lojas, tanto pela sua diversidade como também
pela sua qualidade. Cremos que isso se liga precisamente com
uma fungio importante dos centros, o passeio. Ainda com
bastante significado encontram-se referéncias a lojas concretas,
portanto uma maior relacido entre os motivos que determinam
a deslocacdo ao centro e a sua atraccio.

Alguns entrevistados aludiram aos precos, principalmente
nos centros da Amadora considerados mais baratos que os de
Lisboa, e no Stromp. Esta razdo tem pouca expressdo nos
outros centros onde, pelo contrario, muita gente diz que os
precos sdo mais elevados do que no comércio tradicional, espe-
cialmente as pessoas mais idosas.

Depois encontram-se razdes relacionadas com a acessibi-
lidade. Curiosamente, do conjunto de varidveis a mais votada
diz respeito & proximidade. No caso dos utentes do Terminal
e do Alvalade é ainda importante o facto de o centro se encon-
trar na passagem quotidiana.

Dos factores relacionados com a acessibilidade é a proxi-
midade & casa ou ao local de trabalho o que mais condiciona
a escolha, o que esti de acordo com o facto de parte muito
significativa dos inquiridos se deslocar a pé e com o tipo de
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QUADRO 11

Factores de atraccdo dos centros

A — Atracgdo em  geral Encontro 46
Pessoas, frequéncia 6
Diversidade de lojas e —_
qualidade dos artigos 258 Total (n.° e p. 100) 52 =44
Lojas concretas 169
Montras 90 Diversos 15=1,3
Precos 31 Nada de especial (n.° e
. —_— p. 100) 62 =52
Total (n.° e p. 100) 548 = 45,8
Proximidade casa, tra- B — Motivo da visita (p. 100)
balho, ftransporte 166
Localizagdo, acessibili- Passeio, montras 27,5
~dade 54 Compras 17,4
Passagem 31 Loja concreta 22,8
Estacionamento 26 Café, refeigéo 19,7
Total (n.° e p. 100) 277 — 23,2 gi’:gf;is ;:;
Ambiente 102 Encontro 35
Decoracgio, organizacdo T8 Total 1434 100,0
Hor4rio 34
Mrsica, atraccoes 28

Total (n.°c e p. 100) 242 = 20,2

razbes que levam as pessoas aos centros. A proximidade tem
importédncia nos centros de bairro, como no do Lumiar e mesmo
no Fonte Nova, mas é também expressiva nos de localizacdo
central, como no Terminal, Libersil e Apolo 70, porque se
encontram em 4reas de emprego ou de passagem. Apenas nio
foi mencionada no Amoreiras, onde os factores de acessibili-
dade se reduzem & mencdo do estacionamento, sendo o fnico
centro onde este parece ser importante. Com efeito, tendo
maior atrac¢do, mais gente o procura de propédsito em viagens
onde a probabilidade de uso de transporte préprio aumenta.
Por outro lado, as vantagens de estacionamento que oferece
sdo motivo de atraccio para diversas pessoas, designadamente
para quem vai almocar.

O outro grupo de razdes prende-se com a organizacio dos
centros, com referéncias 4 decoracio, & funcionalidade destes
espagos e ao ambiente, elemento que em muitos casos com-
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preende o ar condicionado e o caracter interior. Pode juntar-se
a isto os horarios e as atracgles, que apenas foram mencio-
nadas no Amoreiras.

Respostas que designamos por «diversos» sdo importantes
no Babilénia, onde muita gente referiu a simpatia dos empre-
gados. «Nada de especial» é particularmente significativa no
Apolo 70, centro mais antigo, e no Habib, conjunto de lojas
que resultou da divisdo de um supermercado sem servicos ou
organizacdes comuns.

Quanto aos motivos daquela visita concreta, um pouco
mais de um quarto das pessoas entrevistadas diz que veio ao
centro passear ou ver montras. Esta percentagem pode ser
bastante maior, uma vez que mais 17% dos inquiridos disse
«ter vindo as compras» em abstracto, o que na maior parte
dos casos € um modo de encobrir o passeio. Mas quase metade
tinha a intencdo de gastar algum dinheiro, pois 23 % procurou
um determinado estabelecimento ou servico, e 20 % veio tomar
café ou uma refeicio, na grande maioria almoco.

Os «diversos» representam ainda uma percentagem elevada
na nossa amostra, 9%, devido a importincia dos frequenta-
dores do Stromp ligada ao estadio. Sem eles esta percentagem
desce para quase metade e inclui pessoas que vieram telefonar,
estavam em servigo ou encontravam-se no centro, sem que a
ele se tivessem deslocado propositadamente, visto atravessa-
rem-no habitualmente como percurso alternativo na sua des-
locacdo, facto apenas mencionado no Babilénia, Terminal e
Alvalade. As razoes que explicam menos visitas sdo o cinema
e 0 encontro com amigos.

De entre os estabelecimentos que determinaram a deslo-
cacido destacam-se o cinema, a livraria, a sala de jogos, o de
fotocdpias, o cabeleireiro, o supermercado e a tabacaria, para
além dos cafés, restaurantes e similares. Quase 1/4 das pessoas
que se dirige aos centros toma um café ou uma refeicio. Para
além disto, a maior parte dos inquiridos (40'%) nio faz com-
pras na deslocacio, percentagem que se eleva a 54 % se excluir-
mos 0 Amoreiras e o Alvalade, devido talvez 4 grande impor-
tancia que o factor passeio assume mesmo nos centros de nivel
mais baixo. Nota-se, contudo, que a percentagem das compras
tende a aumentar aos fins-de-semana, e também é diferente
nos dois sexos, comprando mais as mulheres do que os homens.
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Isto pode decorrer da maior responsabilidade doméstica impu-
tada tradicionalmente as mulheres e que determina que sejam
elas a fazer as compras da alimentacio, roupas para os filhos
e artigos para o lar.

Se considerarmos as lojas onde foram efectuadas despesas,
verifica-se que 54 9% respeitam & alimentagdo, de que 2/3 em
cafés, snack-bares, restaurantes e similares, com ligeira van-
tagem para os estabelecimentos do primeiro grupo (quadro 12).
A grande importdncia dos servicos alimentares nos centros
justifica que alguns, caso do Lumiar, Stromp e Gemini, indi-
quem o snack-bar como loja-dncora e explica o particular cui-
dado e a grande 4rea destinada a esta funcdo no Amoreiras.
Estes estabelecimentos sdo determinantes para a frequéncia
dos centros.

QUADRO 12
Estabelecimentos onde foram efectuadas despesas
(p. 100)

Servico de alimentacéo 38,0
Comércio alimentar 15,9

Comércio e servigos relacionados com

O corpo 13,0
Papelaria, tabacaria 10,0
Cinema, .7
Artigos de tempos livres 6,3
Prendas, flores 5,7
Outros 3,4

Em segundo lugar encontramos as lojas especializadas em
produtos e servicos para o corpo e as papelarias-tabacarias.
No primeiro caso sobressaem as compras de vestuario, o ramo
alids mais frequente nos centros, como vimos. O arranjo do
cabelo e do corpo (centro de saiide, estética, sauna) e mesmo
os artigos de perfumaria ou bijuteria completam este grupo.

A grande frequéncia de papelaria-tabacaria relaciona-se
principalmente com a compra de tabaco e jornais, mas tam-
bém as fotocdpias atraem clientes aos centros, principalmente
estudantes.

O cinema aparece com 8% das mencgdes, ocupando por-
tanto um lugar menor do que talvez fosse de esperar atendendo
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ao niimero de salas e a tendéncia que se verifica para o seu
aumento, como aconteceu no Amoreiras. Foi no Apolo 70, con-
tudo, e nio nos centros que possuem varias salas, que encon-
tramos maior nimero de referéncias a este motivo para a
deslocacido e despesa efectuada no centro.

No grupo seguinte situam-se as lojas que vendem equi-
pamento e material a que podemos chamar de tempos livres
e as dos presentes, flores e artesanato. As primeiras cobrem
um leque variado de unidades, com realce para os brinquedos
e os clubes de video. Os discos, os artigos de desporto e a
livraria sio também importantes. De igual modo, as lojas de
material informético, maquinas de calcular e ferramentas
atraem muitas pessoas aos centros.

Finalmente, no fltimo grupo encontra-se um conjunto
diversificado de estabelecimentos, desde as malas e artigos
de couro aos electrodomésticos e da ourivesaria aos animais.

O estudo dos centros na regido de Lisboa e observacdes
efectuadas de forma menos sistematica noutras regibes do
pais permitem estabelecer algumas caracteristicas comuns rela-
tivas & sua utilizacio e que sdo um pouco diferentes daquelas
que a maijor parte dos autores estrangeiros sublinha. Com
efeito, a escolha de determinado centro parece muito condi-
cionada pelo factor distancia, visto que a maijoria das pessoas
frequenta os centros que ficam préximos de casa ou do local
de trabalho e a facilidade de estacionamento ndo parece desem-
penhar um papel muito importante na seleccdo. A deslocacio
a0s centros comerciais assume um caracter rotineiro e repe-
titivo, pois uma quantidade apreciavel de frequentadores fi-lo
todos os dias ou varias vezes por semana. Finalmente, os cen-
tros sdo muito usados para pequenos gastos do tipo tomar
café, comprar tabaco, jornais ou fazer fotocopias.

Este conjunto de caracteristicas, bastante frequente nos
inquéritos efectuados, revela como se reduz entre nés a funcio
comercial dos centros como lugares onde se compram grandes
quantidades de bens (caso dos norte-americanos na mudanca
de estacio) e mostra como se acentua a funcdo social, de passeio
e encontro, bem como a iniciativa de promocéo imobilidria, que
faz dos centros uma alternativa mais rendivel que a forma
classica de oferecer pontos de venda.



210

Os centros comerciais apresentam grande variedade quanto
a sua dimensdo, localizacio, qualidade do arranjo do espaco,
nlimero e caracteristicas das lojas, tipo e raio de atraccéo da
clientela, gestdo e propriedade dos espacos. Uns limitam-se
a ser um conjunto de lojas enquanto outros apresentam diver-
sos servicos, incluindo cinemas e outros recintos de diverséo,
misturados com as lojas. Os centros maiores, para além do
aumento do nimero de pontos de venda, distinguem-se muitas
vezes pela presenca de equipamentos que, sé por si, tém impor-
tante capacidade de atraccdo de publico. Nos primeiros casos
era um cinema, um cabeleireiro ou um restaurante como no
Apolo 70, ou mesmo um mercado diario como no Cacém.
Mais recentemente, o niimero de lojas-dncora, isto é, de
estabelecimentos capazes de trazer plblico até ao centro, tende
a aumentar, incluindo confeccdes, supermercado e servigos do
tipo Reparticdo de Financas, Notario e Banco, para além do
cinema e restaurante. Aparecem entdo as filiais de uma cadeia
de pronto a vestir, como a Loja das Meias e a Maconde no
Amoreiras, um Health Center (Gemini e Amoreiras), Notario
(Babilénia), Banco e Estacdo de Correio (Amoreiras).
Desde o primeiro centro, o Apolo 70, inaugurado em 1970,
a evolucdo é notavel, ndo apenas na dimensfo mas principal-
mente no arranjo do espacgo e da sua gestdo. Aparecem centros
cada vez maiores que representam ja uma opg¢do comercial e
nio apenas uma simples operacdo imobilidria e que se distin-
guem pela qualidade do ambiente. Aumentam os espacos livres
onde proliferam plantas, pequenos lagos e fontes, bem como
os espacos de circulacdo que procuram imitar verdadeiras ruas
de pedes. A iluminagio contribui para dar um ar de festa.
O caso emblematico parece ser o Amoreiras, onde se quis
demonstrar que a arquitectura também ajuda a «vender» o
centro. Este é o que tem desencadeado maiores campanhas
publicitarias, mas outros centros em Lisboa promovem também
diversas iniciativas destinadas a atrair piiblico, principalmente
jovens, como o Centro Comercial do Lumiar ¢ o Fonte Nova.
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6. OBSERVACOES FInals

O modelo de anilise que utilizimos permite reunir os
aspectos sociais aos factores estruturantes da actividade comer-
cial. Na realidade, foram tidos em conta tanto aspectos espa-
ciais, suburbanizacio das populacdes e aumento da mobilidade,
como determinantes econdémicas decorrentes do aumento do
nivel de vida ou provenientes da exploracdo de economias de
escala, conjuntamente com os factores sociais que resultam
da facilidade de comunicacio, do aumento dos tempos livres
e da consequente procura de actividades de lazer numa socie-
dade em que as pessoas se encontram progressivamente mais
isoladas.

O resultado do trabalho realizado em centros comerciais
da 4rea de Lisboa confirma, de facto, a relevincia da sua funcao
lidica e de convivio relativamente a4 sua funcao comercial,
conclusio que alids se antevia através do reconhecimento das
especificidades da sociedade portuguesa relativamente a outras
onde se realizaram estudos neste dominio.

Apesar da utilizaciio dos centros comerciais como lugar
de passeio ser elevada, ficAmos com a ideia de que o nimero
de pessoas que prefere passear nas ruas € ainda maior, questio
que ndo conseguimos expressar numericamente. Contudo, os
jovens optam francamente pelos centros comerciais, o que pode
implicar alteracGes significativas na organizacio urbana se
esta preferéncia se mantiver ao longo da sua vida. A cidade
pablica poderd dar lugar a uma organiza¢io mais voltada
para dentro, para espacos intensamente especializados, onde
corredores de transito e fachadas monétonas e anénimas con-
duzem e protegem zonas de habitacao, trabalho e lazer variadas,
onde a maior parte da vida se desenrola, num modelo seme-
lhante ao adoptado em Brasilia.

Nio deixa de ser curioso que numa altura em que arqui-
tectos e urbanistas, ao reconhecerem os fracassos de muitas
experiéncias urbanas realizadas segundo os principios da Carta
de Atenas, redescobrem a riqueza contida nas cidades herdadas,
na variedade das suas ruas e pracas e dos seus ambientes (**),

(®) Ver a este propésito a licida reflexdo de N. PORTAS (1985) em
artigo publicado na revista Sociedade e Territério.
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os jovens se desliguem da cidade exterior e procurem na inte-
rioridade dos varios espacos a resposta a diversidade de acti-
vidades que compdem a vida.

Ja no que toca ao comércio alimentar nio se verificou de
modo tdo expressivo a relevidncia da dimensido lidica na sua
frequéncia e cremos que as razdes econémicas, tanto encaradas
pelo lado do utilizador como do comerciante, sdo dominantes.
A necessidade de efectuar compras e até o facto de os precos
serem por vezes mais baixos, assumem agora maior realce
na justificacdo da deslocacdo. Contudo, a sua intensa frequéncia
e o pequeno volume de aquisicoes mostram como a ida ao
supermercado continua a ser, para muita gente, um habito
vulgar, nio despido completamente de aspectos lidicos ou de
passar o tempo.

Mesmo nos hipermercados onde a determinante da visita
parece ser o baixo preco das mercadorias, o prazer nio esta
completamente ausente. O facto da deslocagio se fazer em
automével di-lhe um caricter familiar pois, na maior parte
das familias, o condutor continua a ser o marido e, tratando-se
de uma inovagdo muito recente entre nés, sio varios os que
ai se deslocam por curiosidade.

Mas, se as idas frequentes aos supermercados e especial-
mente aos centros comerciais assumem uma importante funcio
de passeio e diversdo, como ficou demonstrado, para a sua
compreensdo ndo devem ser ignorados os reduzidos habitos
de planeamento e programacido de vida existentes entre nos,
bem como as limitacdes econémicas que os condicionam e que
os inquéritos ndo puderam revelar. De facto, a existéncia de
variacOes no planeamento da actividade pessoal é bem visivel
através da diferenca de prazo com que se marcam as férias
nas agéncias de viagens em Portugal e na RFA, por exemplo,
e terd certamente influéncia na frequéncia com que se visitam
centros comerciais e hipermercados e no volume de aquisi¢Ses
que se faz em cada visita. Estas variacfes poderio mesmo
determinar diferencas de comportamento dos consumidores
em relacio a outros paises no que respeita 3 preferéncia pelos
hipermercados, questdo que ainda nio é observavel em razio
do grande diferencial de precos que presentemente praticam
e da novidade que constituem.
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Um outro aspecto revelado pelo estudo foi o da prolife-
racdo das pequenas arcadas comerciais, onde ocorrem fre-
quentes mudancas na titularidade e no ramo de actividade dos
estabelecimentos. A prépria multiplicagdo dos centros comer-
ciais tem aumentado consideravelmente a oferta dos pontos
de venda com &reas variadas, com realce para os de pequena
dimensdo, nos quais se encontra também aquela instabilidade.
Detectou-se ainda a existéncia de um nimero significativo de
espacos por alugar nalguns centros comerciais.

Relativamente ao primeiro aspecto, a explicacio parece
ser simples pois que, tendo a construcio sido feita numa pers-
pectiva de promocio imobilidria, s6 em parte satisfard as
exigéncias que teria requerido um projecto eminentemente
comercial.

No segundo caso, que compreende centros projectados
para fins comerciais, a instabilidade, que é normal até certo
grau, s6 podera explicar-se por deficiéncia dos estudos de
localizacdo e dimensionamento, de viabilidade econémica ou
de combinacdo das fungles presentes, problemas que parecem
ter merecido melhor atencdo nalguns centros comerciais de
grande dimensio mais recentes.

Procuramos analisar alguns aspectos relacionados com a
frequéncia de novas formas de actividade comercial que nas
duas tltimas décadas fizeram o seu aparecimento em Portugal,
tendo conhecido uma notavel expansido nos anos mais recentes
e, pelas suas implicacGes espaciais, escolhemos o coméreio de
mercearias e os centros comerciais. Outras formas, como as
vendas ao domicilio por agentes directos, por correspondéncia
ou por meio de video, que sdo também importantes noutros
paises, adquirem ja realce para alguns produtos, como os livros,
continuando timidas as vendas indirectas de artigos mais
variados. No entanto, o enquadramento tedrico que o seu estudo
requer exige adaptacOes que aconselham o seu tratamento
individualizado.
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RESUME

Nouvelles formes de commerce.— Le texte s’occupe des supermar-
chés, hypermarchés et centres commerciaux, formes de distribution com-
merciale qui n’ont surgi au Portugal qu'a la fin des années 60 et ont
subi une énorme expansion dans les derniers 12 ans.

Depuis longtemps le fait d’aller faire les achats dépasse le simple
besoin d’acheter, en prenant aussi l'aspect ludique. Les fins de semaine
des familles entidres se promeénent dans les centres commerciaux, regar-
dant en méme temps les articles exposés et les passants, comme on le
faisait autrefois dans la «Baixa» ou dans les foires des aires rurales.

Le modéle d’analyse utilisé permet de rassembler les aspects psycho-
-sociaux avec ceux de la théorie économique sous-jacents & l'activité
commerciale, car l'augmentation de l'individualité, I'accroissement de la
pluralité de vie et d’occupation du temps sont & lorigine de grandes
transformations dans lorganisation de l'espace. En réalité on a tenu
compte aussi bien des aspects spatiaux, suburbanisation des populations
et augmentation de la mobilité, que des déterminantes économiques déccu-
lant de l'augmentation du niveau de vie ou provenant de l'exploitation
d’économies d’échelle, conjointement avec les facteurs sociaux résultant
de la facilité de communications, de l'accroissement des temps libres et,
conséquemment, de la recherche d’activités de loisir, dans une société ou
les personnes deviennent progressivement plus isolées. Concrétement, on
traite les aspects qui ont une influence sur la demande (suburbanisation
des populations, possession de voitures, emploi féminin, dimension de la
famille, augmentation aussi bien des revenus que de la scolarité et du
degré d’exigences des consommateurs, valeur symbolique de I'habitation
et de la culture du corps, augmentation des temps libres et des <hobbiesy).
Du point de vue de la gestion des entreprises on exploite les effets des
économies d’échelle, en les mettant en rapport avec les innovations
technologiques. D’autres aspects sont abordés, tels que le reldchement
des frontidres pour les branches du commerce traditionnel, le rapport
entre la production et la distribution, en plus des stratégies des sociétés
immobiliéres.

Etant donné que le commerce alimentaire (super et hypermarchés)
et les centres commerciaux présentent des différences significatives, on
étudie, dans la seconde partie, les deux formes séparément en s’appuyant
dans le travail sur le terrain et des enquétes.
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Dans ces déplacements l'automobile n’est pas fréquement utilisée,
ainsi les personnes vont plus souvent au supermarché et y acquiérent,
& chaque fois, un petit volume d’articles. Pour le choix du centre com-
mercial, la facilité de stationnement ne joue pas un réle important; la
distance a une grande influence sur ce choix qui prend un caractére
habituel et routinier.

La distribution des centres commerciaux accompagne celle du peu-
plement, mais elle refléte la composition sociale des populations et leur
niveau d'information. On présente une esquisse de classification des
centres basée sur la densité fonctionnelle et sur leur emplacement (aire
centrale, vs. périphérie résidentielle) et on analyse ensuite les caracté-
ristiques des centres et de leurs utilisateurs.

L’étude confirme que la fonction ludique et de relations sociales
Pemporte sur la fonction commerciale. Toutefois en ce qui concerne le
commerce alimentaire cet aspect semble moins important et les raisons
économiques y prédominent envisagées aussi bien du point de vue de
l'usager que du commercant. Le besoin de faire les achats et méme le
fait que l'on y pratique des prix moins chers justifient amplement ce
déplacement. Cependant, le nombre élevé de personnes qui fréquentent
ces établissements et le petit volume des achats montrent qu’aller au
supermarché est pour beaucoup de monde une habitude normale qui n’est
pas complétement dénudée d’aspects ludiques.

SUMMARY

New types of retail distribulion.— This article deals with super-
markets, hypermarkets and shopping centers, forms of distribution which
only appeared in Portugal by the end of the 1960’s and the beginning
of the 1970's. However they have expanded very quickly during the
last twelve years.

Shopping has always been a more complex phenomenon than
commercial transactions since it also includes social communication and
recreation. During week-ends entire families go for a walk in the shopping
centers to look around as they used to do earlier downtown or in the
fairs of the rural areas. To meet this use the owners of modern shopping
centers are improving their main architectural design with larger corridors
and squares together with ‘initiatives like fashion shows, special per-
formances, contests, etc.

‘We try to match the traditional model of analysis stemming from
neo-classical economics with the contribution of the psycho-sociological
viewpoint of increasing self-sufficiency emphasis on variety of lifestyles
and organization of time as sources of important transformations of
spatial organization

‘We consider the spatial dimensions, the suburbanization of population
and increasing mobility, the economic constraints related with rising
incomes and economies of scale of firms, in connection with social changes
which occur with easier communication, increasing freetime and, con-
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sequently, expansion of demand for recreational facilities in a society of
greater individual isolation.

‘We look especially at the factors that influence demand (suburba-
nization, car ownership, female employment, family dimension, incomes,
higher education and the requirements of the purchasers the symbolic
value of home and the culture of the body, free-time and hobbies). On
the business side we look mainly for economies of scale in relation to
technological innovations. Other aspects are the fuzzy frontiers of the
traditional stores, the relationship between industrial production and
distribution and the strategy of building societies.

The framework for analysis of stores selling groceries (which
means supermarkets and hypermarkets) and shopping centers presents
important differences. In the second part we study one form at a time,
including the results of field work and interviews.

Use of the automobile is still limited and people go very often to the
supermarket many times a week. In the same way the choice of which
shopping center fo visit is influenced by distance travelled. Parking
facilities are not an important factor and the frequency of this equipment
is much routinized.

The distribution of shopping centers is related to settlement charac-
teristics, the social composition of the population and its level of
information.

‘We discuss a classification of centers based on functional diversity
and location (central area vs. residential periphery) and discuss the
main features of these structures and their customers.

The fieldwork shows the relevance of social reasons upon commercial
use of the centers. For the grocery outlets this dimension is less impor-
tant and the economic reasons are stronger either to the merchant or
the buyer. The need to purchase goods and the low prices in those stores
are often used to explain the trip. However, the high trip frequency
and the small amount of goods purchased show that for many people
to go to the supermarket is a habit not completely devoid of pleasure.

Manuscrito entregue para publicagdo em Dezembro de 1988.
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