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IBTRODUCAO 

o ültimo século, sobretudo ap6s a Segunda Grande 

Guerra, tem sido marcado por profundas transformaçees 

econOmicas, sociais e tecnolOgicas. O crescimento dos 

aub~bioa e da rurbanizaç&o, a generalizaç&o da motorizaç&o 

e do conauac de massas, o aumento crescente da informa

tizaçao e da participaçSo da mulher no mercado de trabalho e 

a intensif1caçlo das despesas com o lazer, sao apenas alguns 

exemplos da diversidade de fenOmenos que eatao modelando a 

nossa sociedade e talvez contribuindo para o desenho de uma 

nova sociedade com padrOes de vida substancialmente 

diferentes da actual. 

Estas mudanças repercutemrse em campos muito diver

sos e afectam directamente a estrutura da actividade 

comercial. Na cidade, o aparelho comercial assente no 

pequeno estabelecimento e no pequeno comerciante tem 

dificuldade em se adaptar aos novos h6bitos de consuac 

decorrentes dos actuais estilos de vida das populaçOes. 

Vencido, este vai cedendo terreno a um novo modelo comercial 

edificado em novas formas de distribuiç50 e em novas 

técnicas de venda; 

mercadejar. 

em suma, numa outra filosofia de 

Na realidade, as mutaçOes registadas nas ültimas 

décadas pelo comércio urbano sSo de tal modo espectaculares 

que muitos autores falam mesmo em revoluçao comercial. Por 

toda a parte, da pequena cidade a grande metr6pole, dos 

sub~b10. ao centro da cidade, do pequeno retalhista a 
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grande cadeia de distribuição, emergem novas 10gicas 

mercantis. Os centros comerciais, os hipermercados, as 

grandes superficies especializadas, as novas t~cnicas de 

venda e a padoniz&çlo das ruas da 6rea central, slo os novos 

protagonistaa do cenArio urbano que em poucos anos 

conseguiram implementar nas cidades uma nova ordem comercial 

e alterar no urbanita a sua concepção global de comprar. 

Este trabalho é consagrado A manifestaçlo comercial 

que mais tem alterado o mundo da distribuição e as prAticas 

comerciais na cidade: os centros comerciais. 

Com origem pouco precisa, esta forma de comércio 

desenvolve-se primeiro na América do Norte CODO resposta ao 

fenOmeno da suburbanizaç!o, ao aumento das taxas de 

motorização e do poder de compra das familias e à redução do 

tempo consagrado às compras relativamente ao tempo de lazer. 

Contudo, a partir dos anos sessenta vários factores se 

conjugam para que este fenOmeno, até então praticamente 

circunscrito ao espaço norte-americano penetre na Europa e 

noutros continentes e seja hoje um elemento relevante da 

sociedade urbana. 

Inicialmente confinados às periferias urbanas e aos 

principais eixos de e xpa nsl o da cidade, os centros 

comerciais evoluem posteriormente para formas mais complexas 

e conquistam a área central, onde slo por vezes integrados 

em projectos de renovação urbana. Nas novas urbanizaçOes, 

nlo sO concentram a quase totalidade dos estabelecimentos de 

comércio e serviços, como desempenham as funçOes lüdica e 

social. Além de local de abastecimento e de compras, cedo se 

transformaram em importantes pontos de encontro e focos de 

vida comunitária. 

Embora sO muito tardiamente tenham penetrado no 

nosso pais, estas estruturas cedo se difundiram por todo o 

territOrio. Em Lisboa, o fenOmeno atingiu tal dimen&lo que 

praticamente povoam toda a cidade e &lo inümeras as 

variantes que aqui se podem encontrar. Primeiro instalara~ 

-se os mais pequenos, depois os de média e grande dimenslo e 

mais recentemente os grandes complexos pluri-funcionais. 



Consideramos nesta dissertaç80 que os centros 

comerciais 840 uma forma de distribuição arquitectada em 

mecanismos econômicos, sociais e psicológicos, veiculadora 

de uma nova ordem comercial, que assume caracteristicas 

distintas em espaços sócio-culturais diferenciados. Tomando 

por base esta ideia central, três preocupaçOes fundamentais 

se encontram subjacentes ao trabalho efectuado: A neces

sidade de analisar esta forma de comércio segundo um modelo 

que inter-relacione os aspectos econômicos com os psico

-sociaisj demonstrar a especificidade que o fenômeno aSSUme 

no nosso pais (e mais concretamente na cidade de Lisboa), 

relativamente & sua evoluç80, padrOes de localizaç50. 

lôgica de funcionamento e formas de apropriaç&o; e por 

~ltimo, alertar para algumas implicaçOes exercidas sobre o 

aparelho comercial pré-existente, 

imagem da cidade. 
nas práticas urbanas e na 

Para dar cumprimento aos object1vos anteriormente 

trabalho em cinco capitulos. mencionados, estrutur6mos o 

cujos conte~dos passamos a expor. 

Bo primeiro, faz-se uma breve evoluç50 da actividade 

comercial em meio urbano, a nivel mundial e no nosso pais. 

desde o seu aparecimento até & época actual. com o propôsito 

de posicionar os centros comerciais na esfera da 

distribuiç80. Este capitulo constitui como que uma espécie 

de apêndice preliminar, mas sem d~vida importante. sobretudo 

se tivermos em consideraç50 

passado que os centros 

inspiraç50. 

que é nas formas 

comerciais bebem 

comerciais do 

parte da sua 

Bo segundo, problematiza-se a definiç50 e a origem 

dos centros comerciais e faz-se uma análise do seu 

crescimento e difusao, primeiro a nivel mundial e 

posteriormente 4 escala nacional e na cidade de Lisboa em 

particular. 

O terceiro, tem como pano de fundo um tema clássico 

da geografia do comércio: as tipologias comerciais. O 

grande n~mero de variantes que assume esta forma de 

distribuiç50 conduziu vários geOgrafos a elaboraç50 de 



classificaçOes, tendo por base um vasto conjunto de 

variáveis <dimensSo, localizaç&o. composiçSo funcional, tipo 

de empreendimento, ... ) mas que infelizmente se mostram 

pouco adaptadas a realidade portuguesa. Beste sentido. apOs 

uma breve exposiç&o das tipologias vulgarmente utilizadas, 

apresenta-se uma proposta de classificaç&o dos centros 

comerciais da cidade de Lisboa, e que em nosso entender 

pode servir de instrumento de trabalho para o estudo da 

grande maioria dos empreendimentos existentes no pais 

O quarto capitulo prende-se simultaneamente com a 

funcionalidade dos centros comerciais e com o comportamento 

dos seus utilizadores. Conjugando investigações pessoais com 

estudos de outros autores procuramos responder basicamente a 

três questOes: Quem é que frequenta os centros comerciais? 

Quais as vertentes da sua utilizaç50? E que factores modelam 

o processo de decisão dos seus utilizadores? 

Por ~ltimo, o quinto capitulo é consagrado ao 

impacte dos centros comerciais. Dadas as caracteristicas 

que distinguem este tipo de empreendimentos est&o-lhe 

associados um n~mero considerAvel de implicaçoes de natureza 

econ6mica, social e ambiental, com as quais o ge6grafo se 

deve preocupar. Neste capitulo abordaremos apenas aquelas 

que mais directamente afectam a organização do aparelho 

comercial, as relaçOes centro-periferia. as prAticas do 

urbanita e a imagem da pr6pria cidade. 

Duas razões principais nortearam a escolha da cidade 

de Lisboa para área de estudo. A primeira relaciona-se 

fundamentalmente com a importAncia que o fen6meno assume 

nesta cidade. Lisboa nSo s6 concentra o maior nÜmero de 

empreendimentos desta natureza como foi também a cidade do 

pais onde primeiro apareceu esta inovaçao e aquela que maior 

dinamismo comercial apresenta à escala nacional. A segunda 

prende-se directamente com questões de natureza prática 

Tratando-se de um assunto em que praticamente n80 existe 

informaç&o disponivel, a sua proximidade do local de 

residência fornecia-nos vantagens na realização do volumoso 

trabalho de campo em que assenta o estudo efectuado. 
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CAPITULO I 

DA TROCA AO CBNTRO COMERCIAL 

O comércio é um elemento inerente a qualquer tipo 

de sociedade humana. Além de reflectir as suas caracter1s

ticas e est6dio de desenvolvimento. intervém também de 

forma decisiva na sua evolução. Posicionando-se entre a 

produção e o consumo, e tendo como função principal levar os 

produtos e serviços até junto do consumidor. est6 em 

permanente evolução através de mutações sucessivas. 

procurando adaptar-se incessantemente à evolução das 

necessidades e exigências da população. 

Visto inicialmente como actividade econ6mica não 

produtivA, 

supérfluo. 

o comércio é hoje tanto necess6rio como 

Quer se trate da simples troca ou da venda mais 

sofisticada, este obriga o homem, mesmo que inconsciente

mente, a consumir cada vez mais, pois ao mesmo tempo que 

satisfaz determinadas necessidades, cria outras <BEAUJEU

GARNIBR, 1984). Na realidade, se nas regiões economicamente 

menos desenvolvidas continua a cumprir a função que 

inicialmente lhe foi atribu1da ou até servir de meio de 

subsistência a .grupos 

sapatos de rua, os 

mais desfavorecidos ( o engraxador de 

vendedores de papelão, bugigangas e 

brinquedos, a criança dos jornais ou dos pensos no 

metropolitano, a mulher que vende bolos nas ruas da cidade 

ou a porta das escolas, ... >. nas sociedades mais desen

volvidas, o progresso tecnol6gico. a divisão do trabalho e a 

diversificação das actividades econ6m1cas h6 muito tempo que 

produziram tecidos comerciais organizados, e às funções que 

outrora lhe cabiam juntaram-se outras não menos impor-
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tantes. que vSo desde o lazer ( animaç80 e distracç80 >. ~ 

participaç80 no desenvolvimento econ6mico ou ao ordenamento 

do territ6rio. 
Neste capitulo que agora se inicia. procedemos a uma 

retrospectiva, com o intuito de esboçar uma panoramica 

muito geral e necessariamente parcial da evoluç80 e das 

tendências manifestadas pela actividade comercial. Devido à 

escassez de informaç80 dispon1vel. a ilustraçSo serA feita 

essencialmente com exemplos estrangeiros. contudo. sempre 

que a informaçao o permita, algumas referências ser&o 

realizadas ao caso português, 

cidade de Lisboa. 

com especial relevo para a 

1. ForDSç60 do aparelbo comercial urbano 

o comércio permanece uma actividade econÓmica 

essencialmente ligada às cidades. Em nenhuma civilizaçSo a 

vida urbana se desenvolveu independentemente do comércio. 

Além de indispensAvel à sua manutenç&o este tornou-se ao 

longo dos tempos num dos seus principais motores de 

crescimento e difus&o. A prova de tal facto resulta da 

estreita relaç&o que se observa entre a expans40 do comércio 

e o movimento urbano. É fAc11 notar, como refere H. PIRENBE 

(1981, p. 

gradualmente 

1DUl tipl icaID, 

por onde se 

passos ,. 

111) a propósito das cidades medievais, que ti 

ao progresso do co~rcio as 

aparecendo ao longo de todas as 

difunde. Nascem por assim dizer. 

12 
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Na verdade, se as cidades s80 filhas do comércio, 

como afirmava o autor atrAs mencionado. também o crescimento 

destas conduz ao seu desenvolvimento Inicialmente praticado 

pelos agricultores que nelas se reuniam para trocar os 

excedentes de produç80, com o florescimento da vida urbana 

cedo evoluiu para sistemas cada vez mais complexos. Muitos 

artigos inicialmente transaccionados pelos pr6prios 

produtores, passam de agora em diante pelas maos de um 

intermediArio - o comerciante. 

Individualista. o comerciante permanecerA durante 

muito tempo isolado. Todavia. com a Idade Média, a 

fragmentaç40 do poder po11tico, a dim1nuiçao da populaç40 e 

a crescente instabilidade. tornaram as viagens dificeis e 

perigosas. pelo que os mercadores passaram a viajar em 

conjunto e a reunir-se em feiras Ao mesmo tempo. outros 

mercadores ter&o optado pela instalaç!o permanente na 

cidade. 

origem 

Estes, conjuntamente com os art1fices. deram ent!o 

as primeiras ruas comerciais especializadas e 

simultaneamente ao aparecimento dos primeiros tecidos 

comerciais no verdadeiro sentido da palavra 

Concentrando-se em locais especificos \fe1ras. 

mercados e arruamentos). agindo colectivamente e 

agrupando-se em corporaçOes. os artifices e os mercadores 

além de se protegerem "contra eventuais violéncias e abusos. 

vigiavam-se mutuamente na qualidade e quantidade dos 

produtos, preços por que eram vendidos e métodos de atrair 

os fregueses; e tornavam ~is f~cil a procura pela 

clientela" (O. MARQUES, 1974. p.139> 

Ainda hoje em muitas cidades antigas onde a 

inércia das construçOes urbanas conserva as heranças do 

passado, podemos encontrar reminiscências do exerc1cio da 

actividade comercial que marcou profundamente a vida urbana 

da época medieval. Estes indicios encontram-se bem 

espelhados nos top6nimos de muitas ruas e largos alusivos 

tanto às bem conhecidas feiras e mercados medievais. como às 

actividades praticadas nas ruas e praças Para ilustrar este 

facto os exemplos não faltam. Em Lisboa tem-se conhecimento 
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da existência das ruas dos Sapateiros, dos Ourives [ do 

Ouro e da Prata], dos Correeiros, e chega ainda até n6s o 

Ch80 da Feira; na Guarda aparece-nos a rua dos Ferreiros, do 

Mercado, dos Açougues e mesmo uma da Putariaj em Santarém 

havia a rua dos Caldeireiros, dos Oleiros, dos Mercadores; 

em Coimbra a rua das Padeiras, das Olarias, dos Esteireiros 

e das Tanoarias. Estes não s80 mais do que alguns exemplos, 

porque como refere S. CARVALHO <1989, p. 35) "qualquer 

habitante mais atento de u~ das inOmeras urbes portuguesas 

que remontam ~ medieval idade, conhece exemplos como estes, e 

ainda muitos outros'. 

De facto, 

actividade nela 

esta associaç80 entre o nome da rua e a 

exercida 

tendência que existia na 

mesteres por determinadas 

mesmas eram dotadas de 

não s6 nos 

Idade Média em 

informa sobre a 

ordenar os v~rios 

ruas, como nos prova que essas 

especializaç50 funcional Na 

realidade, o arruamento dos mesteres em Portugal. que 

inicialmente começou por ser regra comum dos prOprios 

art1fices, acabou por se converter em principio obrigatOrio 

determinado pelas c&maras. Além de facilitar a fiscalizaç50 

por parte dos almotacés tornava a colecta dos impostos mais 

eficaz <O. MARQUES, 1974). 

Durante vArios séculos nenhuma modificação de relevo 

afectou a actividade comercial. É certo que com o decorrer 

dos tempos se multiplicaram as construções para a prAtica do 

comércio local, mas a venda a retalho permanecerâ até meados 

do século XIX como uma funç80 exercida exclusivamente por 

pequenos comerciantes independentes, artifices, feirantes e 

vendedores ambulantes, numa proporç80 estimada por 

MEREBIE-SCHOUMAKER (1970) para a Europa prOxima dos 15 ~. 

Ainda no século XVIII ter80 aparecido nas cidades de grande 

prosperidade comercial, como Mi180 e .Apoles, as primeiras 

galerias cobertas e também as mais pequenas arcadas 

comerciais, de que a Burlington Arcade de Londres constitui 

exemplo (A. BOVAK, 1973j K. KRUGER, 1985), porém, nenhuma 

destas realizações, que então se concentravam no centro da 

cidade, visava uma actuaç80 integrada. 
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Em Lisboa, as primeiras manifestações urbanisticas 

que dedicaram especial atenção ao comércio remontam, pelo 

menos, ao século XIII <Rua dos Mercadores e Rua Hova dos 

Ferros). Contudo, é no século XVIII com a reconstrução 4a 

Baixa pelo marquês de Pombal que surge na cidade a priueira 

verdadeira operaç50 integrada de "urbanismo comercial", 

cujos efeitos ainda hoje são vis1veis na especialização 

funcional e na toponimia das principais artérias então 

edificadas <Rua Aurea, Rua dos Douradores, Rua dos 

Sapateiros, ... ). Por outro lado. também em Lisboa as feiras 

e os mercados conquistaram lugar de destaque na vida 

comercial do passado. De facto, se para adquirir os artigos 

de luxo ou passear, o lisboeta se 

rua Nova dos Ferros (a Grand Rue da 

deslocava inicialmente à 

cidade naquela época -

J. GASPAR, 1985) e posteriormente ao terramoto, à Baixa -

Chiado, era no entanto nas feiras e mercados que este muitas 

vezes se divertia e abastecia dos mais variados géneros 

alimentares e artigos para o lar Sem grande import4ncia na 

época actual, as feiras foram noutros tempos grandes centros 

de comércio e agrad6veis locais de reunião e distracção. 

PeriOdicas ou ocasionais todas eram frequentadas pelas 

variadas classes sociais <S. BASTOS, 1987: Julieta FERRA0, 

1987) . 

Entre os inümeros exemplos <Mercês, Prazeres. 

Amoreiras, Belém, Luz, Campo Grande, Ladra, .,. >, a feira do 

Campo Grande em Lisboa era sem düvida a mais popular e mais 

importante. Fundada em 1778, chegava a durar um a dois meses 

e influenciava uma vasta região. Além de toda a população da 

cidade e arrabaldes, inümeras familias da prov1ncia ali se 

deslocavam anualmente para se abastecer <S. BASTOS, 1987: M. 

COSTA, 1987). Nela se efectuavam transacções de toda a 

espécie de mercadorias. Ao lado dos tradicionais "comes e 

bebes" e das cabeças de gado, extensos arruamentos 

ostentavam centenas de barracas onde proliferavam desde os 

melhores artigos de ourivesaria e relojoaria aos linhos e 

chapelaria do Horte, passando pelas louças, ferramentas e 

outros artigos de todo o pais. A par das barracas de negOcio 

15 



apareciam 

faltavam 

figuras 

1987) . 

ainda as quinquilharias e bijutarias. e n80 

também os circos de cavalinhos. 

de cera, (Julieta FERRA0. 

os fantoches. as 

1987; S. BASTOS. 

Para o abastecimento em géneros frescos. como 

frutas, legumes, flores e peixe, Lisboa contava ainda com 

uma série de mercados (Belém, Santa Clara, Ribeira Velha. 

Ribeira l!Jova, 

de Julho) de 

existem. 

Alcântara, Pra~a da Figueira e Vinte e Quatro 

que alguns, embora remodelados. ainda hoje 

Como mercados gerais destacam-se pela importância 

que assumiram na época, 

cidade se abastecia de 

o "Terreiro do 

cereais, e a 

Trigo". no qual a 

Ribeira. para o 

provimento em peixe. As frutas, os legumes e os combust1veis 

eram ent&o vendidos por comerciantes de pequenas lojas ou 

por vendedores ambulantes em barracas montadas em 

determinados sitio. de que a primitiva Pra~a da Figueira e o 

mercado de Alcântara 6&0 exemplo. 

De todos eles, o mais afamado foi, sem düvida. o da 

Pra~a da Figueira, templo sagrado do estOmago lisboeta como 

alguns lhe c~amaram. Mandado edificar pelo Marquês do Pombal 

em 1775, propunha-se abastecer toda a capital e combater a 

venda ambulante de que a cidade era pr6diga. 

2. ~s mutaçdes comerciais da segunda metade do sáculo XIX 

~ Segunda Guerra Nundial 

A partir de 1850 inicia-se uma nova fase na evolu~&o 

do comércio. Ap6s v6rios séculos de relativo imobilismo. 
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profundas transformaçOes marcadas pelo cunho da 

diversificação, da crescente desespecializaç60 funcional 

dos estabelecimentos fornecedores de bens banais, em 

contraste com a elevada especialização de outros, e da 

concentração financeira e comercial, 

subverter a longo prazo a natureza do 

irão afectar e 

aparelho comercial 

existente. As inovaçOes introduzidas fazem-se sentir em 

todos os sectores da actividade comercial, quer se trate das 

formas de comércio, das técnicas de venda, do tipo de 

equipamentos ou das relaçOes empresariais (BEAUJEU-GARNIER e 

A. DELOBEZ, 1977). O pequeno comércio familiar de tradição 

secular, apesar da protecção que lhe tem sido feita nos 

pa1ses capitalistas menos liberais, mostra-se impotente para 

travar as mutaçOes em curso que conduzirão nos anos 

sessenta, segundo A.METTO. (1980, 1984), à revolução 

comercial. 

Estas transformaçOes que ao longo de século e meio 

revolucionaram o comércio, não se realizaram de forma 

isolada. Elas inserem-se num movimento mais vasto em que tem 

estado envolvido o sector terciário, que a partir dos anos 

sessenta se torna no principal secter 

face ao decl1nio manifestado pela 

indüstria. 

fornecedor de emprego 

agricultura e pela 

Embora as modificaçOes mais espectaculares deste 

ramo de actividade datem dos anos p6s-guerra, as primeiras 

manifestaçOes do processo remontam ao século passado. Na 

realidade, podemos considerar desde o inicio da segunda 

metade de século XIX duas fases distintas na evolução 

comercial. A primeira medeia entre 1850 e 1950 e 

caracteriza-se pelo lançamento dos principais tipos de 

estabelecimentos e formas comerciais: sucursalismo, grandes 

ar~záns, ar~záns populares, associaçBes de retalhistas e 

grossistas, livre-serviço e supermercados. A segunda 

desenvolve-se a partir dos anos cinquenta e é marcada 

essencialmente pela difusão das novas formas de venda 

<algumas já praticadas no século passado ou antes da Segunda 

Grande Guerra venda ao domicilio, venda por 
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correspondência, distribuição autom6tica), pela consolidaç80 

do livre-serviço e pela multiplicação dos estabelecimentos 

comerciais gigantes, entre os quais se destacam os centros 

comerciais e os hipermercados. 

A primeira fase de evolução tem como marco de 

referência o aparecimento do sucursalismo em meio urbano. 

Trata-se de uma forma de distribuição constitu1da por 

cadeias de lojas dotadas de administração centralizada que 

se desenvolvem a partir de um entreposto comum (J. TARONDEAU 

e D. XARDEL, 1985). Neste sistema de comércio, a 

dispersão dos estabelecimentos comerciais é compensada 

pela centralização dos serviços e dos entrepostos. Por 

outro lado, a integração da actividade grossista (e por 

vezes da pr6pria produção) diminui consideravelmente os 

custos da distribuição, podendo assim vender mais barato os 

produtos comercializados. 

Voltada no inicio para o ramo alimentar, esta forma 

de mercadejar diversifica posteriormente a sua oferta, 

passando a incorporar outros bens de uso corrente e 

ocasional. 

A tendência para a desespecialização do comércio 

volta a manifestar-se com o nascimento em França do primeiro 

grande ar~zám (1852) e nos Estados Unidos do primeiro 

ar~zám popular (1879). 

Quanto aos grandes armazéns, com uma superficie de 

venda minima de 2500 m2 e 175 ou mais empregados, 10ca1i-

zavam-se inicialmente no centro da cidade e propunham-se 

oferecer à população uma vasta gama de produtos a baixos 

preços. Além de entrada livre, da afixação dos preços e de 

uma ampla exposição dos produtos, 

dos artigos vendidos sempre que 

insatisfeito ( MERENNE-SCHOUMAKER, 

asseguravam ainda a troca 

o cliente se mostrasse 

1970) . 

Bem recebidos pelo consumidor, 

deixam ap6s a Segunda Grande Guerra de 

os grandes armazéns 

estar confinados ao 

centro da cidade principal. Ao mesmo tempo que as grandes 

cadeias se instalam nos subürbios da cidade berço e nas 
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grandes cidades de provincia, novas cadeias aparecem ao 

n1 vel dos mercados locais. 

Apesar de semelhantes em fisionomia, os armazéns 

populares distinguem-se dos grandes armazéns pela sua 

inferioridade em termos de dimensão, sortido, leque de 

preços praticados e desenvolvimento dos serviços postos à 

disposição do consumidor. Herdados da distribuição 

americana, estes chegam à Europa por volta dos anos trinta, 

onde são explorados pelas cadeias de grandes armazéns que 

adoptam a técnica de venda a preços ónicos, f6rmula que de 

resto confere o nome às cadeias instituidas em França: 

Prisunic, Monoprix e Uniprix. Contudo, esta técnica nunca 

atingiu grande sucesso e rapidamente foi substituida pela 

organização dos armazéns em vArias secçOes com a prática do 

livre-serViço em algumas delas. 

Em Portugal o fenómeno dos 

alcançou o 1mpeto que conheceu além 

grandes armazéns nunca 

fronteiras. De facto. 

este permanecerá praticamente confinado às primeiras 

unidades que se implantam na capital no inicio do século 

<Chiado em 1904 e Grandela em 1907), recentemente destru1das 

pelo incêndio que deflagrou na madrugada de 25 de Agosto de 

1988. Além disso, mesmo estas, pautadas pelo imobilismo e 

submetidas a gestBes pouco dinâmicas, não foram capazes de 

se adaptar às mudanças demográficas e comerciais operadas 

na cidade nos anos pós-guerra. Já em n1tido declinio desde a 

década de sessenta, estes acabam por ser vendidos nos anos 

oitenta a uma empresa de armazéns populares de baixa gama 

<Paga Pouco) que, optando pela politica dos baixos preços e 

pela venda de produtos de fraca qualidade nada mais faz do 

que baixar-lhe o seu posicionamento no mercado. 

Deste modo, em oposição ao que se passava na maior 

parte dos paises da Europa, onde os grandes armazéns 

evoluiram nos ültimos anos para sortidos de gama elevada, 

l ançamento de marcas pr6prias, representação de grandes 

marcas e incorporação de um elevado número de serviços, as 

unidades portuguesas adoptam precisamente a po11tica 

i nversa: diversificação do sortido, venda de artigos de 
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fraca qualidade, baixas margens de lucro e asseguram apenas 

os serviços mais indispensAveis. 

Em reacç50 ao movimento sucursalista, surgem nos 

anos vinte as primeiras associaçOes de comerciantes e com 

elas nasce uma nova forma comercial - o comércio associado. 

Este consiste numa associaç50 de vârias empresas comerciais 

<grossistas e retalhistas) que conservam a sua independência 

juridica mas re~nem-se para beneficiar das economias de 

escala, através do desempenho comum das operaçOes 

relacionadas com a distribuiç50 fisica <compra, venda e 

armazenagem das mercadorias) e, mais recentemente, de certos 

serviços de apoio: org~nizaç50 das empresas, publicidade, 

modernizaç50 e conselhos de gest50 (J. TARONDEAU e D. 

XARDEL, 1985). 

De acordo com a natureza dos parceiros que congregam 

distinguem-se nesta forma comercial dois tipos de 

associaçOes: 

retalhistas. 

as cadeias voluntArias e as associaçOes de 

Enquanto as primeiras, apesar de inicialmente 

estarem voltadas para o comércio grossista, agrupam empresas 

grossistas e retalhistas, as segundas visam apenas os 

comerciantes que praticam a venda a retalho. 

A coroar a primeira fase de modernizaç50 do aparelho 

comercial surge em 1930 na América do Norte o primeiro 

supermercado e com ele introduz-se definitivamente o 

livre-serviço na hist6ria ~o comércio. Reunindo num 6nico 

estabelecimento com 400 a 2500 m2 de superficie, um sortido 

limitado e desespecializado, constituido por produtos , 
alimentares e outros bens ~ uso corrente, e praticando o 

livre-serviço em vArias secçOes, os supermercados 

rapidamente triunfam no mundo da distribuiç50. Seis anos 

mais tarde existiam j6 nos E.U.A. 1200 unidades, n~mero 

suficiente para enervar as cadeias sucursalistas e os 

pequenos comerciantes i~ependentes que prontamente reagem. 

Enquanto as primeiras convertem pequenas sucursais em 

unidades deste tipo, os pequenos comerciantes, sobretudo os 

mais din&micos, lançam-se nos minimercados, estabelecimentos 
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mais pequenos (120 a 400 m2 ), mas que tal como os primeiros 

se caracterizam pela aplicaç&o do livre-serviço. 

Na verdade, o livre-serviço acaba por alterar 

radicalmente o exercicio da actividade comercial. Atravas 

dele, as unidades comerciais iniciam um proceeao de 

racionalizaç&o do espaço fisico de expoaiçao e venda dos 

produtos, diversificam o sortido, criam novos empregoa. 

aumentam o seu volume de vendas <servindo de estimulo As 

indüstrias) e oferecem ao cliente uma forma de abastecimento 

mais atraente e mais adaptada As necessidades da vida di6ria 

<A. ROUSSEAU, 1986). 

Com a Segunda Grande Guerra Mundial termina a 

primeira fase de transformaç50 do comércio que ficar6 

marcada pelo desenvolvimento da desespecializaç&o funcional. 

da integraçao, da diversificaçao e da concentraç&o econ6mica 

e financeira. Tal como qualquer outro fenOmeno a sua 

evoluç&o decorre segundo um processo c16ssico onde podemos 

considerar três periodos distintos: 

o primeiro medeia entre 1850 e o final do século 

XIX e caracteriza-se pelo aparecimento de 

importantes inovaçOes: sucursalismo. grandes 

armazéns e armazéns populares; 

o segundo desenvolve-se sensivelmente ao longo do 

primeiro quartel do século XX e é pautado pela 

expans&o das formas recentemente criadas e pelo 

aparecimento de outras: associativismo. livre 

serviço, supermercados. etc 

por ültimo, o terceiro, a partir dos anos trinta, 

é assinalado pela expansao espectacular do livre 

serviço, pelo aumento da dimens50 dos estabe

lecimentos e pela reacç50 do aparelho comercial 

pré-existente (cadeias sucursalistas e pequenos 

comerciantes) e das instituiçOes governamentais. 
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ma realidade, esta evoluçao ilustra claramente o 

conce ito de "roda da distribuiçSo" (XCBAIR e MAT, 1Q78) , 

teoria segundo a qual as formas de distribuiçSo se sucedem 

do mesmo modo que se deaanvolvem as diferentes fases do 

ciclo de vida dos produtos. As nova. formas sobreptsem-se a.s 

mais antigas através da prAtica de preços mais baixos, da 

racionalizaçSo do espaço f1sico, da limitaçSo do sortido e 

da reduçSo dos serviços 

Uma vez garantido o 

e conforto 

sucesso, o 

prestado ao consUDddor. 

distribuidor ascende de 

"proletArio a burguês". Diversifica o n1imero de items, 

enriquece a decoraçao, alarga e personaliza os serviços e, 

come seria de esperar, aumenta os preços, incentivando assim 

o aparecimento de novas formas comerciais menos sofisticadas 

e coneequentemente vendendo mais barato. Isto explica 

segundo J. TAROllDBAU e D. XARDEL (1985) que os grandes 

armazéns do século passado favoreçam o aparecimento dos 

armazéns populares e estes por sua vez o nascimento e 

expans40 das grandes superf1cies em livre-serviço. 

3. .As 1IIU"taçl!Jes c01llBrciais dos anos pós-guerra: periferia 

urbana versus cen"tro da cidade 

Se a revoluçao industrial caracterizou o século 

passado, a s mutaçOes comerciais dos anos pOa-guerra marcam, 

sem d1ivida, a época actual. Ap6s um longo per1odo de lentas 

transformaçees, uma verdadeira revoluçao impregnada de novas 

lOgicas comerciais estA a alterar profundamente a 

dis tribuiça o dos nossos dias e simultaneamente os hAbitos de 
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consumo e a vida quotidiana de todos os citadinos. desde a 

grande metrOpole A mais pequena cidade de prov1ncia. 

Embora oorrendo o risco de tornar de~siado 

simplista uma realidade deveras complexa. podemos. grosso 

comerciais dos Oltimos modo, resumir as transformaçOes 

quarenta anos em três aspectos fundamentais que se i_brincam 

entre si: 

- Expans&o e diversificaç&o dos estabelecimentos com 

pr6tica do livre-serviço; 

- multiplicaçSo dos equipamentos comerciais gigantes 

com especial relevo para os centros oomerciais. 

hipermeroados e outras grandes superf1cies: 

- afirmaç&o de novas técnicas de venda 

Bo oonj unto 

aparelho comercial 

espeoialmente a 

desenvolvimento do 

das transformaçOes 

depois da Segunda 

partir da década 

livre-serviço foi. 

que afectaram o 

Grande Guerra. e 

de sessenta. o 

sem düvida. uma das 

mais importantes. Lançado em 1912 na CalifOrnia do Sul para 

embelezar o aoto de mercadejar em alguns estabelecimentos da 

época, esta técnica de venda que oonsiste na simples 

exposiç&o dos produtos de modo a que o consumidor possa 

servir-se sem a intervenç&o do vendedor, 

transformar apenas em algumas décadas 

cirurgia pl6stica do comércio retalhista. 

acabar6 por se 

na verdadeira 

A ele se deve o 

nascimento de um vaato leque de estabelecimentos comerciais 

entre os quais se destacam os minimercados, os 

supermercados, os d1scoUDts alimentares. os hipermercados 

e as grandes superficies especializadas, que pelo sucesso 

atingido nas ültimas décadas revolucionaram a estrutura 

comercial dos aglomerados urbanos e ao mesmo tempo as 

pr6ticas comerciais dos seus habitantes. 

Porém, se durante alguns anos estas formas modelo se 

mantiveram praticamente inalteradas, a partir dos anos 
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setenta novas variantes, praticando técnicas de livre-

-serviço mais aper~eiçoadas passam a operar no mercado. É 

neste contexto que se integram, por exemplo, os 

superDercados espec1a11zados, as lojas entreposto e as lojas 

combinadas, recenteDante aparecidas na Europa, que apesar de 

possuirem em comum o mesmo ramo de actividade <predomin10 do 

comércio alimentar> e a prAtica do livre-serviço, exploram 

todavia segmentos especlficos do mercado. Por exemplo, 

enquanto os primeiros abandonaram a técnica dos baixos 

preços e se lançaram na especializaçSo da alimentaçSo 

racional, dos produtos prontos a cozinhar ou pré-cozinhados, 

e em certos serviços dietéticos e nutricionistas, procurando 

explorar ao m6ximo pormenor as pretensOes alimentares do 

consumidor através da catalogaçso dos produtos por estilos 

de vida - exotismo, evasSo, sa~de, forma flsica, trad1çSo, 

etc.; as lojas entreposto, fazendo grande utilizaçlo das 

novas tecnologias e da informática, procuram combinar no 

mesmo espaço, em secçOes distintas, os produtos de grande 

consumo e os artigos de elevada qualidade. 

Por força de vArias razOes, entre as quais se 

destacam a acirrada concorrência do mercado, as novas 

exigências do consumidor e a ascenç80 do consumerismo, os 

estabelecimentos em livre-serviço têm procurado nas ültimas 

décadas manter uma relaç80 cada vez mais estreita com a 

clientela, A qual se torna hoje aliAs dif1cil vender o que 

quer que seja. As inovaçOes introduzidas, como as que 

acab6mos de referir, apoiadas em novas lOgicas comerciais h6 

muito que deixaram de ter como objectivo extrair o m6ximo 

lucro através da traneacçlo de grande volume de mercadorias. 

De facto, se por um lado continuamos a assistir ao fenOmeno 

da desespecializaçlo (agora mais cuidada> e ao aumento de 

dimenslo dos pontos de venda, por outro lado, é também claro 

que os novos estabelecimentos fornecem melhor conforto ao 

consumidor, bem vis1vel nos serviços que incorporam, no 

melhoramento do stand1ng e no ambiente que proporcionam. 

Os anos pOs-guerra marcam também a proliferaç&o dos 

equipamentos comerciais gigantes. Criados fundamentalmente 
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para servir os subürbios das grandes cidades cada vez mais 

distantes do comércio do centro, os centros comerciais, 0& 

hipermercados e as grandes superflcies especializadas <com 

especial relevo para os boas ceDters consagrados ao 

mobiliArio, & bricolage ou & jardinagem), rapidamente se 

transformaram nas mecas de consumo dos citadinos. 

Embora o historial dos centros comerciais remonte 

pelo menos aos anos trinta, esta fOrmula permanecerá durante 

a primeira metade do século circunscrita quase exclusiva

mente ao espaço urbano norte-americano e sem grande 

expressa0 na estrutura comercial. Todavia, a partir dos anos 

sessenta, o crescimento espectacular da suburbanizaç&o e dos 

nlveis de motorizaç&o, o aumento generalizado do poder de 

compra e a vontade manifestada pelas entidades oficiais de 

muitos palses europeus em combater a pobreza comercial das 

áreas suburbanas, cedo permitiram a sua difus&o. 

Inicialmente pequenos e voltados apenas para a 

populaç&o vizinha, estes têm vindo sucessivamente a auaantar 

a sua dimens&o e a alterar as suas funçOes. Alguns, pela sua 

grandeza e variedade de artigos e serviços que proporcionam, 

a par da atmosfera que criam, tornaram-se em verdadeiros 

p610s da vida econOmica e social. 

Outro aspecto de.ta tendência para o gigantismo 

consiste no aparecimento de duas novas formas de aplicaçlo 

do livre-serviço: os hipermercados e as grandes superflcies 

especializadas. Os primeiros, com uma superflcie de venda 

superior a 2500 m2 , podendo todavia ultrapassar os 20 000 ma 

<Carrefour nos arredores de Paris), nascem em França em 

1963, utilizam como polltica de vendas a técnica das margens 

mlnimas e dos baixos preços e oferecem uma vasta gama de 

produtos alimentares e outros artigos de consumo corrente. 

Localizados na periferia dos aglomerados urbanos e voltados 

essencialmente para uma clientela motorizada, são ainda 

equipados com amplos parques de estacionamento. Na sua 

evoluç&o as novas unidades ao mesmo tempo que aumentam 

consideravelmente a sua superflcie, incorporam também 

pequenas galerias comerciais, exploradas por pequenos 
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retalhistas ou filiais de oadeias naoionais e estrangeiras. 

Quanto às grandes superf10ies espeoializadas, apesar de 

aparentarem semelhanças fisionOmioas e de looalização oom os 

hipermeroados, distinguem-se olaramente destes pelo faoto de 

polarizarem a sua aotividade na oomeroializaç&o de um ~nico 

tipo de artigos, oomo por exemplo: mOveis. eleotrodomés

tioos, artigos de jardinagem, brioolage e aoessOrios para o 

automOvel. Mais do que qualquer outra forma oomeroial. as 

grandes superfioies desta natureza refleotem bem a evolução 

do modo de vida da sooiedade de oonsumo de massas. na qual 

assumem cada vez mais importancia o uso do automOvel e as 

despesas oom o Ooio, oorpo e a habitaç&o. 

Além das inovaçOes referidas, assiste-se também nas 

~ltimas déoadas a uma asoençlo das novas formas de venda. 

de que slo exemplo a venda por oorrespondOnoia, a venda ao 

domioilio, a distribuiç&o automAtioa e o teleshopping. É 

certo que algumas delas j~ existiam anteriormente, oontudo. 

sO mais reoentemente foram aplioadas em grande esoala e 

oomeçaram a ter expresslo no volume de vendas do oomércio a 

retalho. 

Ao invés dos investidores das formas anteriores que 

têm proourado aperfeiçoar a regra cl~ssica da "unidade de 

tempo, de lugar e de acç6d', iato é, planear os pontos de 

venda para que o aoto de oompra seja o mais frequente 

possivel no tempo de passagem que o oliente dispOe 

<BBAUJBU-GARBIER e A. DELOBEZ, 1977>, as novas formas de 

venda apostam na efioaoidade que poder~ advir da 

anteoipaç&o. Esta oonsiste preoisamente em levar os 

produtos até junto do oonsumidor, qualquer que seja o lugar 

onde se enoontre, em vez de esperar que este se desloque ao 

ponto de venda. 

De todas as téonioas atr~s menoionadas a venda por 

oorrespondênoia é de longe aquela que possui maior 

implantação no meroado. A par de inümeras sociedades 

espeoializadas neste seotor, um nümero oresoente de grandes 

aruazéns e suoursalistas servem-se dela para oomercializar 

oertos produtos. Embora menos difundida que nos E.U.A .. onde 
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em 1975 era responsável por 10 % das vendas a retalho 

(BEAUJEU-GARBIER e A. DBLOBBZ, 1977), esta. encontra-ae 

também em franca expanB80 no continente europeu, chegando 

mesmo a registar em alguns paises, no inicio da década de 

oitenta, taxas de crescimento do volume de vendas superiores 

as do comércio a retalho. A tItulo de exemplo, enquanto a 

Holanda, Bélgica e França apresentavam para o conjunto do 

comércio a retalho taxas de crescimento respectivamente de 

8.2 %, 10.7 % e 12.9 %, o volume das vendas por correspon

dência acrescia na ordem dos 15.6 %, 17 . 3 % e 16.9 % <E 

RENCKBER, 1985). Estes valores nSo reflectem porém a 

verdadeira importAncia que assume a venda por correspon

dência hOje em dia, principalmente se tivermos em 

consideraç&o que uma em cada duas famllias francesas e três 

em cada quatro alemas compram regularmente por 

correspondência <E. REBCKRBR, 1985). 

FenOmeno análogo parece ocorrer 

domicilio. Segundo estatlsticas reveladas 

F.E.V.S.D. Féderation Europêenne Pour 

com a venda ao 

recentemente pela 

la Vente et le 

Service à Domicile, a cadência de assinaturas de contratos 

domiciliários atingia na Europa valores na ordem 

contratos por segundo (DlSTRlBUlÇÃO HOJE, ne 4, 

dos quatro 

1987) Em 

oposiç80 a venda por correspondência, que encontra no 

desenvolvimento e aplicaçSo da telemática a chave do seu 

sucesso, a venda ao domicilio vale-se sobretudo da sua 

capacidade de adaptaç&o a precaridade crescente do mercado 

laboral que caracteriza a sociedade actual. De facto, pelas 

caracter1sticas que apresenta esta pode fornecer algumas 

soluções vantajosas, tanto no campo do emprego como no do 

subemprego. Empregando na maioria mao-de-obra feminina (em 

cada cinco vendedores quatro s80 mulheres), esta ao mesmo 

tempo que ajuda a incrementar a inserç&o da mulher no 

mercado de trabalho, cria simultaneamente novos empregos no 

dominio do sector terciário, n80 deixando porém de aumentar 

a precaridade do emprego que afecta particularmente este 

sector. 
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4. As traDsformaç6es receDtes 

portu8u~s 

do aparelbo comercial 

Maroado pelo peso das estruturas herdadas do 

passado, as novas formas de distribui~ao s6 muito tarde 

penetram em Portugal. De faoto. a6 em meados dos anos 

sessenta, quando a Europa se enoontrava em plena revolu~.o 

oomeroial, apareoem entre n6s as primeiras formas comeroiais 

deste tipo. Todavia, ap6s esta data, um oonjunto de faotores 

apoiados na Daior abertura do pais ao exterior e na melhoria 

do orescimento 800n6mioo, oom reflexos directos no 

desenvolvimento da. for~as produtivas e no aumento de poder 

de oompra das popula~Oes, irA permitir que o mesmo fen6meno 

que outrora assolou a Europa desabroohe também no espaço 

urbano português, e em menos de duas déoadas atenue 

oonsideravelmente a imagem desoladora da estrutura oomeroial 

ent50 prevaleoente. Mesmo assim, tais tranaformaoOea nao 

impediram que o aparelho oomeroial (oom base no ült1mo 

reoenseamento a distribuiçao e serviços do I.D.E de 1979 e 

do Cadastro Comeroial da D.G.C. I referente a 1~88) se 

pautasse ainda em 1~88 pelas seguintes oaraoteristioas: 

Pulveriza~ao do aparelho oomeroial retalhista. 

evidenoiada pelo elevado nümero de pontos de 

venda, tanto em nümeros absolutos <97458 unidades 

insoritas) oomo em rela~50 ao nümero de 

habitantes que abasteoem (100 hab./estabeleoi 

mento a retalho)j 

elevado peso dos estabeleoimentos de tipo fam1-
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liar e das unidades de reduzida dimens80 (em 

média 2.6 pessoas ao serviço por estabeleci

mento); 

predominio claro dos empresArios em nome indi-

vidual sobre as sociedades por cotas em todos os 

distritos, exceptuando Lisboa <média nacional 

69.2 ~ contra 45.8 %); 

import&ncia clara das formas de venda n80 seden

tárias <venda ambulante e feirante) que n80 s6 

reflectem o peso da inércia das formas 

tradicionais, mas também o recente aumento de 

interesse do consumidor português por tais formas 

de distribuiç80, manifestamente mais econ6micas. 

Entre as novas formas comerciais que mais cedo se 

implantaram no pais, 

das mais importantes. 

o supermercado é com propriedade uma 

A ele se deve n80 s6 a divulgaç80 

entre n6s do livre-serviço como também, de um modo geral. a 

modernizaç!o do comércio retalhista alimentar, já mais que 

n!o seja pelas reacçOes induzidas nos pequenos retalbistas 

de bairro, que para suportarem melhor a concorrência, 

procedem frequentemente a reestruturaç80 dos seus pontos de 

venda dotando-os de uma nova imagem. 

Embora as primeiras iniciativas tenham como marco de 

referência o inicio da década de sessenta, data de abertura 

do supermercado independente do Saldanha (1962), s6 dez anos 

mais tarde com a implantaç80 no mercado das primeiras 

cadeias especializadas <A.C. Santos, P!o de Açucar e Expres

so) se assiste a expans80 desta forma comercial. A passagem 

de 196 unidades no final de 1974 para 375 em 1985 e para 

474 três anos depois, ilustra claramente esta situaç!o que, 

apesar de tudo, ainda se encontra muito aquém da dos 

principais parceiros europeus <QUADRO !) 
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QUADRO I 

Evoluç50 numérica dos supermercados na Europa 

, 
Austria 

Bélgica 

Dinamarca 

Finl8.ndia 

França 

R.F.A. 

Gr5-Bretanha 

ItAlia 

Holanda 

Noruega 

Espanha 

Suiça 

Portugal 

1-1-70 

102 

384 

229 

1043 

2000 

442 

467 

105 

283 

31/12/74 

196 

1-1-77 1-1-80 

264 343 

908 856 

626 803 

568 

3246 3937 

4953 5700 

3115 3545 

1022 1320 

1420 1510 

686 1070 

400 599 

388 655 

31/12/80 

274 

1-1-82 

441 

971 

806 

657 

4335 

6475 

3645 

1599 

1628 

1493 

780 

31/01/85 

375 

1-1-83 

554 

997 

810 

673 

4665 

6820 

3685 

1698 

1705 

1756 

1121 

1/01/88 

474 

Tal como nos outros pa1ses o rApido crescimento 

desta forma comercial n50 se fez sentir de igual modo por 

todo o territOr10. Como poderemos observar pela Fig. 1, as 

assimetrias existentes entre o distrito de Lisboa e o resto 

do pais. e as que opOem os distritos do litoral aos do 

interior são bem evidentes. Entre os factores responsAveis 
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DISTRITOS ESTABELECIMENTOS 

N2 % 

AVEIRO 26 5.49 

BEJA 2 0.42 · .. : ...... 
" . .... 

BRAGA 23 4.85 
. " .:' 

.... .' ':0' 
· :.;,' 

BRAGANÇA 3 0.63 

C. BRI\NCO 2 0.42 

COIMBRA 17 3.59 

ÉVORA 5 1.05 

FARO 24 5.06 

GUARDA 8 1.6g 

LEIRIA 25 5.27 

LISBOA 174 36.71 

PORTALEGRE 9 1.90 
Nº Est./10.000 Hab. 

PORTO 79 16.67 

SANTARÉM 17 3.59 O 0'09 - 0.16 

SETÚBAL 
Q 0.24 - 0.30 

35 7.38 
~ 0.37 - 0.47 

V. CASTELO 8 1,69 111 0.57 - 0 . 7(1 
V. REAL 7 1.48 • 0.82 
VISEU 10 2.11 

50km 
! 

CONTINENTE 474 100.00 

Fig. 1- Distribuição dos supermercados por distrito em 1988 
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por tal situaç&o encontra-se naturalmente o facto de as 

principais cadeias nacionais concentrarem inicialmente a sua 

actividade nas ~reas metropolitanas de Lisboa e Porto, e s6 

ap6s 1985 manifestarem intenç&o de conquistar novos 

mercados. Num estudo recente M. PEREIRA e J. TEIXEIRA (1989) 

demonstram de forma pertinente como quatro das maiores 

cadeias nacionais (Modelo, Pingo Doce, Inô e Expresso) 

possuem imagens diferentes do territ6rio como suporte de 

investimento. Embora todas realizem o grosso da sua 

actividade nas âreas metropolitanas. estas diferem 

consideravelmente quanto &s posições que assumem ao nivel da 

difus50 pelo restante territ6rio. Enquanto a Modelo prefere 

o Algarve e a Inô os outros distritos do litoral que n&o 

este, a Pingo Doce ainda que com certa timidez reparte a sua 

presença por algumas cidades do litoral e do interior. 

Além da import4nçia que assumem nos desiquilibrios 

territoriais, as grandes cadeias manifestam também papel de 

relevo ao nivel da concentraç50 comercial. Em 1985 embora 

detivessem apenas 57.2 % do n~mero de unidades, estas 

representavam em contrapartida 72 % da superf1cie de venda. 

Os supermercados independentes face à percentagem que 

apresentam (42 %) além de em menor nümero são também de um 

modo geral de pequena dimensão. 

Esta tendência para a concentraç&o do sector em 

grandes cadeias nacionais tem-se reforçado aliás nos ültimos 

anos, sobretudo, a partir do aparecimento dos primeiros 

hipermercados e do aumento da participação de capitais 

estrangeiros em algumas empresas da especialidade. De facto, 

estes n50 s6 reforçam o poder econ6mico de algumas cadeias 

como promovem directamente o aumento da concorrência 

intra-sectorial, obrigando os vários grupos econ6micos 

intervenientes a definirem de forma clara os segmentos de 

mercado em que pretendem operar. 

Nesta perspectiva, tendo por base as linhas de força 

atrás mencionadas, a concentração do sector dos super

mercados pelas grandes cadeias nacionais ou mesmo regionais 

(Expresso em Lisboa, Amazonas e Marracbinbo no Algarve, 
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Ulmar em Leiria. tem-se realizado nos 

segundo um duplo processo: quer investindo 

novas unidades quer aumentando a dimens40 

ültimos anos 

na criaçao de 

dos pontos de 

venda. recorrendo para isso frequentemente 4 subst1tuiçao 

dos estabelecimentos mais pequenos por outros de maior 

dimene4o. Tomando apenas alguns casos como exemplo, enquanto 

a cadeia Expresso duplica em três anos o número de unidades. 

a Pingo Doce. através da aquisição de quinze lojas ao Pão de 

Açucar. mais do que triplica entre 1984 e 1988 a sua 

superficie de venda. e a Modelo aumenta em 87~ a sua 

superf1cie de venda e em 65% o nümero de pontos de venda no 

per10do que decorre entre 1985 e 1988 <M PEREIRA e J 

TEIXEIRA. 1989> 

Ainda dentro do ramo alimentar. j~ que para ele 

estão essencialmente voltados. duas outras formas merecem 

especial destaque: os minimercados e os hipermercados Elas 

constituem no fundo os extremos de uma cadeia passivel de 

hierarquização em termos de superf1cie de venda e variedade 

do sortido. na qual os supermercados ocupam uma posiÇ50 

intermédia. À medida que se sobe de nivel altera-se a escala 

das operaç~es. aumenta o processo de concentração e 

reduz-se a especialização funcional 

Estas duas formas comerciais têm todavia. origens 

distintas. Enquanto os minimercados resultam em grande parte 

da evolução da mercearia tradicional e 6&0 objecto de 

promoção do pequeno comerciante. os hipermercados dotados de 

uma organização complexa e exigindo elevados investimentos 

apenas se tornam acess1veis aos grandes grupos econOmicos. 

frequentemente de expressa0 supranacional Por isso não é de 

estranhar que os primeiros floresçam conjuntamente com os 

supermercados na década de setenta. enquanto os ültimos sO 

muito recentemente comecem a operar no mercado 

Poucos. e praticamente confinados na época actual 4 

'rea metropolitana de Lisboa (em 1988 apenas uma das nove 

unidades existentes no pais estava fora deste territOrio). 

os hipermercados poderão todavia num futuro prOximo alterar 

profundamente a estrutura comercial retalbista alimentar dos 
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grandes aglomerados urbanos. De 

1989 prevê-se que entrem em 

facto, sO até ao final de 

funcionamento onze novas 

unidades que contribuirao com mais 75 000 m2 de superf1cie 

comercial, elevando para 123 450 m2 a 6rea bruta afecta a 

esta forma de distribuiçao. Com a implantaçao das novas 

unidades. os hipermercados deixarao também pela primeira vez 

as 6reas metropolitanas de Lisboa e Porto, uma vez que três 

deles se 10calizar40 em cidades de prov1ncia: Setübal, 

Braga e Albufeira. Além disso. outros projectos a médio 

prazo estao previstos para outras cidades do litoral e do 

interior, como é o caso da empresa recém criada 

Xodelo/Prisunic que pretende alargar o negOcio a todas as 

capitais de distrito. 

Mesmo que alguns dos projectos nao se venham a 

concretizar, j6 que muitas vezes estes anüncios correspondem 

a uma arma de comunicaçao importante face A concorrência e 

aos fornecedores (P. DI0N1810, 1987>, torna-se no entanto 

evidente que a distribuiçao portuguesa tem sido abalada nos 

ültimos anos por profundas mutaçOes, vis1veis tanto na 

din4Ddca dos grupos econ6micos nacionais como no interesse 

manifestado pelos gru~os estrangeiros e no empenhamento 

recente do governo 

disciplinem a expansao 

transformaçOes sao j6 

comércio dos produtos 

d~vida alguma melhor 

couercial. 

em criar mecanismos legais que 

das novas formas de comércio. Estas 

bem percept1veis na evoluçao do 

de grande consumo, sector que sem 

reflecte o impacto da revoluçao 

De acordo com os relat6rios para Portugal da Bielsen 

Xarketing Research. o volume de negOcios e o nümero de 

estabelecimentos retalhistas em livre-serviço voltados para 

o comércio de produtos alimentares a que associam também, 

entre outros. produtos de higiene e toucador e produtos 

de conservaçao e limpeza. têm aumentado consideravelmente 

desde 1981. Em contrapartida um decl1nio n1tido parece 

afectar as pequenas mercearias tradicionais e mais 

recentemente os pontos de venda especializados <QUADRO 11 e 

111>. 
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QUADRO I I 

.~mero de lojas alimentares em Portugal 

1976 1978 1981 1984 1986 1988 

Supermercados e 

livre serviços 3.7 5.0 5.3 6.0 

Grandes mercearias 12.2 13.3 11. 6 12.1 13.8 13.9 

Pequenas mercearias 86.1 80.2 77 3 75.1 74.1 72.6 

Alimentares puros 6.2 6.5 7.4 7.9 7.6 7.5 

Valores Absolutos 43130 41271 40124 40497 42368 42639 

Ni_l._n. Li.boe. 1 •• 7 _ 19.9 

QUADRO 111 

Volume d. vendas das lojas alimentares em Portugal 

Supermercados e 

livre serviços 

Grandes mercearias 

Pequenas mercearias 

Alimentares puros 

Valores Absolutos 
( Milhares de contos ) 

1976 1978 1981 1984 1986 1988 

28.2 33.6 35.8 45.8 

47.0 47.4 21. 2 19.3 18.4 13.4 

39.9 40.6 37.3 32.5 32.5 28.9 

13.1 12.0 13.3 14.6 13.3 12.0 

38600 58800 107800 206000 327000 446000 
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Representando em 1988 apenas 6 % do nümero de 

unidades afectas ao sector, os estabelecimentos em livre-

-serviço realizavam porém nessa data mais de 45 % do volume 

de vendas contra 28 % em 1981. Todavia, ao invés do que j6 

acontecia alguns anos atr6s em alguns paises da Europa, o 

nümero de pontos de venda continua a crescer em Portugal, 

o que de certo modo confirma a extrema pulverização de 

pontos de venda e o atraso do aparelho comercial português 

face ao dos congêneres europeus. 

A par destas transformaç~es que afectaram o comércio 

dos produtos de grande consumo e em particular dos bens 

alimentares, um outro fen6meno não menos espectacular 

floresce a partir de meados da década de setenta em 

Portugal. Trata-se precisamente dos centros comerciais, hoje 

com justiça um dos vectores mais expressivos das estruturas 

comerciais das nossas cidades. 

Apresentando as mesmas linhas de força dos super e 

hipermercados, 

espaço f1sico 

os centros comerciais prop~em-se 

constitu1do por vArios pontos 

num ünico 

de venda 

especializados, oferecer ao citadino uma vasta gama de bens 

de consumo e serviços num ambiente confortável, colorido e 

propicio ao lazer. É claro q~e ao fazermos tal afirmaç&o 

estamos obviamente a referirmo-nos apenas a algumas unidades 

de grande e média dimensão, pois, ao lado destas, podemos 

encontrar bem mais facilmente o empreendimento imobiliArio 

de fraca qualidade com um número restrito de lojas separadas 

por corredores apertados e sombrios, totalmente destitu1dos 

de mobiliArio decorativo. 

Apesar da import8ncia que assumem na distribui~ão 

actual, ainda hoje não existe informa~ão estat1stica 

disponivel vAlida que nos permita fazer um balan~o correcto 

do fen6meno a nivel nacional. Os ünicos dados oficiais sobre 

esta tem6tica, além de merecerem pouca confian~a s&o 

escassos e reportam-se a Dezembro de 1983, altura em que a 

D.G.C. I., em colabora~ão com as Camâras Municipais. lan~a um 

inquérito a nivel nacional. Por outro lado, a Associa~ão 
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Portuguesa de Centros Comerciais, ünica entidade com 

informação alternativa à da fonte mencionada, 

elementos referentes As empresas associadas, 

ainda no ano corrente (1989) era destituido 

significado a nivel nacional. 

apenas reüne 

nümero que 

de qualquer 

Embora limitados pela escassez de informação e não 

querendo de momento avançar muito sobre o assunto, j~ que 

dele voltaremos a falar com mais pormenor no segundo 

capitulo, podemos contudo adiantar que nunca nenhuma forma 

de comércio atingiu no pais tão rápido sucesso. Na verdade, 

poucas serão as cidades portuguesas, independentemente do 

seu tamanho e localização, que actualmente ainda não possuam 

uma unidade destas. Em Lisboa por exemplo, o fen6meno 

atingiu tal dimens&o que são inümeras as variantes que se 

podem encontrar, desde o mais elementar constitu1do por uma 

pequena galeria comercial, passando pelos de média dimensão 

com ou sem loja !ncora, até aos mais complexos de influência 

regional, onde a par da função comercial uma grande 

diversidade de serviços (restaurantes, cinemas, igreja, 

bancos, ... ) são postos A disposição do consumidor. 

Em contraste com os restantes pa1ses europeus e da 

América do Borte, onde esta forma de distribuição atingiu 

foros de verdadeira revolução comercial nas periferias 

urbanas, em Portugal os centros comerciais permanecem um 

fen6meno essencialmente intra-urbano. A sua localização 

reflecte não s6 a influência dos baixos niveis de 

motorizaç&o e do menor poder de compra das populações, mas 

também a falta de verdadeiro planeamento nos subürbios e o 

desinteresse por parte das entidades oficiais em resolver os 

problemas do desnudamento comercial de tais 6reas. Por outro 

lado, considerado como actividade marginal em relação aos 

restantes sectores de produção (agricultura e indüstria), o 

comércio s6 muito tarde foi chamado a participar no 

planeamento urbano. Além disso, enquanto na maior parte dos 

pa1ses europeus este (sobretudo por intermédio dos centros 

comerciais) se tem afirmado como um dos elementos 

impulsionadores da revitalização dos centros das cidades e 
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da reestruturação das ~reas metropolitanas <onde ali~s foram 

edifioados os grandes centros comerciais regionais), em 

Portugal s6 muito recentemente com a reconstrução do Martim 

Xoniz e do Chiado, se oomeçam em Lisboa a dar os primeiros 

passos. 

Além das formas já mencionadas outros dois elementos 

ainda que por agora em fase de gestação, poderão num futuro 

pr6ximo adquirir lugar de destaque no mundo da distribuição. 

Trata-se precisamente das grandes superf1ciea especializadas 

e das novas técnicas de venda, entre as quais se destaca a 

venda por correspondência e a venda ao domicilio. As 

primeiras, apesar de s6 há muito pouco tempo terem feito 

aparição no mercado, aSo já m1H tiploa os empreendimentos em 

construção ou projectados. Refira-se apenas como exemplo as 

quatro unidades no dominio da bricolage anunciadas pela FBAC 

no ano transacto, as três unidades da Hiperm6vel/Conforama 

no sector do mobiliário e dos electrodomésticos e ainda o 

interesse manifestado pela empresa francesa Kr . Bricolage 

Todavia, a semelhança do que acontece com os hipermercados. 

também as grandes superf1cies especializadas envolvendo 

maior oapacidade de risco pelos avultados investimentos que 

incorporam, apenas se tornam acess1veis aos grandes grupos 

econ6micos nacionais, normalmente em associação com cadeias 

estrangeiras. 

Quanto às novas técnicas de venda, tal como no resto 

da Europa, grande parte delas há muito que figuram na 

distribuição portuguesa; contudo, a sua participação no 

volume de neg6cios do comércio a retalho nunca chegou a 

atingir grande significado e encontra-se actualmente muito 

aquém da média registada na CEE, onde por exemplo s6 a venda 

por correspondência é respons~vel por 4 a 5 % das vendas a 

retalho. Todavia, apesar do fraco peso que assumem tanto no 

volume de vendas como no nümero de unidades em actividade 

(457 em 1987 - 0.5 % do nümero de estabelecimentos de venda 

a retalho) 

crescente 

convém, no entanto, não ignorar a import&ncia 

de distribuição adquiriu que esta forma 

recentemente, patente tanto na diversificação dos produtos 
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comercializados: electrodomésticoG. aparelhos de alta 

fidelidade, confecç~es, livros, produtos de beleza, etc. 

como no dinamismo manifestado pelas empresas envolvidas. 

criando as suas próprias associaç~es. 

Podemos assim concluir de um modo geral que embora 

com relativo atraso, todos os principais 

distribuição moderna encontram-se hoje 

Portugal. Estes manifestam-se, tanto pela 

vectores da 

presentes em 

penetração no 

mercado das novas fôrmulas de distribuição, como pela clara 

tendência para a desespecialização de certas unidades 

funcionais e especialização extrema de outras <muitas vezes 

em sistema de francbisi ng) , aumento da concentração 

comercial e financeira, e o crescimento da participação das 

grandes cadeias em detrimento do pequeno comércio familiar. 

Face As alteraç~es em curso, a evolução do aparelho 

comercial radicarã necessariamente no futuro em três 

vertentes fundamentais: diminuição do nümero de 

estabelecimentos alimentares, aumento da dimensão média dos 

pontos de venda e a expansão do livre-serViço. Por outro 

lado, com 

crescente 

o aumento da concorrência intra-sectorial e a 

participaç&o no mercado de grupos econômicos 

estrangeiros, assistir-se-ã simultaneamente ao desenvolvi

mento da segmentação da actividade comercial. O ritmo das 

mutaç~es depender6 obviamente de uma grande multiplicidade 

de factores entre os quais se destacam: a capacidade de 

investimento generalizada dos distribuidores portugueses, os 

interesses das entidades oficiais, que podem actuar a favor 

ou em desfavor da penetração das novas formas comerciais, e 

por ültimo, a capacidade de adaptação e resposta do pequeno 

comércio tradicional. Uma coisa é certa, o actual figurino 

da distribuição portuguesa pouco terã a ver com o do prôximo 

século. Aliãs, como refere A. ROUSSEAU (1988) a conservação 

e perpetuação da imagem existente não favorece ninguém. Ela 
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nao a6 prejudica o consumidor, pelas deficientes condiçOes 

de abastecimento, como o industrial, pelas dificuldades de 

escoamento dos produtos, e por ültimo o pr6prio comerciante. 

pelo trabalho extenuante a que muitas vezes se submete para 

assegurar a sobrevivência. 
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CAPITULO 11 

DEFINICXO, ORIGEM. CRESCIMENTO E DIFUSXO 

DOS CENTROS COMERCIAIS 

O conceito de centro comercial tem sido utilizado 

de forma bastante desregrada. o que levanta problemas de 

v6ria ordem quando as preocupaçOes se centram na procura da 

sua origem e definição. 

Na realidade. se o termo em si apenas nos vem 

naturalmente ao esp1rito para caracterizar os agrupamentos 

de estabelecimentos comerciais reunidos debaixo do mesmo 

tecto. ele também tem sido usado frequentemente para definir 

realizaçOes comerciais de cariz bastante diferente . 

A confusão estabelecida em torno deste conceito 

advém. principalmente do facto de a expressão ter vindo a 

impor-se j6 desde a década de 1960. para caracterizar o 

centro de comércio e servicos dos nücleos urbanos que 

tradicionalmente se desenvolvia à volta de uma praca e de 

algumas ruas e hoje. a este significado se sobrepõe um 

outro. que pretende precisamente dar conta de factos 

comerciais, relativamente recentes. emergentes das novas 

formas de distribuição e urbanismo comercial 

Entre a multiplicidade de factores que contribuiram 

para o alastramento desta confusão destacam-se. sem düvida. 

a vulgarização da expressão proveniente. em parte, da 

publicidade que lhe tem sido feita. tanto pelos promotores 

das realizaçOes como pelos seus frequentadores e potenciais 

clientes. e a ausência de uma po11tica comercial apropriada 

a estas f6rmulas de distribuição, que defina. pelo menos. um 

limiar m1nimo de dimensão e discipline as regras de actuação 
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no mercado. Este facto tem induzido à inclusão. sob a mesma 

rubrica, de realizaçOes comerciais constitu1das apenas por 

quatro a cinco mini-estabelecimentos no rés-do-chlo de um 

im6vel até a agrupamentos na ordem de v~rias dezenas. 

distribu1dos por vArios pisos de um edif1cio. concebido e 

projectado desde o inicio com esse objectivo. Além disso, do 

mesmo modo que para o comércio 

estabeleceram tipologias e se 

urbano tradicional se 

identificam os centros 

regionais, os centros de comunidade e os centros de bairro. 

termos que podemos usar para corresponder às palavras 

inglesas Regional centre. COmDUnity centre, e Neighbourhood 

centre, também para esta nova f6rmula se elaboram 

classificaçOes semelhantes, utilizando a mesma nomenclatura 

<URBAN LAND INSTITUTE, 1977: C. BELL, 1975: H. HOYT. 1958; 

D. GOSHING e B. MAITLAND, 1976; ) . o que levanta 

problemas quanto à sua identificaçlo. 

Face à diversidade de situaçOes englobadas sob a 

etiqueta de centro comercial. é imposs1vel estabelecer uma 

definiçlo normativa. Todavia, deve precisar-se e clarifi

car-se o que se analisa sob esta expressa0 e disso pretende 

dar conta este capitulo. 

1. Definiç60 

o centro comercial é uma realidade bem dif1cil de 

definir porque engloba um conjunto de situações muito 

diferentes, apesar de aparentemente semelhantes. No entanto. 

grande distAncia medeia entre a aparência e a essência. Do 

mesmo modo que o pintor surrealista belga René Magritte, a 
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prop6sito de um dos seus trabalhos 

uma coisa não é a pr6pria coisa 

elucida que a imagem de 

(V. HIRSCHELDT, 1985). 

também o centro comercial apenas em aparência se assemelha a 

muitas outras formas de urbanismo comercial, sem que, 

todavia, nada esclare~am sobre a sua verdadeira natureza. 

Sendo assim, levanta-se uma quest~o: numa sociedade onde 

reina o consumo de imagens, qual a importância da aparência 

dos fen6menos observados? Ou, até que ponto a imagem das 

coisas não se sobrepõe às pr6prias coisas e se torna mesmo 

determinante na sua definição e participa na sua muta~ão? 

Ora, antes de especificarmos concretamente o que 

neste trabalho se entende por centro comercial. convém 

problematizar a pr6pria definição à luz de alguns estudos 

efectuados, tanto na 

que com maior ou 

questão. 

Europa como no continente Americano, 

menos profundidade têm abordado esta 

torno 

Na Europa, grande parte da confusão estabelecida em 

da defini~ão de centro comercial advém 

fundamentalmente da tradu~ão simplista do conceito americano 

de shopping center, utilizado nos Estados Unidos para 

definir uma forma de urbanismo comercial singular e bem 

nrecisa e que traduz no continente europeu. regra geral, um 

facto comercial que engloba um conjunto de realizações com 

imagens e significados diferentes. Este facto levou mesmo em 

Fran~a ao "rebaptismo" dos centros ancestrais das cidades 

que. de centres co~rciaux. passam a apelidar-se de centres 

co~rçants e à cria~~o de uma terminologia de tradu~&o 

imposs1vel na maior parte das linguas (A.KETTON, 1980, 

p. 455). 

Nos E.U.A. o centro comercial (shopping center) é um 

conjunto de estabelecimentos comerciais arquitectonicamente 

unificado, planeado, realizado, possu1do e administrado como 

uma unidade, cuja localizaç&o, dimensão e tipo de lojas que 

alberga se encontram intimamente relacionados com a Area que 

serve (URBAB LAND IBSTITUTE, 1977, p.l>, podendo ainda 

fornecer frequentemente no local, ou pr6ximo de si, um 

parque de estacionamento de acordo com a sua dimensão e 

43 



funç40 <J. DAWSOB, 1983, p.l). Esta definição pouco difere 

da que é apresentada pela ASSOCIAÇXO BRASILEIRA DE CENTROS 

COMERCIAIS. Para esta entidade o sbopping center é um centro 

comercial planeado, dotado de administraç40 única 

centralizada, que satisfaça os seguintes requisitos: 

- Seja constituido por um conjunto de lojas, na sua 

maioria alugadas, onde se exploram diversos ramos 

comerciais e se prestam vários serviços; 

- os locat~rios e/ou propriet~rios das lojas estejam 

sujeitos a um regulamento interno Que permita o 

equilibrio da oferta e a funcionalidade e assegure 

o convivio integrado: 

- o preço da renda varie, pelo menos em parte. com o 

volume de vendas; e 

- forneça aos seus utentes facilidades de estaciona

mento <V. HIRSCHFELDT, 1985. p.28>. 

Outras definiçOes semelbantes têm sido fornecidas 

por outros organismos ou investigadores ( M. GREEF, 1961: P. 

DEBEFFE. 1961: COMITE BELGE DE LA DISTRIBUTION. 1973; 

KEREBBE-SCHOUMAKER, 1978, 1983, ... ). 

Seria extremamente simplista e errado reduzir o 

centro comercial desenvolvido um pouco por toda a Europa e 

particularmente em Portugal, às definiçOes de sbopping 

center aqui apresentadas e que foram delineadas para 

identificar a essência das formas norte-americanas. Elas 

permitem-nos. no entanto, caracterizar em termos gerais o 

moderno centro comercial e sobretudo. estabelecer o 

contraste entre esta nova for~ de distribuição e o comércio 

retalbista tradicional. 

Ao serem centros planeados, distinguem-se claramente 

dos centros de comércio tradicional, meras concentraçOes de 

estabelecimentos individualizados que aparecem em determi-
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nadas áreas, onde não é imposs1vel localizar-se também um ou 

mais centros comerciais (J. DAWSON, 1983), Por outro lado, a 

existência de uma concepção arquitectOnica unificada tem 

sido por excelência o ex-llbris do centro comercial na 

paisagem urbana. Esta, apesar de manifestamente dinAmica 

<acompanhando ali6s a prOpria evolução que tem sofrido a 

ideia de centro comercial), independentemente de ser rica 

ou pobre, aberrante ou bem enquadrada na paisagem, continua 

a ser o elemento que melhor define o verdadeiro centro 

comercial. Centros como o Amoreiras, a Portela e o Fonte 

Nova, que mais semelhança possuem com o shopping center 

americano, não passarão despercebidos. mesmo ao transeunte 

ou forasteiro menos atento. 

Por ültimo, algo deve ser dito sobre a administração 

e gestão, aspecto fulcral para o centro comercial. Enquanto 

a arquitectura unificada fornece ao shopping center ~ sua 

identidade, a gestão e administração centralizadas asseguram 

o seu bom funcionamento e a preservação da imagem. Outra 

coisa não seria de esperar em ambientes comerciais completa

mente artificiais onde a qualquer momento a concorrência 

espreita. A ausência deste tipo de administração e gestão é. 

em parte, respons6vel pelo fracasso de alguns centros 

comerciais na área de Lisboa, devido à concorrência que 

frequentemente se estabelece entre os diferentes comerci

antes do centro. Estes, desejosos de maior lucro. alteram os 

ramos que inicialmente exploravam e instalam outros que o 

centro já alberga, criando-se um superávit. conduzindo à 

falência de algumas lojas ou pelo menos A sua dif1cil 

sobrevivência. Por outro lado, nestas situaçOes, as diversas 

lojas praticam normalmente horários bastante diferentes. 

enegrecendo a imagem do centro, uma vez que o consumidor vê 

este como um todo e não cada loja por si. 

Contudo, o conceito de shopping center americano 

apenas em parte resolve o problema que envolve a definição 

de centro comercial, pois deixa de fora um vasto conjunto de 

45 



manifestações oomeroiais espeoifioas da Europa, oom grande 

peso em Portugal, partioularmente em Lisboa, e que, n50 

obstante se apelidam de oentro oomeroial. 

Talvez, o oentro se defina melhor pela sua imagem. E 

é preoisamente com base nesta que A. XETTOI o define. 

complexa de natureza 

funoional <A. METTOH. 

considerando-o como uma personalidade 

genétioa, fision6mioa, topo16gioa e 

1980, p. 455 e 456). Genétioa, porque em oposição ao 

ooméroio tradioional, este é um oonjunto de estabeleoimentos 

oomeroiais mas oonoebido globalmente e não emergente de 

deoisões individuais esoalonadas no tempo. Fision6mica. 

porque todos os estabelecimentos possuem uniformidade de 

aspeoto, o que não aoonteoe nos oentros tradicionais de 

ooméroio. Topol6gioa, pelo faoto de oouparem posições 

diferentes, enquanto o ooméroio tradioional se instala 

normalmente no rés-do-çhão de im6veis e se alinha ao longo 

das ruas, os oentros oomeroiais ooupam ediflcios espeoifica

mente oonstruidos para o efeito, ou integram-se em im6veis 

onde ooexistem tamb6m outras funções mas, neste oaso. 

organizam-se em galerias onde o valor locativo dos v~rios 

sitios é diferente. E por ültimo funoional, ao possuir 

frequentemente faoilidades de estaoionamento nunoa previstas 

pelo ooméroio tradioional e uma grande diversidade de 

coméroios, no conjunto oomplementares. 

Esta definiçao, amplamente abrangente, n50 deixa 

oontudo de levantar problemas, pelo faoto de se inoorrer no 

risoo de inoluir na rubrioa oertas realizaçOes hibridas que 

difioilmente poderão ser oonsideradas como verdadeiros 

centros. Estes oasos que A. XETTOI prefere apelidar de 

transição são numerosos e podem provir de formas de 

urbanismo comeroial, tanto antigas como modernas. No 

primeiro oaso, situam-se certas criações localizadas no 

rés-do-ohão de im6veis que, sem possuirem gestão e 

administraçao oentralizada, nem faoilidades de estaciona

mento, posauem todavia uniformidade fision6mica e 

orono16gioa. No segundo, incluem-se inümeras realizaçOes 

integradas em edificios construidos ou renovados j~ com o 
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objectivo de parte do espaço ser explorado sob a forma 

comercial. É o caso do Edif1cio Castil. na Rua Brancamp em 

Lisboa, ou das galerias Alexandre Herculano, na rua do mesmo 

nome, que apesar de dotados de unidade fision6mica e 

cronol6gica praticam horârios de funcionamento semelhantes 

aos do comércio de rua. e cada estabelecimento é gerido e 

administrado pelo pr6prio propriet~rio ou locat~rio. 

Por outro lado, serã certo considerar dentro desta 

rubrica as inümeras galerias comerciais e drugstores que 

proliferam por toda a cidade? 

No inicio da década de oitenta, perante o 

espectacular ritmo de crescimento que o fen6meno registava 

em Portugal, a Secretaria de Estado do Comércio Interno toma 

posiç50 e, ao abrigo do disposto no artigo sétimo do Decreto 

Lei n~ 417/83 de 25 de Novembro. publica a Portaria 

n° 424/85 de 5 de Julho em que surge a seguinte definiç50 

legal de centro comercial: 

"Entende-se por centro comercial o empreendimento 

comercial que reuna cumulativamente os seguintes requisitos: 

1) possua uma ârea bruta m1nima de 500 m~ e um 

nümero m1nimo de doze lojas. de venda a retalho 

e prestação de serviços, devendo estas, na sua 

maior parte, prosseguir actividades diversifi

cadas e especializadas: 

2) todas as lojas dever~o ser instaladas com 

continuidade num ünico edificio ou em edif1cios 

ou pisos contiguos e interligados. de molde a 

que todas usufruam de zonas comuns privativas do 

centro pelas quais prioritariamente o püblico 

tenha acesso às lojas implantadas; 

3) o conjunto do empreendimento terA de possuir 

unidade de gest50, entendendo-se por esta a 

implementaç50. direcção e coordenaç50 dos 
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serviços comuns, bem como a fiscalização do 

cumprimento de toda a regulamentação internai 

4) o periodo de funcionamento (abertura e 

encerramento das diversas lojas dever~ ser 

comum, com excepção das que pela especificidade 

da sua actividade se afastem do funcionamento 

usual das outras actividades instaladas." 

Esta portaria, criada quase exclusivamente com o 

prop6sito de solucionar o problema dos periodos de 

funcionamento levantado pelas diversas associaçOes de 

comerciantes que manifestavam o seu desacordo com esta nova 

f6rmula comercial, pouco impacto provocou nas realizaçOes jâ 

existentes e mesmo nas que posteriormente se vieram a 

criar. Estabelecendo um limiar minimo de superf1cie bruta e 

um nümero de lojas extremamente pequeno. raros são os 

centros existentes que não se coadunam com os requisitos 

enunciados. Por outro lado, a omissão propositada de 

elementos tão fundamentais no moderno centro comercial como. 

entre outros, a existência de parque de estacionamento e 

condiçOes minimas de segurança, não impediu a especulação 

galopante no sector. Talvez o maior impacto se situe mesmo 

ao nivel das f6rmulas de distribuição mais recentes no pais 

constituidas pelos hipermercados e alguns supermercados. 

Estes, para beneficiarem dos horários de funcionamento dos 

centros passam a integrar no próprio edificio algumas lojas 

que. por um lado, servem de complemento à grande superf1cie. 

e por outro, permitem a tais empreendimentos auto

-designarem-se de centro comercial, e assim, usufruir dos 

direitos destas realizaçOes comerciais. 

Não é nossa intenção propor neste trabalho uma nova 

definição de centro comercial. Aliás, até pelo que já foi 

referido é dif1cil, senão impossivel, estabelecer uma 

definição rigida que seja dotada de operacionalidade. Por 

outro lado, a procura de def1niçOes universais reflecte na 

maior parte das vezes um eurocentrismo conceptual que 
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prescinde dos diversos contextos culturais e econOm1cos em 

que se desenvolvem os fenOmenos <J. ESTEBABEZ, 1988), e se 

nega a existência de prAticas e ideias prOprias dos 

diferentes grupos sociais que podem ser invocadas na 

explicação de modelos especificos das Areas culturais onde 

se desenvolvem. Aceitamos como A. METTOB que o centro 

comercial é uma personalidade complexa em constante mutação. 

Consequentemente, ao avançar uma definição esta terA de 

gozar de suficiente flexibilidade para não claudicar no 

primeiro instante perante as novas variantes que todos os 

dias emergem. Se assim não for, estamos a' congelar o 

processo e por conseguinte a negar a sua evolução, bem como 

a diversidade de formas que jA hoje apresenta em todo o 

mundo. 

Deste modo, mais importante do que definir 

universalmenté esta forma de comércio, serA clarificar o que 

iremos analisar sobre o conceito de centro comercial. Beste 

estudo, consider~mos dentro desta rubrica, todos os 

empreendimentos comerciais com uma ~rea igualou superior a 

100 m~ e seis ou mais estabelecimentos, sempre que estes se 

encontrem reunidos debaixo do mesmo tecto e o acesso &s 

lojas seja feito por zonas comuns privativas. Abordar-se-ão 

assim os centros comerciais numa perspectiva bastante ampla. 

de forma a englobar todas as realizaçOes deste tipo, mesmo 

que não respondam &s condiçOes impostas pela portaria 

referida, mas tenham sido em contrapartida reconhecidos como 

tal pelos citadinos que na rua foram interpelados e chamados 

a participar na sua identificação. Com efeito, quer sejam 

pequenos ou grandes, todos fazem parte da paisagem urbana, 

influenciam a evolução do fenOmeno, afectam as pr6ticas e o 

comportamento do cidadão que a ele se desloca para comprar, 

passear ou reunir-se com os 

modernização das estruturas 

para a sua 

amigos. e 

comerciais 

contribuem para a 

ou pelo contr6rio 

Por outro lado, 

independentemente 

descaracterização. 

da sua dimensão. estrutura f1sica ou 

equipamento comercial incorporado, todos se regem pela mesma 

filosofia: a utilização racional e inteligente das sinergias 
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geradas pelos prOprios comerciantes na procura eficiente do 

acto de mercadejar. 

Em suma, eles nada reinventam, do apenas" Dais UlM 

aplicaç80 da teoria da atracç80 cumulativa, que teve as suas 

primeiras mBnifestaç6es nas antigas ruas das cidades 

.edievais, onde os art1fices e os comerciaDtes 

por ramas de actividade espec1ficos, ~s 

complementare~' (A. ROUSSEAU, 1989, p.3). 

2. Origem 

se agrupavam 

no conjunto 

Proveniente da acç&o de um individuo, grupo ou 

organismo püblico, o centro comercial é actualmente elemento 

proeminente da paisagem urbana de paises com pol1ticas, 

culturas e n1veis de desenvolvimento diversos. A sua 

influência na sociedade, nomeadamente nos mecanismos da 

distribuiç&o, nos h6bitos de consu~ e nas pr6ticas 

culturais do citadino tem revestido tal import4ncia que se 

afigura como um dos elementos mais relevantes da sociedade 

do nosso século. 

Pouco se sabe porém sobre a origem no tempo e espaço 

desta forma de distribuiç&o e urbanismo comercial, comum a 

paisagens urbanas tao diversificadas. Além disso, 

contrariamente ao que muitas vezes se tem afirmado, o centro 

comercial nSo é uma personalidade recente no cen6rio urbano. 

De um modo geral, 

centram a sua 

pOs-guerra, mas 

os estudos efectuados nas ültimas décadas 

atenç&o nas formas surgidas nos anos 

a sua histOria remonta As primeiras 
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realizações comerciais planeadas, efectuadas em meio urbano 

<J. DAWSON, 1983). 

A prop6sito da sua génese escreve A. NOVAK <1973, 

p.69): lia fórmula shopping center n60 é ~ criaç60 da nossa 

civilizaç60 moderna pois data, de facto, dos antigos gregos 

e romanos que possuiam a praça do mercado. ~is tarde, as 

cidades Dedievais ter-se-iam desenvolvido d volta desta 

praça, que constituiu o embri60 do shopping center. 

Posteriormente terNo aparecido as galerias cobertas, 

principalmente em Xi160 e K~poles, e também as ~is pequenas 

arcadas ( ... ). Era o aparecimento de vendas diversificadas 

debaixo do mesmo tecto. Estas actividades comerciais 

justapostas a actividades religiosas e culturais rapidamente 

se tornaram o centro da vida comunit~ria das cidades'. 

É dificil avaliar a influência destas estruturas nos 

modernos centros comerciais. De qualquer modo, a sua 

import4ncia n&o pode ser negada, até porque elas foram 

determinantes no aparecimento de formas do mesmo tipo em 

~reas culturais muito vastas. Por exemplo, é no agora grego 

e no foruD romano que repousa a origem do bazar <X. PLANHOL, 

1987>, que tanto se assemelha em termos de funções e 

organizaç&o a maioria dos centros ocidentais. Na realidade 

os trabalhos de X. PLANHOL (1987) e de E. WIRTH (1974, 

1975)(1) definem-no essencialmente como um centro comercial 

ünico e integrado, parcial ou totalmente coberto, encerrado 

durante a noite, e reunindo todas as actividades artesanais 

e comerciais. S&o precisamente algumas destas caracteristi

cas associadas a v~rias outras, que presidir!o o espirito 

dos projectistas do moderno centro comercial. 

Influência mais directa ter&o tido porém as galerias 

e arcadas comerciais, que já no século XVIII animavam a vida 

comercial de muitas cidades europeias. O pr6prio escritor 

MARK TWAIN ficou deslumbrado no século XIX, com a imponente 

Galeria Vitt6rio Emanuell 11, em Mil&o. debaixo de cujos 

telhados de vidro centenas de pessoas entravam e saiam das 

• 1) 1M PLANHOL. X 
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lojas e cafés como se estivessem 

KRUGER, 1985). Ainda ausentes 

numa sala de convivio (K. 

nos Estados Unidos no 

século XIX, galerias semelhantes a esta de Milão povoam hoje 

as cidades norte-americanas e não terão passado 

despercebidas aos pioneiros dos modernos centros comerciais. 

De facto, entre os mais famosos encontra-se Victor Gruen, 

célebre arquitecto vienense sobre o qual tiveram grande 

longo passado (BEAUJEU-GARBIER influência estas criaç6es de 
, 

e A. DELOBEZ, 1977). E ali6s este arquitecto que, ao emigrar 

para os Estados Unidos em 1938, ir6 conjuntamente com Hugb 

Prather e outros empreendedores, estabelecer nos finais dos 

anos trinta e principios dos anos quarenta os padrOes que 

ultimamente têm orientado o desenvolvimento dos centros 

comerciais (THE URBAN LAND INSTITUTE, 1977). 

A defesa da origem europeia desta forma de 

distribuição pode ser reforçada se nos detivermos um pouco 

sobre a evolução que tem sofrido a pr6pria ideia de centro 

comercial que, em menos de meio século, passou de simples 

neg6cio de pequenos propriet6rios a investimento de empresas 

multinacionais. S. CAREIL (1967) e BEAUJEU-GARNIER e A. 

DELOBEZ (1977) ao analisarem a evolução das caracteristicas 

dos centros americanos distinguem neste pais três geraçOes: 

a primeira, integra 75 criaçOes efectuadas antes 

de 1950. Além de pequenos estes não eram 

cobertos, ocupavam 6reas entre 4 e 10 ba e eram 

constitu1dos por 15 a 30 estabelecimentos e um 

pequeno "grande armazém". Deles fazia parte ainda 

um parque de estacionamento capaz de albergar 

entre 500 e 1000 veiculos; 

a segunda geração é constituida essencialmente 

pelos centros regionais construidos no per10do 

que medeia entre 1950 e 1960. Distinguem-se dos 

anteriores pela sua dimensão, materializada num 

maior nümero 

armazéns e 

de lojas, presença de dois grandes 

pelo gigantismo do parque de 
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estacionamento; 

por ültimo, surge ap6s 1960 a geraç&o dos 

sbopping centers gigantes, quase sempre cobertos, 

com vArios pisos, arquitectonicamente unificados 

e com parques de estacionamento subterr6neos. 

É muito provAvel que esta ültima geraç&o tenha feito 

sentir a sua influência nos modernos centros comerciais 

regionais europeus. Porém, o mesmo n&o serA de admitir para 

os centros da primeira geraç&o. Estes jA existiam na Europa 

desde o século passado, encontram-se na Inglaterra ligados A 

expansSo do caminho-de- ferro e em França & Haussmaniza9&0 

parisiense <J. DAWSOB, 1983). Estas criações precoces as

sociadas a outras jA deste século, ligadas A expans&o 

residencial dos anos 20 e 30, &80 de grande importância pois 

ir&o influenciar os futuros centros desenvolvidos nos anos 

p6s-guerra. 

Perante estes factos estamos em crer que apesar de 

ter amadurecido na América do Norte, o centro comercial no 

sentido mais amplo, é de génese europeia e a sua hist6ria 

remonta pelo menos ao século passado. 

3. Crescimento e difus60 

Apesar de ter nascido na Europa, é na América do 

Norte que mais cedo esta f6rmula comercial ganha corpo e 

adquire lugar de relevo no dom1nio da distribuiç&o. De 

facto, quando o continente europeu desperta para o 
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fen6meno, 

Canadâ uma 

ap6s a Segunda Grande Guerra, 

verdadeira "indüstria" de 

nos E.U.A e 

centros comerciais 

estava 

futuro 

em formaç80 e se preparava para revolucionar num 

pr6ximo o mundo da distribuiç80. 

A hist6ria dos centros comerciais inicia-se nos 

E.U.A ainda no século XIX com a construç80, em 1827, por 

Cyrus Butler da primeira arcada comercial coberta em Rhode 

Island, na cidade de Providence, e já no nosso século 

(1907>, com a construç80 em Baltimore do Roland Park 

Shopping Center, por Edward H. Boulton <SHOPPING CENTER 

~RLD, 1978> (1~. Integrado num bairro residencial de elevado 

estatuto social, este ültimo empreendimento possuia para 

além de uniformidade arquitect6nica, administraç80 

centralizada e um parque de estacionamento para carruagens 

(THE URBAN LAND INSTITUTE, 1977>. Mas, apesar das 

caracteristicas de que eram dotados, nenhum dos 

empreendimentos mencionados foi considerado pelos 

especialistas como verdadeiro sbopping center. Este sO 

aparecerá duas décadas mais tarde e liga-se directamente 

& descentralizaç80 neste pais da actividade comercial. 

O processo de descentralizaç80 inicia-se quando, em 

algumas cidades, certos proprietários de grandes armazéns 

<general mercbandise stores) decidem modificar a sua 

politica comercial, construindo um conjunto de 

estabelecimentos mais pequenos, localizados inicialmente nas 

intersecç6es chave da rede de transportes suburbanos. Um 

exemplo tipico é-nos fornecido pela companhia Sears Roebuck, 

implantada em Chicago, que em reacç80 ao decl1nio dos 

rendimentos conseguidos com o abastecimento das populaç6es 

rurais através das vendas por correspondência, para a qual 

estava voltada desde a sua fundação (1886), decide nos anos 

vinte diversificar o neg6cio, optando pela criação de uma 

cadeia de grandes armazéns localizados nos principais n6s 

viários da rede de transportes püblicos suburbanos (J. 

DAWSOB, 1983>. Estes armazéns, caracterizados essencialmente 

( 1) ~.., DAWSON. J . ~ 1 9S3 ) 
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pela comercializaç80 de uma elevada gama de artigos oom 

métodos semelhantes aos do livre-serviço, rapidamente faz •• 

sucesso nos E.U.A e irão servir de pOlos para a criaç50 de 

novas áreas comerciais, onde se implantar80 os primeiros 

strip centers: conjunto de lojas dispostas em faixa, com as 

montras voltadas para a rua e dotado de um parque d. 

estacionamento localizado ao lado ou nas traseiras do 

edif1cio comercial (THE URBAN LAND INSTITUTE, 1977). 

Ao mesmo tempo que se processa a difus80 dos strip 

centers pelas novas áreas urbanizadas, centros comerciais 

maiores, fornecendo oportunidades comerciais tanto para os 

retalhistas de bens banais e de uso corrente (convenianoe 

goods), como para os comerciantes de bens e serviços mais 

raros, fazem também a sua apariç80. No entanto, pela sua 

forma, estrutura e desigD, a maior parte destes centros n80 

são mais do que meras extensOes do strip center. 

Pela import4ncia que na altura adquiriram, 

destaca~se as seguintes criaçOes: Country Club Plaza 

(Kansas City, 1922-23) de J. C. Nichols, o Highland Park 

Center (Dallas, 1931) e o River Oaks Center (Houston, 1937) 

ambos de H. Potter. Estes centros, à semelhança de muitos 

outros construidos em várias cidades norte-americanas, 

tinham em comum o facto de possuirem unidade de gest80, 

serem dotados de parque de estacionamento e encontrarem-se 

integrados em áreas residenciais de elevado estatuto social. 

Mas algo distingue o Highland Park Center dos outros 

centros mencionados e que fará dele, segundo a UR~N LAN.D 

IXSTITUTE (1977) o protOtipo dos actuais shopping centers. 

De facto, é a este centro que se deve a introduç80 da 

inovaç80 de concentrar num sO edif1cio todos os 

estabelecimentos comerciais dotados de unidade arquitec-

tônica e geridos enquanto conjunto, 

estar ausentes as vias püblicas 

para além de passarem a 

que nos anteriores 

habitualmente separavam os diversos blocos que constituiam o 

centro comercial. 

Na mesma altura, do lado de cá do Atl4ntico, 

assiste-se também ao fenOmeno da descentralizaç80 comercial. 
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Este processo. 

considerâvel. 

que na 

encontra-se 

Inglaterra 

ligado ~ 

atinge dimens&o 

forte expans40 

residencial registada nos subürbios das maiores cidade •. 

Todavia. contrariamente ao que aconteceu nos Estados Unidos. 

aqui o processo n50 parte dos grandes armazéns mas dos 

pequenos comerciantes que vêem. no agrupamento de um 

reduzido nümero de lojas em pequenos centros comerciais. a 

forma de distribuiç50 mais apropriada para o abastecimento 

conveniente das populaçoes locais <W. BURNS. 1959)' l' 

Relacionados ao principio com a iniciativa privada. que 

neles investe para maximizar os lucros de certos 

empreendimentos. estes pequenos centros s50 posteriormente 

promovidos pelo prOprio Estado através da administraç50 

local <J. DAWSON, 1983>. 

É prov~vel que manifestaç~es deste tipo possam ter 

ocorrido sensivelmente na mesma época em outras cidades 

europeias. Porém. a informaç50 sobre a actividade comercial 

referente a este periodo é escassa. imprecisa e. 

consequentemente. de validade muito limitada Em França. por 

exemplo. apesar de existir uma histOria muito longa de 

centros comerciais de pequena dimens50 <J DAWSON. 1981. 

1983), as análises mais recentes efectuadas na regi50 

parisiense levadas a cabo por M. COQUERY (1977) e A. METTON 

(1980). poucas menç~es fazem ao fenOmeno. METTON chama no 

entanto a atenç50 para o problema da informaç&o neste pais 

em matéria de centros comerciais Para o autor. este 

problema que afecta particularmente os pequenos centros. 

advém n~o sO da ambiguidade que tem revestido a definiç&o de 

centro comercial. mas também da falta de credibilidade da 

prOpria informaç~o estatistica existente. Contudo. até aos 

anos 50. n50 se registam neste pais intervenç~es do Estado. 

no sentido de colmatar as deficiências do aparelho comercial 

suburbano. criadas pela expans~o residencial. Até esta data. 

a evoluç~o comercial em França é fruto da capacidade de 

adaptação dos pequenos comerciantes;" nem o poder 

f 1" 1.'''' OAW:30N. ~. 
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ptJb11co, 128. O gTlJZJde cap1tal part1c1paraJII, salvo exC#lpç&o, 

l2lI leDta autaç&o da act1v1dade co.erc1al afectuada de.de o 

1D1c10 do arteSlll2llto comerc1al DO "culo XIX. idade de DurO 

do pequeDo ca./lrc10 DOS aDOS 50." <A. XBTTO •• 1984. p. 22). 

data a partir da qual a distribu1ç&o irA sofrer profundas 

transforJllt.ÇC5ea. 

R, no entanto, ap6s a Segunda Grande Guerra que o 

fenOmeno dos centros cODercia1s irA conhecer a sua fa.. de 

cresci_nto mais eapectacular; primeiro nos Estados Unidos, 

depois na Europa Ocidental e mais recentemente um pouco por 

todo o JlUndo urbano em geral. 

Ros Estado. Unidos, apOs uma fase d. relativa 

resistência, o fenOmano embala decisivamente para o suc ... o 

e, segundo as previsi5es, n&o se vislumbraJl num futuro 

prOxiJlO indicios de atenuaç&o. O grau de aceitaç&o desta 

nova fOrJlUla comercial estA bem patente no n~mero de 

criaçOes que desde 1974 tem ultrapassado, salvo raras 

excepçees, aa Dil unidades anuais <QUADRO IV>, 

Os anos p6s-guerra _roam também 

uma virag.. na prOpria concepçao dos 

Até 1950 os centros eram, de um modo 

dimenaao. a c6u aberto. com parque. 

nos Batados Unidos 

centros comerciais. 

geral, de pequena 

de estacionamento 

limitados e encontravaDrBe quase sempre ligados aos eixos 

rodoviArios jA existentes ou ainda a antigas Areas 

comerciais <6. CAREIL, 1967; XEREBIE-SCHOUXAKER, 1070; 

BBAUJEU-GARRIER e A. DELOBEZ, 1077>, ApOs esta data 

novas geraçOas de 

primeira fas., 

dos anteriores 

c.ntros far&o a sua apariç&o, BUDa 

distingue.-se 

maior dimendo 

oa novos empreendimentos 

essencialmente pela sua 

(tanto ao nival do n~mero de estabelecimentos comerciais 

CODO do nllmero de lugares de estacionamento> e pela 

sua localizaçao, que privilegia normal_nt. os nOa 

dos principais eixos rodoviArios suburbanos ou 

pêri-urbanos, cada vez mais afastados do centro. Buma 

segunda fase, apOs 1960, além do gigantiBJIC a dos 

novos, padrOes de loealizaçao. estas fOrmulas comerciais 

passam também a manifestar profundas transformaçees ao nivel 
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QUADRO IV 

Cresc1D8nto ea nOmaro dos oentros oomeroiais nos 

Estados Unidos <1955 - 1990) 

ABOS • ll C. C. ABOS Ir!! C. C . 

1Q55 1300 1980 22050 

1960 4500 1981 22'750 

1965 9200 1982 23300 

19'70 12500 1983 24000 

19'72 131'75 1984 25000 

19'74 150'75 1985 26200 

19'75 16400 1986 2'7500 

19'76 1'7450 198'7 28300 

19'7'7 182'75 1988 29000 

1Q'78 1Q200 1989 30000 

19'79 20400 1990 31000 

Ponte.: .... ~_1 ..... ~. 

da .ua coneapç&o, desjgn, arquiteotura e até das prOprias 

fUDQee.. Coçleta_nte oobertos, olimatizadoa, harllOniosa

mente decorados e devidaBente planeadoa, tanto em termos de 

oon.truçao oome de looalizaçao, •• tes oentro. pouoas 

ae_lhaDças poaauem oom os anterior... Mais reoentemente, 

t~ .. operado outras altaraçe.., ma. sempre no sentido de 

aperfeiçoar as oaraotertstioae que poasuia. anteriormente. 

Diversifioa-.. a arquiteotura, aperfeiçoam-.. os métodos de 

geatao, multiplica-.. o n6aaro de piaoa em raaoçao a 
elevado ousto dos terrenos, melhora-se a 

ao ... ibilidade 00. a oonstruçao de parques de estaoionamento 
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aubterraneoa e, faoe as novas exigênoias da aooi edade, 

oonoede~se-lhe. novas funçOes . 

• esta evoluç&o, pouco se fizera. sentir 08 

desideratos do poder p6blioo. De facto. neste paia. onde 

vigora por excelência a livre inioiativa sempre foram oa 

homens de neg6cios, capitalistas e conatrutore. civi. o 

JlDtor do prooeaso, escolhendo por 1aso para 1Dplantaçao 0& 

locais que lhes pareo1am eoonomicamente mais propioios. 

Porém, a partir de 1979, a preooupaçao com a melhoria da 

qualidade de vida por parte das oomunidades suburbana., a 

neoessidade de revitalizaç&o do centro das cidades e aa 

presse&s de grupos locais, c1v1cos, amb1entalistas e outros, 

induziram a participaç&o e 1ntervenç&o do governo, no 

sentido de disciplinar o proce .. o. Esta faz-se sentir 

essencialaente através da 1eg1s1aç&0 que prev., para a 

aprovaçao dos projectos, estudos de impaote ambiental que 

obviamente enoarecem os custos da construç&o e retardam o 

procesao de aprovaç&o. Mas, se o governo ê reapons6vel pela 

elim1naçao e/ou travagem do crescimento doa centros e. 

algumas 6reas, ao De&DO tempo tem promovido a sua expana80 

n~ centro das oidades através da conoess&o de fundos 

1nter_dio do Urball DevelOpDSllt Act:ioll Groups 

BIERI, 1984). Este facto, assooiado a 
relativa aaturaç&o das 6reas suburbanas. poder6 contribuir 

para a e .. rgênc1a no pais de novos padrOes de looalizaçao 

desta forma de distribuiç&o. 

Centros de todas as f ormas e tamanboa, com os 

maiores a alcançar os sete pisos (Watertower em Chicago), ou 

8uperfioies 10c6veis t&o vastas como os 170 000 m2 

<Woodfie1d Ma11 em Sbamumbourg, no Estado de Illinois), alo 

hoje parte integrante das paisagens urbanas e peri-urbanas 

norte-americanas onde, ali6s, 

verdadeiros p610s de d1namizaç&0 

cultural. Respons6veis em 1980 

se transformaram em 

coaarcial, reoreativa e 

por 42 ~ da. vendas de 

ooméroio a retalho, prevê-se que este volume aloanoe em 1990 

os 50~, caso o adicional de 7 200 novos centros previstos 
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para o periodo entre 1982 

ROGER8, 1984). 

e 1990 seja construido (8. 

Em opcsiçao aos Estados Unidos, a an6.lise da 

evoluçao do. centros comerciais na Europa reveste-se de 

grande dificuldade. Além de escassas, as estatistica. 

europeias dispOem apenas normalmente informaçao sobre os 

centros regionais, eliminando a partida todos aqueles que 

possuam menos de 15 000 m2 de 6rea loc6vel para fins 

comerciais (JlEREmIE-SCHOUJIAlCER, 1983>. 

Directamente afectada pelos malef1cios da Segunda 

Grande Guerra, a Europa sO apOs 1960 ir6 aderir em pleno a 

e.ta forma comercial. Ba realidade, além dos pequenos strip 

centres, construidos particularmente na Inglaterra durante a 

primeira matade do século e em França nos anos c1nquenta, 

foram raros os centros de nivel regional erigidos até essa 

data. CriaçOes come o Li8'llbaan Shopping Center (1953), em 

Roterdao; a 5- Avenida da Europa como muitos lhe chamaram, 

ou o ,Kain-Taunus (1954>, em Frankfurt, permaneceram 

espor6dicoa até a d6cada de sessenta. 

Ba Inglaterra, constroem-se centros comerciais 

fundamentalmente nas cidades novas <New TOWDS) e no centro 

da cidade (DoWD TOWD Centre) . Enquanto no primeiro caso 

estes .. rvem sobretudo para estabelecer nesses novos espaços 

ua certo equilibrio comercial, no segundo. s80 utilizados 

principalmente come forma de renovaçao urban1stica capaz de 

r.vitalizar os antigos centros destruidos pela guerra. Bo 

entanto, ambas as situaçOes têm merecido especial atençao 

das autoridades governamentais. Estas, a16m de encorajarem 

os empreendimentos através das politicas, têm actuado também 

directamente na sua promoçao e realizaçao, tanto 

individualmente como em associaçao com a iniciativa privada. 

A acçao do governo é mesmo fulcral, se quisermos compreender 

o procesao de difuaSo dos centros comerciais nas cidades 

brit&nicas <J. DAWSOB, 1983). 

BUJI 

centros das 

estudo recente sobre a 

cidades inglesas, R. 
renovaç&o dos antigos 

DAVIES e D. BEBRIBSOB 

(1980) distinguem, para o periodo pOs-guerra. trOs est6dios 
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no processo de evoluçSo dos centros co~rciais. O primeiro ê 
I 

constituido pelos centros edificados e~ cidades forteaente 

bombardeadas, .come Coventry, Plymouth e Soutbaapton ô o 

segundo relaciona-se com o procesao da suburbanizaç&o e 

engloba os centros construidos nas New Townsô e por ~ltimo o 

terceiro que se inicia em 1964 e teD como Darco a 

construç&o em BirminghaD do Bull R1»g Ce»tre, que ê seguido 

de perto por outros. O ~ltiDD estAdio a16m de marcar o 

aparecimento dos primeiros centros fechados e a sua 

1ntegraç&0 em projectos de renovaç&o urbana, assinAla 

também, segundo os mesmos autores. a entrada significativa 

da iniciativa privada na promoç&o desta fOrmula de 

diatribuiç&c. 

Apesar de n&o existirem estatisticas que forneçam 

com exactidSo o n~ro de centros comerciais, algumas 

estimativas apontavam para 1981 cerca de mil unidades deste 

tipo, nSo entrando em consideraç&o com os pequenos centros 

de vizinhança e/ou str1p centres que jA para a mesma data se 

estimava que ocupa ... ~ uma Are a prOxima de 30 000 m~ (J 

DAWSOB, 1983>. 

A Suécia, que pela grandeza das suas criaçOes 

encabeçava em 1Q70 o movimento na Europa <XERBIBE

-SCHOUXAXBR, 1970>, deaenvolve UD processo algo semelhante 

ao inglês. A aàministraç&o p~blica sueca. encarregue do 

urbanismo <matéria na qual a 1egislaç&0 lhe confere grande 

liberdade de a09&o>, te~ee preocupado desde muito cedo com 

as condiçees de aprovisiona .. nto das populaçOes residentes 

nos novos bairros periféricos construido. para 

descongestionar as grandes cidades . Com este objectivo. 

surgem no .. io de novos bairros, prOximo da estaç&o de 

metropolitano, centros co .. rciais de dimene&o regional 

Para apoiar estes, foi ainda implantada entre os blocos 

habitacionais uma rede de pequenos centros satélites com 3 

a 5 estabelecimentos comerciais, onde se vendiam apenas bens 

de uso corrente (G. BOHXAB, 1961> 

Este aieteDa, inicialmente perfeito começa com o 

tempo a denotar algumas imperfeiçOea no seu funcionamento. 
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Com o au .. nto da motorizaçSo, o factor di.t&ncia paaaa a ter 

um peso cada vez mais reduzido e o consUDddor sueco prefere, 

mesmo para os bens mais banais, deslocar-_ ao centro 

principal. Apesar de mais distante, eate fornece-lhe maior 

leque de eacolha e a possibilidade de diafrutar da aniaa~o 

que envolve estes aDb1entea comerciais. Como conaequência. 

em certos locais, D8 pequenos centros satélite. experimentam 

entao uma reduçAo nas margens de lucro, colocando muita. 

vezes em causa a sua prOpria sobrevivAncia 

Beste paia, a 6rea metropolitana de Batocolao tem 

tido papel de relevo no processo de difusSo dos centros 

comerciais, sobretudo nos de maior dimen6&o. Para i.ao 

concorre directamente o facto de o municip10 ser 

propriet6rio desde h6 longa data, de oitenta por cento do 

espaço que envolve a cidade <M. CAUWE, 1961> Ora, o espaço 

talvez seja o factor que mais constrangimentos coloca a 
conatruçao d. empreendimentos com eata dimensSo. 

O suoe .. o desta fOrmula comercial est6 bem patente 

nos centroa de SJdIrbol"1J e ~by, com o primeiro a atingir 

uma 6rea bruta de 74 000 m2 e o segundo uma 6rea comercial 

de 47 000 m2 • Tanto um como o outro rapidamente necessitaram 

de ampliaçao. ~11j1J8by e Pareta 6&0 outros exemplos que 

apesar de mais pequenos gozam todavia da mesma reputaçSo 

dos primeiros. 

Em França, apesar das primeiras man1festaçOes 

datarem pelo menos de 1950, a expans&o e d1fuslo do fenOmeno 

decorrer6 um pouco mais tarde, nos anos sessenta e setenta, 

intimamente relacionada com as novas operaçOes de urbanismo 

eD grande escala, efectuadas nas periferias urbanas ou nos 

centros das cidades de maior dimensao. Realizados segundo 

concepçOes urbanist1cas diferentes, os novos empreendimentoa 

mostra~se i nOspitO& relativamente aos tradicionais 

alinhamentos coaarciais que espontaneamente brotavam nas 

ruas doa antigos centros urbanos. Por outro lado, a rua 

perde nas novas 

tradicional via 

urbanizaçOes parte 

de passagem. esta 

das suas 

reduz-se. 

funçOes. De 

no. novos 

espaços construidos a meros caminhos que ligam os blocos 
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habitacionais. normalmante disparsos. Face as tranaforma90es 

experimentadas, tornou-se ent&o neceaaArio criar condiçOes 

para a implanta9&o dos e.tabelecimentos comerciais. Assim, 

surge o centro comercial, que apesar de nSo ser uma forma 

nova, pasaa por6m a ser praticada a uma escala até ent&o 

nunca vi.ta no país (G. CORO.IO, 1971). 

Segundo o INSTITUTE FRAXÇAIS DU LIBRE ~VICE, 

existiam em Fran9a, no inicio do ano de 1983, 386 centros 

comerciais com uma Area bruta superior a 3 000 m2 • 

totalizando cerca de sete milhOes e meio de metros 

quadrados. Em fun9&o da dimans4o. local de implantaç&o e 

natureza dos empreendimentos, XEREBIE-SCHOUXAXER <1983> 

agrupa eate. centros em cinco grandes categorias: 

1- Os centros locais, 

midade: constituídos 

de vizinhança 

por um pequeno 

ou proxi

nümero de 

lojas especializadas reunidas em torno de um 

supermercado; 

2- os grandes centros regionais: localizados na. 

periferias urbanas ou nas cidades novas, com 

superfícies frequentemente superiores a 40000 ~~, 

ancorados por um grande armazém e/ou mais 

recentemente um hipermercado; 

3- os centros comerciais relacionados com as ope

ra90es de renovaç&o ou de reforço do centro da 

cidade; 

4- os centros comerciais centrados nas grandes 

superfícies: constituídos normalmente por um 

hipermercado e uma galeria comercial; 

5- e por ültimo, os centros inaeridos em empre

endimentos de natureza diversificada. come 

estage.s de caminho-de-ferro. de metropolitano. 

aeroportoa, galerias comerciais. etc. 
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À semelhança do que aconteceu na América do Borte ou 

nos paises europeus j 6. mencionados, os centros comerciais em 

França têm manifestado, ao longo da sua evoluç40, profundas 

transformações. Inicialmente pequenos, tanto em número de 

lojas como em 6.rea de estacionamento e voltados 

exclusivamente para uma clientela local, 

(1969-1975) evoluem em direcç40 ao 

numa segunda fase 

gigantismo das 

construções e para o abastecimento .de uma clientela que se 

distribui frequentemente por v6.rias aglomerações. Com 

superficies de venda a retalho entre 40 000 e 100 000 m2 , 

vastas 6.reas de estacionamento e composiçao funcional 

semelhante a do centro das grandes cidades, estes centros de 

segunda geraç40 além de lugar de compras, 580 

simultaneamente espaços de recreio, fornecendo um certo 

carActer lúdico ao acto de comprar. 

Passada a fase febril das grandes realizaçOes 

fortemente encorajadas pelos poderes públicos, preocupados 

com a estruturaç&o das redes comerciais periféricas 

<BEAUJEU-GARBIER e A. DELOBEZ, 1979> e com a revita1izaç60 

do centro da cidade, assiste-se a partir de 1978 a uma queda 

simult4nea do número de criaçOes anuais e a uma redu~ao 

geral da dimens40 das novas unidades. Os números comprovam 

os factos. Para 1988 estavam apenas previstos catorze novos 

projectos de abertura e a sua dimendo média era mesmo 

inferior aos 10 000 m2 (POINTS DE VENTE, Panorama 88>. 

Tal como a Inglaterra, 

cedo os 

renovaç:&o 

centros comerciais, 

urbana e comercial 

a R.F.A utilizou desde muito 

simultaneamente come fOrDa de 

dos centros das cidades 

destruidos pela guerra e de abastecimento adequado das 

per i-urbanas populações das 6.reas suburbanas e 

comercialmente subequipadas. 

Em 1980, a R.F.A possuia 32 % dos centros comerciais 

europeus com uma 6rea comercial locAvel minima de 1500 m2 , o 

que demonstra bem o sucesso neste pais desta fOrmula 

comercial. Os centros tanto se encontram no centro das 

cidades como na periferia das grandes aglomeraçOes urbanas 
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ou entre as cidades de importantes regiOes urbanizadaa . 

8&0 exemploa de.tas realizaç&es o ~jn-Taunu.-zentru. 

(57 000 182 ) e o Nard-Vestzentrum (37 000 182 ), prOximoa de 

Frankfurt, o Rurbrpark-Ejl2kaufazentrulD (58 000 .2), perto de 

Bochum, e ainda o ElbeejIlbufzentrum (33 000 182 ), prOximo de 

HaJlburgo. 

AI'm destes paises, outros têm conhecido o 

movimento. Considerando mais uma vez apenas os centros que 

em 1980 possuiam uma Area comercial minima de 1500 182 (Qnica 

informaç50 disponível e conhecida a esta escala), 

verifica-se ainda a importAncia relativa destes em paises 

como a Holanda (22), Suiça (11) e Bélgica (6). Bm oposi950, 

o papel da ItAlia (1) e da Austria (3) é bastante aodesto 

(DISTRIBUTIOI D' AUJOURD'HU I , 1980, nQ 4). Contudo, torna-ae 

necess6rio ler esta informaç50 com certo •• pirito critico; 

as eatat1sticas sobre esta temAtica &50, como jA tivemos 

oportunidade de afirmar, raras e de fraca credibilidade. 

Mas o fenOmano de modo algum se confina ao mundo 

capitalista ocidental. ApO. um longo período de fidelidade 

aos ideais do materialismo histOrico herdados do aodelo 

soviético, onde a funçSo comercial além de desvalorizada, 

esteve sempre debaixo da tutela do poder central, Da pa1ses 

socialistas da Buropa de Leste (sobretudo os mais abertos ao 

mundo ocidental) irSo passar a integrar e.te aodelo de 

distribuiç50 no aiatema comercial. O seu sucesso U&O .. fez 

esperar e, 

planos de 

comerciais. 

a partir dos finais dos anoa setenta, inameros 

de .. nvolvimento integraram vAries centros 

Assim, por exemplo, enquanto os planificadore. 

hQngaros têm incorporado, nas novas Areas residenciais e noa 

principais nOs viArios, pequenos centros com superf1cies até 

10 000 182 (fazendo lembrar as primeiras criaçOes dos Estados 

Unidos pré-guerra>, a U.R.S.S, em Moscovo, tem procurado 

colmatar as insuficiências do sistema comercial tradicional, 

fortemente burocratizado e centralizado, através da 

construç50 de uma rede de pequenos centros, racionalaente 

distribu1dos, de modo que nenhum permaneça a mais de dez 
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minutos de distancia <R. FRB.CH, 1979)(1'. 

Em conformidade com a pr6pria sociedade, o procaaso 

de criaç&o e difus&o dos centros comerciais noe paises do 

Terceiro Mundo reveste-se de grande complexidade. Embora num 

est6dio por vezes embrion6rio, o fen6meno tem-se orientado 

principalmente em duas direcçOes, uma voltada para o consumo 

de massa e outra para segmentos de mercado especializados. 

Os primeiros encontram-se vulgarmente nas 6reas residenciais 

e quase sempre denotam intervenç&o do governo. 

pequenos centros de bairro ou de vizinhança 

dezenas de lojas destinadas ao abastecimento 

Tratam-se de 

com algumas 

dos bens e 

serviços mais banais e de utilizaç&o corrente. Os segundos, 

normalmente de nivel regional, 680 promovidos quase sempre 

por grandes empresas imobili6rias nacionais ou estrangeiras 

e voltam-se para uma clientela mais endinheirada. Escolhem 

por esse motivo para implantaç&o, os sectores urbanos e 

suburbanos de elevado prestigio social ou incorporam-se em 

grandes complexos hoteleiros e turisticos. Ainda que 

espor6dicos até meados da década de setenta, este tipo de 

empreendimentos ocupa j6 hoje lugar de relevo na economia 

retalhista de cidades t&o vastas como Bangkok, Xanila, 

Hong-Kong, Lima, Bair6bi, Cidade do México, 850 Paulo e Rio 

de Janeiro (J. DAWSO., 1983). 

Com a relativa saturaç&o do mercado europeu e 

norte-americano, v6rias empresas transat14nticas passaram a 

ver as cidades do Terceiro Mundo como espaço de interesse 

para os seus neg6cios. V6rios investimentos norte-americanos 

foram j6 levados a cabo nas cidades latino-americanas e tudo 

leva a crer que o seu incremento se prolongar6 pelos 

pr6ximos vinte anos. 

(1) 1n DAwaCN. J. (1993) 
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4. ~~g.ncia, crescimento e difus60 dos centros comerciais 

e1l1 Portugal 

• -':.0 t.i. o 

"., ..... ,j~-:.~( As novas formas de d.1s:tribuiçao penetram tarde em 

Po~tugal. Devido ~o baixo poder de compra e de motorizaçao 

da populaçaO, ao fraco crescimento econOmico e aos reduzidos 

contactos com o exterior, a organizaçao comercial 

permanecer6, até ao inicio dos anos setenta, profundamente 

marcada pelas formas tradicionais. Todavia, apOs esta data e 

principalmente a partir da revoluçao de Abril de 1974, 

assiste-á no pa$s a uma melhoria signif1cativa dos niveis 

de vida que se reflecte directamente no aumento do consumo e 

da mobilidade, que por sua vez I tornam a populaçao receptiva 

a. novas formas de mercadejar '(To' B. SALGUEIRO, 1989). 

" ~-_. Bo quadro das novas formas de d1stribuiçao com 

implantaçao recente, o centro comerciál é aquela que possui 

maior""'expr:-eado e mais rapidamente se 'ldifundtu pelo espaço 

português. Embora j6 desaparecidas, as primeiras realizaçOes 

coaerciai.s deste tipQ aparecem no pais ainda durante a 

década de sessent~ e escolhem para loealizaçao a cidade de 

LlI1sboa: O "Drugstore Sol a Solu na Avenida da Liberdade e o 

"'liutti XUDdi" na Avenida de Roma. Apesar de implantados em 

duas das mais prestigiadas ~venidas lisboetas, ambos tiveram 

curto perllodo dEi vilda.1 O seu fracasso deve-se no entanto a 

~8ctore~ d~ferentes. Enquanto o primeiro passava 

desperoebido numa rua sem tradi~ao de passeio e na qual 

teria de procurar captar clientela, o segundo vê perder a 

sua freguesia devido ao mau ambiente gerado pelos negOcies 

ilegais ai pratieadQs e que conduziriam ao assassinato in 

loco de um dQS seus - propriet6rios. 
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Por carência de informaç80 não é possivel fazer 

neste trabalho um balanço preciso e actual desta forma de 

comércio a nivel nacional. Os ünicos dados dispon1veis, 

publicados pela Direcç80 Geral do Comércio Interno, além de 

incompletos, reporta~se j~ a Dezembro de 1983 e portanto 

a nteriores A prOpria portaria que define legalmente um 

centro comercial. 

Conhecedores do car~cter limitativo dos dados 

publicados pelo referido organismo, procedeu-se ao 

levantamento de informaç50 complementar em algumas ~reas 

urbanas(1) para as quais os nümeros exibidos nos mereceram 

menor credibilidade. Deste modo, ainda que a cobertura n50 

tenha sido exaustiva e continuem a persistir algumas 

lacunas, torna-se possivel analisar com maior rigor o 

processo de crescimento e difus80 do fenOmeno no espaço 

português até 1983. Por outro lado, A luz do levantamento 

das unidades criadas apOs essa data nas localidades 

contactadas, podemos perspectivar também melhor as 

tendências futuras. 

Segundo os dados publicados pela Direcç50 Geral do 

Comércio Interno (1985) e por nOs completados durante o ano 

de 1989, existiam no pais em 31 de Dezembro de 1983, cento e 

oitenta e sete centros com tamanhos muito diversificados, 

tanto em superficie como em n~mero de estabelecimentos 

comerciais. 

ApOs a entrada em funcionamento do primeiro centro 

em 1971 (Apolo 70), novas unidades foram aparecendo ao longo 

dos anos seguintes. A sua evoluç80 n80 se fez todavia de 

modo gradual (Fig. 2). Esta processa-se inicialmente de 

forma lenta, com alguns anos a n50 registarem criaçOesj numa 

segunda fase, entre 1975 e 1979, cinquenta e oito novos 

empreendimentos adicionam-se aos cinco anteriores, mas é nos 

a nos oitenta que o fenOmeno arranca definitivamente tendo 

( 1 ) 
mu_rd •. 
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os quatro primeiros anos da década (1980 - 1983) registado o 

aparecimento de mais cento e vinte e quatro novas unidades, 

o equivalente a mais de 66 ~ dos centros que operavam em 

1983. 

De igual modo, também o nOmaro médio de criaçOes 

anuais tem vindo a aumentar consideravelaente de ano para 

ano. Com valores relativamente baixos até 1976, altura em 

que o fenOmeno se encontrava praticamente confinado aos 

distritos de Lisboa, Porto e SetObal, este ultrapassa em 

1983 as catorze unidades. 

A evoluçSo do nOmero de estabelecimentos comerciais 

incorporados nos centros considerados, manifesta um 

comportamento muito semelhante ao do nOmero de centros 

comerciais. A Fig. 3 elucida claramente a importAncia do 

per1odo que medeia entre 1980 e 1983 na expans&o do 

fenOmeno. contribuindo com 3939 unidades, ou seja mais de 

70 ~ do nOmero de estabelecimentos que em 1983 operavam em 

centros comerciais. Porém, o seu crescimento nem sempre teve 

o mesmo significado. De facto, se de um modo geral este se 

processa com base no aumento da dimens&o dos novos centros 

criados, outras vezes decorre fundamentalmente do grande 

nODaro de centros abertos, ainda que de reduzidas dimensOes 

foi o que aconteceu por exemplo em 1975 e 1981, com os 

novoa centros a atingirem dimensOes médias muito inferiores 

as dos respectivos perfis nacionais. 

Q ritmo de crescimento dos centros em n1íDero e 

dimens80 média marca também. de certa forma. a sua 

disseminaç&o pelo territOrio. Q processo de difus80 é 

nitidamente hier6rquico. SO apOs se ter implantado, ainda 

nos anos setenta, em algumas das mais importantes sedes de 

distrito do litoral ( Lisboa. Porto, SetObal, Faro, Braga, 

Coimbra e Viana do Castelo), o fenOmeno passa numa segunda 

fase as cidades do interior, ao mesmo tempo que, se implanta 

também nos aglomerados urbanos de pequena dimens&o prOximos 

dos principais focos difusores (Fig. 4). Este padr&o alcança 

maior expressa0 se considerarmos apenas os centros 

comerciais com mais de 50 estabelecimentos, que até 1983 se 
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encontravam uni caDente 

mencionados <QUADRO V). 

pre .. ntes 

QUADRO V 

noa distritos atr4s 

Distribuiç&o doa centros comerciais por eacaloe. de 

dimens«o em termos de nOmaro de estabelecimentos em 1983 

52 ESTABEL. 

6 - 20 21 - 50 51 - 100 ) 100 TOTAL 

DISTRITOS 

AVElRO 2 2 1 5 

BEJA 2 2 

BRAGA 2 5 7 

C. BRAlICO 1 1 2 

COIJIBRA 4 

FARO 10 2 2 14 

GUARDA 1 1 

LBIRIA 2 2 

LISBOA 42 37 10 2 91 

PORTO 7 8 1 4 20 

SABTAREX 1 1 

SETUBAL 15 13 1 29 

V. CASTELO 4 1 5 

V. REAL 1 1 2 

VISEU 1 1 

C05TI NENTE 187 

Fc>"~_; D ClI . C Z -l_v.n~_m_n~o _~_c~u_do p_~o _u~or 

Bo que diz respeito a sua distribuiçlo espacial. os 

centros comerciais encontravaDrse em 1983 ainda praticamente 

confinados a alguns aglomerados urbanos do litoral <Fig. 5). 
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C. COMERCIAIS 
DISTRITOS 

N!I % 

AVEIRO 5 2.67 

BEJA 2 1.06 ' .. . r--""1 
BRAGA 7 3.74 \.-'> 

BRAGANÇA O 0.00 .i .... 
~ 

C. BRANCO 1 0.53 " •• 1 

COIMBRA 4 2.14 

ÉVORA O 0.00 

FARO 14 7.49 

CUARDA 1 0.53 

LEIRIA 2 1.06 

LISBOA 91 48.66 , , . 
~ 

PORTALEGRE O 0.00 \ 
' .. 

PORTO 20 10.70 ..... 

SANTARÉM 
.' 

1 0.53 .,; 

SETÚBAL 
Ng C.C./IO.aoo Hab. 

29 15.51 

O 0.00 
V. CASTELO 5 2.67 

'0 0.02 .. - 0.09 V. REAL 2 1.06 -'6 0.10 - 0.20 
VISEU 3 1.61 ~ 0.43 - 0.65 

O 50 K • . , 

CONTINENTE 187 100.00 

Fig. 5 - Distribuição dos centros comerciais por distrito em 1983 
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As assimetrias territoriais &lo de tal modo profundas que s6 

o distrito da Lisboa era respons&vel por 48.7 ~ dos empre

endimentos desta n&tureza e este, conjuntamente COD os 

distritos do Porto, Setúbal e Faro, por mais de 82 ~. Tal 

facto nao é por.m de estranhar, se tivermos em consideração 

que s80 precisamente eates di.tritos que regist&m no pais 

maior dinamismo econOmico e se mostram mais abertos A 

adopçAo e difusao de inovaçOes. 

5. Caso de L:1sboa 

... 
A escala nacional, Lisboa foi sem dúvida a cidade 

que mais cedo ae transformou em local preferido para 

implantaçAo dos centros comerciais; nela apareceram as 

formas mais preDaturas • j' desaparecidas e nela operam 

actualDente os centros com maior longevidade. As aessenta a 

cinco unidades em funcionamento no ano de 1989, totalizando 

uma Area bruta de (236 784 m2), espelham bem o elevado grau 

de adesAo e a maturidàde que o fenOmano atingiu no espaço 

lisboeta. 

Desde 0& finais dos anos sessenta até ao moDento 

actual foram j A criados 

empreendimentos do tipo 

em Lisboa perto de setenta 

centro comercial. Porém, deste 

nÜDero apenas sessenta e cinco sobreviveram e com maior ou 

menor din~smo eatAo hoje a funcionar. 

Qual a evoluçAo sofrida por esta forma comercial? A 

an61iee dos anoa de abertura das unidades existentes 

reveste-se a este respeito de um interesse particular: ela 

nAo sO nos informa acerca dos periodos da maior expansSo 
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como ajuda de certo modo a discernir as tendências actuais e 

que nua futuro pr6ximo podem vir a vislumbrar-se. 

Pela obaervaçao das Fig.6 e 7, facilmente concluimos 

que a evoluçSo tanto •• nÜDero como em ~rea comercial bruta, 

n&o foi gradual nem tao pouco g02a de regularidade. O valor 

médio de criaçOea anuais <3 unidades) e da ~rea comercial 

bruta (12462.3 m2 ) pouco nos diz sobre a expansao desta 

forma comercial marcada pela alternAncia de anos de grande 

dinaDdsmo co. outros de fraca actividade. Quanto ao nümero 

de criaçOes anuais, a fase de maior crescimento parece no 
\ 

entanto j~ pertencer ao passado. A excepçao dos anos 1985 e 

1987, que juntamente com 1977 registaram o nümero de 

aberturas maia elevado, a tendência geral é para que a 

partir de 1979, esta. decresçam consideravelmente e o seu 

n~ro estagne mesmo nas duas ou três unidades. Face aos 

projectoa previstos, eata é ali~s a tendência que se reserva 

para os prima1ro& anos da década de noventa. 

80~------------------------------------------------~ 

60 .-____ . __ . ____________________ ~,...,c:::...-_; 

40~--------------~--------------~~----------------~ 

20~------------------~~-------------------------~ 

1Q7172 78 74 7~ 76 77 78 79 80 81 82 88 8. 85 86 87 88 89 

ANOS 
h::::::~l ,. Centros - NP C. Acurruladoe 

fIO. e - E\dLÇão do n(rrero de centros 
comerciais na cidade de Lisboa 
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Poucas semelhanças existem porém entre este modelo 

de expans80 e o comportamento manifestado pela evoluç&o da 

~rea bruta comercial. Ra realidade, a relaçao entre o nÜDero 

de criaçe.s e esta vari~vel est~ longe da linearidade 

(r = 0.44>. Reste caso podemos destacar grosso modo dois 

periodos distintos. O primeiro, entre 1971 e 1982, caracte

rizado essencialmente pela proliferaç&o dos centros de 

dimen&ees reduzidas, muitas vezes abaixo do valor minimo 

exigido oficialmente (500 m2 ), o segundo, entre 1983 e 

1989, marcado pelo afrouxamento do ritmo de cria~Oes anuais, 

compensado em contrapartida pela maior dimenalo dos 

empreendimentos realizados. Reste procesao de mudan~a o ano 

de 1985 foi sem düvida espectacular. Além de assinalar o 

aparecimento na cidade e no pais dos centros de nivel 

regional (o Amoreiras), contribuiu decisivamente para a 

afirmaç&o da nova geraç&o de centros de bairro, que se 

di.tinguem dos anteriores pela dimens8o, arquitectura. 

qualidade dos bens e serviços fornecidos e ainda 

frequentemente, pela facilidade de estacionamento em parque 

privativo. Xas foi ao nivel da ~rea comercial bruta que o 
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allo referido causou maior impacto. sendo respondvel quase 

por 50 ~ da 6rea total dos sessenta e cinco centros 

presentes e. 1989 na cidade 

Em s1nteae, faee ao comporta .. nto 

evoluçao das duas vari6veia consideradas. 

manifestado pela 

podemos distin-

guir três fases distintas no processo evolutivo dos centros 

co_rcia1s: 

- a primeira até 1974. em que se assiste 4 

-

implantac&o das primeiras formas co .. rciais de.te 

tipo e nele se integram os dois centros BalS 

antigos que no ano de 1989 operavam na cidade. 

a segunda entre 1975 e 1982. co. uma criaç&o média 

anual de quatro unidades. marca a expando e 

consolidaç&o doa centros de pequena dimensao .c 
final do per1odo o perfil médio dos centros 

comerciais lisboetas n40 deixa de ser elucidativo 

1539 7 m2 de superf1cie comerCial 

postos de venda. 

bruta e 24 

- por ültimo a terceira . de 1983 a 1989 caracte 

rizada pela reduç&o do nüaero médi~ de cr1açOes 

anuais <de quatro para três) e simultaneaDente 

pelo aumento significativo da sua superf1cie Bela 

eDerge o primeiro centro de n1vel regional e ganha 

corpo uma nova geraç&o de centros de bairro 

A difus&o dos centros pela cidade n&o manifestou 

todavia as mesmas preferências espaciais nas diferentes 

faaas mencionadas At6 ao 1nicio dos anos oitenta as 

.aiores concentraçOes efectuam-se nas Avenidas lovas e 1unto 

Praça dos Restauradores Um nümero significat1vo 

implanta-se também na Estrada de Benfica importante e1xc 

tradicional de comércio em clara expans40 desde a década de 

setenta (Fig 8) 
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Fig. 8 - Distribuição dos centros comerciais na cidade de Lisboa 

Data de abertura 

• 1971 - 74 
® 1975 - 82 

O 1983 - 89 

Área bruta ( m2 
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Entre as v6rias circunst&ncia. que terao per~tido 

tal implantaç80, aalienta-ae a boa ao ... ibilidade deste. 

sectores da cidade, reforçada na d'oada de se ... nta pela 

rede de metropolitano, a qual se devem em parte important.s 

transforBaçees funcionais nos eixos servidos. Mas, a16. 4e 

acess1veis, estas 6reas s80 ainda importantes looaia de 

emprego e prestigiados eixos de expans80 do principal centro 

de comércio da cidade (a Baixa), o que reforça e diversifica 

a clientela potencial dos centros aqui implantadoa. De 

facto, a par do transeunte e do residente local, e.tes 

podem ainda contar com a nova clientela proveniente do. 

activos no terci6rio que aqui trabalham e na hora do alBCÇo 

ou no regresso a casa podem, sempre que queiram, fazer nel •• 

as suas compras, tomar uma refeiç80, ir ao cabeleireiro ou 

simplesmente dar UDa volta. 

Existem algumas excepç&es a este tipo de 

looalizaç80. Contudo, estas prendeDr&e principalmante com a 

prOpria origem de tais unidades, pois nascem frequente .. nte 

da transformaç80 de antigos supermercado. atrav6. da 

agregaç80 de alguma~ lojas, que para além de comple .. nto, 

permitem a pr6tica de hor6rios de funcionamento diferentes 

aos do comércio tradicional. 

ApOs 1983, ainda que algumas unidades continue. a 

instalar-se junto dos principais eixos 

tendência geral é para que os novos empreendiDentos .. 

disseminem pelas 6reas predominantemente 

(Fonte Nova em Benfica, Centro 

Lumiar, Lusiadas em Alc&ntara) 

integrados em novas urbanizaçOes 

Comercial 

e apareçam 

<Gemini na 

residenoiais 

do Lwaiar no 

algwas veze. 

Urbanizaçao da 

Quinta das Freiras, Ola1as na Urbanizaç80 da Bnooata da. 

Ola1as, Mouras na Urbanizaçlo TObis) desfrutando assim de 

tecidos urbanos com organizaçlo comercial incipiente. 

Face as tendências mais recentes e aos projecto. 

previstos, a expans80 dos centros comerciais prolongar-ee-6 

ainda na cidade ao longo da década de noventa. Alguaaa 

diferenças afectarlo contudo. tanto o ritmo de cresci .. nto 

como a natureza dos prOxiDlOs empreendi Dentoa, 
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perspectivando-se assim um futuro diferente para os v~rios 

tipos de oentros. 

Quanto aos de mais reduzida dimensSo, prevê-se para 

breve o seu ponto de saturaçao ou pelo menos um deo11nio 

aoentuado no nflmero de oriaçOes. De faoto, para além de 

estarem j~ ocupados os melhores looais de possivel 

implantaçao, também a pr6pria prooura se enoontra 

praticamente saoiada. Por outro lado, as reoentes exigênoias 

impostas pela portaria 424/85 <que estabeleoe a definiçao 

ofioial de centro oomeroial) e pelo deoreto-lei 239/86 ( que 

estipula as medidas de segurança oontra incêndios para 

estabeleoimentos oomeroiais), inviabilizam grande parte 

destes pequenos empreendimentos; porque nasoidos quase 

sempre sob a ins1gnia da espeoulaçao imobili~ria raramente 

satisfazem os requisitos impostos pela legislaçao referida, 

o que oolooa v~rios problemas aos oomeroiantes 

instalam e a neoessidade de intervençao 

que neles se 

das entidades 

ofioiais, no sentido de viabilizar as oondiçOes minimas de 

segurança. 

O meamo futuro nao se perspeotiva para os oentros de 

média ou mesmo de grande dimensao, de um modo geral 

cuidadosamente planeados e de desenvolvimento mais recente 

na oidade. Enquanto os primeiros poderao vir a instalar-se 

nas novas urbanizaçOea ou em sectores da oidade sujeitos a 

renovaçao, os segundos, 

facilidade de oiroulaçao, 

mais exigentes em espaço e 

aproveitarao a proximidade dos 

prinoipais eixos rodovi~rios. A Segunda Ciroular, onde foi 

inaugurado recentemente um empreendimento deste tipo, e 

outro est~ projectado, ilustra perfeitamente esta situaçao. 

O primeiro, oom 28 800 m2 (j~ em funoionamento) looaliza-se 

pr6ximo da urbanizaçao das Telheiras, junto a Quinta de sto 

Ant6nio, reune 

comeroial oom 

um hipermeroado (Euromarohé) 

quarenta lojas <2 950 m2 ), 

e uma galeria 

além de um 

parque de estaoionamento subterr§neo oom dois pisos, oapaz 

de albergar mil e noveoentas viaturas. O outro, ser~ 

implantado 

JIilitar e 

junto ao 

ooupar~ 

novo terminal rodovi~rio do Colégio 

uma ~rea bruta de 80 000 m2 • Ser~ 
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constitu1do tamb6m por um grande hipermercado (Continente) 

com 25 000 m2 , um centro comercial com 40 000 m~ (300 postos 

de venda) e ainda um parque de estacionamento para quatro a 

cinco mil veiculos. 
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80 capitulo anterior optAmos por nao apresentar uma 

detiniQ_o rlgida de ceDtro ccmercjal. Fornecemoa em contr~

partida ~ def1n1Qao ma1. lata, maa dotada de suficiente 

flexibilidade, capaz de incorporar nSo aO as forma. -.i. 

precocaa, .. a tamb6m a vaata gama de tipo .. emergentes ao 

longo da evoluQao operada por esta forma comercial, que 

reflecte., antea de mai., aa marcaa impoatas pelO 
diver.i~4e aOcio-cultural doa ambiente.. urbanos onde .. 

iaplantar .. e Da ~~l.zo ... cantaao. intervenientea no .. u 

proca88D de formaQao. 

Todavia, por mai. abrangentes 

definiQeea propostas. sO a criaQ_o d. uma 

que .. ja. a. 

tipologia poder6 

re.peitar a diversidade de formas que o fenOBeno pode 

apre .. ntar. A utilidade das cla •• if1caQOea foi aliAs j6 

v6ria. veze. poata em ev1d.ncia. Para B. BERRY <1972>, Q. 

object1voa de tal operaQao .ao claros: "claasificamoa O. 

coi .. a para aprender maia acerca delaa" , ~. Ia realidade, 

qualquer cla .. ificaQ_o aupee uma simplificaQao que pode .. r 

.uito 1itil desde que se r •• peitem as ba .. s lOgicaa da _ .... 

Elaa pa4 •• peraitir-noa deacobrir alguma. re1aQe.a que a 

aiaplea anAli .. doa facto. impede, e de.ta forma apreender 

coa maior objectividade a natureza dos f.nOmanos. 

O estabelecimento de uma tipologia coerente co. a 

realidade do. centro. co.-rc1a1s nao 6 porém tarefa f6ci1 de 

executar ., llai8 uma vez, apeaar doa inQ_ros e.forQos 

conduzidas por promotor •• , arquitectoa, técnicos d. 
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planeamento e geOgrafos, nSo existem no momento actual 

tipologias susceptiveis de aplicaçSo univeraal. Ra aualncia 

de um esqueDa teOrico prOprio, estes têm utilizado diversos 

crit6rios de classificaçao e as suaa 

tanto pel .. tipologias descritivas CODO 

opço.s di videJlr_ 

pela aplicaçlo da 

Teoria dos L~res CeDtrais, hierarquizando 08 C8Dtros 

fundamentalmente atravêa da superficie comercial. nOmaro de 

lojas e coaposiç80 funcional. 

Co. a proliferaçSo e difua40 dos ceDtros comerciais, 

assiste-se 8iaultaneaaente ao evolucionar das formas e ao 

nascimento de novos tipos que as tipologiaa tradicionaia. 

demasiado rigidaa, dificilaante conseguem incorporar. 

Aparecem asaim recente .. nt. novas propostas mais complexas • 

mais flexiveis, como as de J. DAWSOR (1983>. JmRBIJIli

-SCROUXAXER (1983) e D. ROGERS (1984>, que conjugam grande 

diversidade de crit6rios, rejeitam a bierarquizaçlo •• 

patamares nitidoa e defendem a ideia de um continuo no 

escalonamento doa C8Dtros, podendo II88JID aparec.r formas 

hibridas, com caracteristicas mistas ou totalmente 

diferenciadas. como ê o caso dos ceDtros especializados por 

rallO ou i tem. 

1. Das t1pologias trad1cioDais .s cla .. ificaç~. recente. 

As primeiras cla .. ificaçOea de.ta forma de c0m6rcio 

ocorrem noa E.U.A ainda durante oa 

e 

anoa 

6rea 

cinquenta, e e. 

de infl~ncia, funç80 da dimendo, tenaDt 1111%, 

hierarquizavam os centros em trAs categorias principais: os 

centros de vizinhança. os centros de comunidade e os centros 

regionais. As cla_ificaçe5es de G. BAICBR e B. FUlIARO (lQ51 > , 
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B. BOYT (1958>, B. BERRY (1959), P. de GREEP (1961) e 

KBRBIRB-SCBOUXAKBR (1974>, e.bora apre .. ntem difere~Qa. 

quanto a. normas e ao tipo de critérios, &40 axamplos vivos 

deste tipo de tipologias tripartidas que durante as d6cada& 

de .. aaenta e .. tenta irSo proliferar nos e.tudos da moderna 

Geografia Urbana. 

BBbora correndo o risco da nSo contemplar todos oa 

crit6rios subjacentes a .sta tipo de clasaificaçees, oa 

trabalhos de P. de GRBBF (1961) sobre os centros noa B. U. A, 

e de JlERBlII'B-SCBOUXAKBR (1974) para o caao europeu, serve. 

perfeitamente de ilustraçSo. As caracteristicas principais 

que identifica. e distinguem as tres categorias de centroa, 

propoata. pelos autores .. ncionadoa encontraurae aoa 
QUADROS VI a VII. 

Da anAli.. dos QUADROS, facilmente se conclui a 

extrema .... lhança entre a. claaaificaçe.s dos dois autor •• . 

Talvez aa .. iores diferenças .. situem ao nivel dos limiares 

propoatoa para 

eatranhar, .. 
di __ lhança. 

cada uaa das categorias, o 

entrarBCs •• linha de 

que nSo 6 de 

conta COll aa 

esi.tentes entre as sociedades norte-

- ... ricana e europeia. Em &abas se salienta uaa clara 

hierarquia entre os tra. niveis, quanto ao taaanho, teDa~t 

~% e funç&ea, de onde se pode concluir teoricaaente • por 

analogia com a Teoria doa Lugare. CeDtra1s, que 011 centr~ 

d. nivel superior encerram todas as funçOes desempenhadas 

peloe de nivel inferior. Em traços muito geraia, enquanto os 

centros de vizinhança fornecem apenas 0& bens Dais baDaia e 

os .. rviços de utilizaçllo frequente, fazendo da "comodid~de" 

o .. u conceito mercantil, no pOlo oposto encontra ___ oa 

centroa regionais, que pela sua dimenallo e capacidade de 

atracçSo, re~nem no ,,&DO espaço, grande variedade de 

artigos e serviços e.pecializados e procuram tirar partido 

das econoadas de escala e de agloaeraçllo. Batabelecendo o 

elo de 118aÇ&0 rntre aa categorias .. ncionadas, encontra.-.. 

oa CaaDUDity ,ceDtera, ou C8Dtros de "dia di.eDsab na 

teradnologia d. XERBIRB-SCBOUXAKER. Bates, além de 

abaatecerea a populaç&o de bens e aerviços de uso corrente, 
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Superf1cle total 
do ceDtro 

Area co.rclal 
bnrt.a 

lojas bcara 

D2 de 
estabelacaBntos 

bens e aenlç08 
f DMleC 1 dos 

populaç4o .1Di_: 
- fUl1Uaa 
- pnaoaa 

lrea d. atracc;«o 

D2 de 1 ugarea 
de estaclODaJ1&nto 

locaUzaçlo 

QUADRO VI 

Cl~:f1caçao c:lDa oeIlUOS ~1a1a dos B. U. A. 
( P. de ~. 1061 ) 

•• ighbourhoad cantar Camnml ty cantar Regloul catar 
(C. de vizinhança) (C. de cmnmidade) (C. regicmal> 

2 a 4 ha " a 6 ha 14 a 30 ha 
e _16 

2300 a '1000 .J 6000 a 30000 .! 30000 a 150000 '11 
• _1s 

~dc, gralld.. a.ra2'.6D8 1 a 2 graDd .. 
druptare, .. j1mlar ..... super- arazA. 

graDde araz6JI JleTcado e anazên8 
popular .. 

10 • 20 20 á 40 40 a 100 • _1a 

artlgoa de CODS1mD artip de COIlS1mD leque co.pletc de 
dllrl0 • .erviços dllrio e b. durlve1. bens e serv1çcs. 

correntes (shoppiDg goada) Réplica do centro 
da cidade 

500 a 4000 15000 a 30000 30000 a 300000 
2500 a 20000 45000 a 120000 100000 a 1000000 

nUll raio de 30 la 

Ui Jlin. a pé 10 mn. de avtOl10gel 20 IUn. de a'OtoJl6ftl 
3 a 5 Jlin. d. avtcmOvel 

500 a 1000 1000 a 3000 SOOO a 10000 

nos eisol!! de .. lela da intereeeçlo dos .boa no epicentro de virias 
UJI8 agla.raçlo. ou de salda e vias de agloaraçt.es; Da 

ao lODgO de radiais acesso; nos pontos de periferia d. UJI8 grande 
que Ugu os balrroa acesso aos grudes eisoa agloJlBraç!o (20 kJI do 

l periferia de clrculaçlo centro da cidade) 

Fonte: P. de Oree!. "Las shopping cantera au EtAts-UnilS", Revue Belge de La DistrlbuitlOD. 
Julllet-AOut. 1961, p. 1'1. 



'til c_rehl 
brub 

lojas ancora 

nade 
Ktabtltt iltni.ol 

ben. servi,os 
f orllc i dos 

"" de ilfluhc ia 

QUADRO VI I 

Cla .. 111caçSo doa centras ca.arciais 
( araDDe-Schaa.aker. lG?" ) 

CII\ro locII (di vizi- CIft\ro l6dio 0\1 di Cntl'O 1'191_1 
llhallJl OU praiaielade) c OIUfti d.cIt 

( 10000 a2 10000 ~ 20000 r > 2&000 12 

superHl'tldo, grandes aruzens, grlndes Iruzéns, 
gnld •• rauél hipener[ Idos, IrllZéns popu1~r.s, 
~hr 1 I 2 superlercados superaercados 

10 I 15 20 a 40 ois de SO 

.rtigos de COnsulO artigos di [onsUlO 1fqUl! [OIPleto de 
di'rio e s.,viços di'rio e b durheil bens e serviços. 

torr.ntes (shopping goods) 

- na de hlbi lln", 3000 a .000 '0000 I 100000 superior ~ 120000 

1.Il0l clt S lin. aellOS clt 10 lin. lS lin de 
raio clt Itrlc,lo d. autol6Y1 1 ou de autOlÓvel ou autolÓvel 

10 lin. I pé 15 lin. l pé 

Fonte: ItrllRt-Schaullk.r. -l.s grands ,.ntr.s coterciaux en Bélgique8, Bu11etin de la sociéte 
gfogrlphique de Liêge, na 10, Dec .• 197', p. 15 e 16. 
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colocam ainda a sua disposiçao certa variedade de artigos e 

serviços que apenas aparecem nos centros regionais. Pela 

posiçao que ocupam na hierarquia e funçOes que desem

penham, os co.aunity centers fazem frequentemente 

concorrência aos centros das categorias anteriores, chegando 

mesmo a pOr em causa os centros de vizinhança, até pelo 

facto de ser falso, para este tipo de equipamento comercial, 

o principio aceite de que o consumidor se desloca sempre ao 

centro mais próximo. 

O cammunity center é todavia um centro 

essencialmente americano. Becessitando de grandes sub~rbios 

para operar com sucesso, a realidade urbana europeia sempre 

se mostrou deaadequada a este tipo de empreendimento. De 

facto, em oposiçao aos E.U.A, Canad4 e mesmo a Austr41ia, a 

expans80 das 4reas metropolitanas na Europa tem tendência 

para incorporar aldeias, vilas e até pequenas cidades, 

muitas vezes dotadas, de tecido comercial organizado, o que 

obviamente dificulta a implantação de novos tipos de cen

tros. Outras vezea, sao as próprias entidades oficiais que, 

para preservar a estrutura comercial existente, se mostram 

desfavor4veis a emergência destas formas de comércio. 

Raramente tomados em consideraç80 pelas tipologias 

tradicionais, os padrOes de localizaç80 e o tipo de 

promotores sao também elementos importantes de diferenciaç80 

das três categorias propostas. Os centros de bairro s80, 

regra geral, levados a cabo por pequenos promotores locais 

ou da regiao, e escolhem quase sempre para local de 

implantação as Areas residenciais suburbanas carentes em 

estruturas comerciais ou, como acontece principalmente nos 

E.U.A e AustrAlia, os pontos de intersecç80 das estradas 

principais, próximos dos bairros residenciais. Envolvendo 

maiores investimentos e consequentemente maior capacidade de 

risco, os community centers fogem a esfera de actuaç80 dos 

pequenos empreendedores. Estes, têm fornecido oportunidades 

às companhias e empre&4rios regionais de se estabelecerem no 

ramo antes de se lançarem na construção de centros 

regionais. Para localizaç80 preferem os n6s viários 
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suburbanos ou ainda, no caso da Europa, o coraç8o dos 

aubtirbioa ou das "cidades novas". Por iH timo, os centros 

regionais, expresdo m6xima desta forma comercial, do 

realizados normalmente pelos promotores bem sucedidos dos 

CODmU~jty ce~ters ou por grandes companhias imobiliArias, 

muitas vezes em associaç&o com os organismos estatais (caso 

por exemplo da Inglaterra, da Suécia e da França). A 

necessidade de captar uma vasta clientela, muitas vezes 

grandes circulares, da. 

prOximos das grandes 

superior a 150 000 hab., faz das 

vias rápidas e dos nOa viários 

aglomeraçOes 

deste tipo de 

urbanas, 

oentro •. 

looais potenciais para implantaç&o 

" 
Mais recentemente, com a decadênoia 

manifestada pelos oentros tradioionais de muitas oidades do 

velho e novo continente, estes têm sido integrados nos 

projeotos de revitalizaç&o das Areas oentrais. 

Esta olaasifioaçao tripartida, embora amplamente 

aceite e se adapte perfeitamente aos tradioionais oentros 

suburbanos norte-americanos, n&o se adequa A realidade 

europeia. 

posta em 

desjp, 

Xesmo para os oentros americanos, ela estA sendo 

causa pelas inovaçOes da politioa comeroial, 

looalizaç&o e formas de ooncepç50, que caraterizam 

os empreendimento. mais reoentes. Com o orescimento em 

n~ro e a evoluç&o das 

cruzamentos que por sua 

vários tipos de centros. 

formas, tornam-ae frequentes oa 

vez difioultam a distinçao dos 

Como distinguir por exemplo, os 
maiores centros de vizinhança dos menores centros de 

oDDUDi dade, ou masmo os maiores deste escala0 e os menores 

do eecal&o seguinte? Por outro lado, além do problema da 

dimen.ao, há uma tend.noia olara para os oentros mais 

pequenos incorporarem as oaracteristicas que fizeram maior 

sucesso nos oentros de nivel hierárquico superior. 

Perante as lim1taçOes das tipologias olAssicas, 
surgem nos anos oitenta novas olassificaçOes. Ora, se 

algumas s.o meras adaptaçOes das anteriores, outras há que 

introduzem inovaçOes de relevo. Benhuma porém se desliga por 

completo das tradioionalmente empregues. 
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Entre as mais significativas e talvez Dais realista. 

encontramrse as propostas por D. ROGBRS (1984>, J. DAVSOB 

(1983) e XBRBBBE-SCHOUXAKBR (1983) <QUADRO VIII>. 

Estas tipologias, ainda que aparentemente muito 

diferentes, tornamrse interessantes sobretudo pela .ua 

compleDentaridade. Poder 1 amos mesmo afirmar que as grand •• 

diferenças se situam mais ao nivel da terminologia empregue 

do que nos prOprios conteüdos. Assim, por exemplo. 

considerando os centros comerciais tradicionais, enquanto D. 

ROGERS continua a utilizar as três categorias propostas nas 

tipologias tripartidas, MEREBNE-SCHOUKAKBR opta pela sua 

reduç50 a duas, eliminando os centros de comunidade 

(collllllUn:L ty sbopp:Lns centers) , e J. DAWSOR engloba estas nUJI 

grande grupo, a que denomina de General purposa 

free-stand:Lng shopp:Lng centres, que posteriormente subdivide 

em vArias subcategorias. 

Quanto as novas categorias sugeridas por D. ROGBRS: 
os TbeDe centres, os Mult:L-use centres e os Factary Dutlet 

ou Off-pr:Lce centres, que poderiames traduzir por "centros 

eapeoializados num item ou ramo", "centros pluri-funcionais" 

e "centros com prAtica de preços de revenda", elas apenas se 

encontram directamente presentes na tipologia de J. DAWSOB, 

nao obstante algumas diferenças de terminologia. 

Os Tb.~ centres, ou Espec:Lali.ty centr.. na 

terminologia de DAWSOR, 6&0 constituidos totalmente por 

lojas especializadas em determinados ramos, como é o caso 

dos D6veis e artigos de deooraç50, electrodoD6sticoa, 

artigos de jardinagem e br:Lcolage, arte e antiquAri08, 

joalharias, ou por produtos originArios de um pai. parti

cular. 8&0 regra geral, de pequena ou média dimendo, 

raramente excedendo os 10 000 m2 , e explorados por retalhis

tas independentes ou pequenas cadeias especializadas. 

Voltados para segmentos de consumo restritos, o seu suc.aso 

depende em grande parte da avaliaç50 correcta da clientela e 

da qualidade do desi.gn, que sendo pobre, podarA repelir 0& 

potenciais consumidores. Estes centros têm privilegiado doia 

tipos de localizaç50: por um lado, a Area central da. 
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Classificação de S. Rogers 
(198t) 

(l) 

1 - Regional shopping centres 

2 - COIIUnitV shoppIng centres 

3 - Neighbourhood shooping (entres 

, - The •• cfnt~es 

5 - ~lti-use centres 

, - Flctory outlet or off-price centr.s 

QUADRO VIII 

TIPOlOGIAS DOS CENTROS COKERCIAIS 

Classificação d. Divson 
( 1983) 

1 - 6eneral purpose free-standing shopping 
nntres 
- neighbourhood 
- cOllunity 
- regional 
- strip 
- super regional 

2 - 6eneral purpose centres in shopp.ahg 
districts (reneval ctntres) 
- infi 11 
- elCt.lIsioll 
- core replactlent 

3 - ~lti-use centres 

, - Ancillary centres 

5 - Speciality c.ntres 

, - Focused centres 

Classificação de ",renne-Sch6ullker 
(1983) 

(3) 

I - Centres c~erciaux d'in~,.t 10Cll, 
de voislnage, de proxilitf 

2 - 6rands centres cOllerciaux regionaux 
~riffrique ou In ville nouvelle 

3 - Centres COI .. rciaux li', , des opera
tions de r'novation urbaine ou di 
renforce.ent du centre-viII. 

, - Centres [OIIerciaux autour d'hyp.r
IIrc~ 

5 - Cintr.s colltrciaux liél IUX dfv,lop
pltnt de div,rses r'.lilations 

Fontes: (1) O.S. Rogers (1984) . -Trends in Retaillng Ind Consuaer 8ehaviou,·, in R.L . Daviel • 0.5. Rogtrs (,di . ), p.16 . 
(2) J.A. Oalson (1983) Shopping Centre Dtvelop •• nt, Longaan, Londres, p.26. 
(3) B. "er.nne-Schoulak.r (1983) ·livre-service et centres cOIIercilux In Europe . Evolution rtctntt-, in Bullt tin dt Ii 

Soc 6tog. de Liêge, n91', p.73 



cidades, mais concretamente as franjas do C.B.D, e por 

outro, as Areas suburbanas de elevado status aOcio

-econOmico. 

Os Xulti-use ce»tres, sSo conatruçOes onde a activi

dada comercial se conjuga com outras funç&es: residencial, 

escritOrios, hOteis, etc . , mas em que a primeira desempenha 

papel chave. O seu objectivo consiste precisamente em 

fornecer uma distribuiçao equilibrada do espaço por v4rias 

actividades <J. DAWSOB, 1983> Este tipo de centro tem sido 

chamado com frequência a participar na renovaçao das Areas 

centrais em declinio em muitas cidades norte-americanas, e 

aparecem também na AustrAlia e em vArios pa1aes europeus, 

como Inglaterra, Suêcia, Iarael, 

organizador do coraçSo das Nawtowns. 

servindo de foco 

Por ~ltimo, os centros off-price, que J . DAVSOB 

inclui nos epeciality ce»tres, aSo regra geral formados por 

estabelecimentos especializados. que comercializam artigos a 

preço de fAbrica, muitas vezes 20 ~ mais baratoe que os das 

loja. de rua. Bacolhem para localizaçao, por um lado, o 

centro da cidade, onde ocupam velhos edif1cios reconvertidos 

e, por outro, os sub6rbios, em construçOes realizada. jA 

para esse fim. Este gênero de centro. que apenas 

recentemente apareceu na Europa, surge nos E.U A ainda na 

década de setenta, época de grandes mudanças no 

comportamento do consumidor norte-americano Ele. s40 no 

fundo, como refere V. HIRSCHFELDT (1985), uma resposta ao 

dec11nio do poder de compra experimentado pela populaçSo 

durante o per1odo de receasao e inflaçao, que sO nos Oltimos 

anos parece mostrar sinais de recuperaçao. 

Além destas categorias, J. DAWSOB considera ainda 

trO. grandes grupos de dif1cil integraçao na tipologia de 

ROGERS, mas em contrapartida bem presente. ou subjacente. na 

claaaificaçao de XEREBBB-SCHOUXAKER. 

O primeiro grupo ê constitu1do pelos Ge»eral purpoae 

ce»tres i» sboppi~ districts, designados em alternativa por 

Re»eMSl ce»tres, e que podem inserir-se na categoria dos 



ca~tros 11sados as operaçees de renovaç60 urbana, da autora 

belga. 

De acordo com a localizaçao e funçao que deseDr 

penham, este autor divide esta categoria em três subtipos: 

o. 1nf111 centres, os e~en.10n centres e os core 

replacement centres. Todos têm em comum o facto de .. 

localizarem em area. comerciai. jA existentes e funcionarem 

essencialmente como maros prolongamentos dos tradicionais 

centroa de comércio de vizinhança, de bairro ou de nivel 

regional. Bo fundo, a sua distinção faz-se mais pelos 

objectivoB com que .ao concebidos do que pela sua dimensao. 

Todavia, enquanto os 1nf111 centres sao, salvo excepçao, 

pequenoa. aem controle da tenant m1x, e muitaa vezes 

pro.avidoa eapeculativamente por pequenas empresas de 

conatruçao ou pequenos proprietArios, os core replaceme~t 

ce~tre., "o quase sempre de grande dimensSo e envolvem com 

frequancia a renovaçao de Areas considerAveis. Concebidos 

.uita. veze. come p610s de revital1zaçao, possuem tenant 

~%8 .... lhant •• as doa centros regionais e sSo promovidos 

coa o apoio da. entidades oficiais. 

"no. exigentes quanto à qualidade e volume de 

clientela, os 1nf111 centres contentam-se com localizaçOes 

de .. gundo plano: as ruas secundArias do C.B.D. e aeua 

aDexos. r1bbon davelop.ents ou pequenos centros de bairro, e 

deixam a di.pcaiçao doa extens10n centres e core replace .. nt 

centre. as ruas de maior prestigio. 

O dinamismo manifestado por este tipo de centro. 

prende-se, em grande parte, com a necessidade de recona

truçao e revitalizaçao dos centros ancestrais das cidades 

de.truidos pela guerra. ou em decad.ncia devido a concor

r.ncia i~ta pela distribuiçao periférica. Além de 

re.pona6vei. pela alteraçao dos padrOes de localizaçao 

tradicionai. dos centros americanos, estes têm tamb6m 

proporcionado, .egundo J. DAWSOB, a revelaçao dos promotore. 

e pla~n.rs europeu •. 

O .. gundo ca80 ê formado pelos Focused centres. 

Este. "o ante. de maia novos espaços de comércio, onde um 
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retalhista singular opera numa grande unidade <que pode 

atingir 90 S da 6rea bruta locAvel> , e e. complemento, um 

pequeno n6mero de lojas .ao arrendadas a oomeroiantes 

independentes, que as explora. de aoordo 00. o regula .. nto 

interno do oentro. Lojas de material fotogrAfioo, artigos de 

desporto, tabaoar i a/pape lar ia , lavandarias e oabeleireiros. 

&80 locatArios t1pico& das unidades que oonatitue. a galeria 

oomeroial inoorporada por este tipo de oentros. 

Os focused ceDtres aparecem pela primeira vez em 

França n08 anos &assenta com a alteraç&o da imagem do 

tradicional hipermercado, ao aooplare. a grande superf1cie 

ea livre-serviço uma pequena galeria oomeroial. Todavia, 

apesar de inioialmente o looat4rio t1pioo ser oonatitu1do 

pelos biper.mercados, com os anos setenta e oitenta, novo 

tipo de estabelecimentos, oODD k1t-markets, grandes armaz6na 

d1scoUDt ou loja. de ferragena/material eléotr100, servem de 

ancora a novos focused ceDtres. 

Bmbara 

<aabretudo em 

possam apareoer no 

Area. residenciais>, 

espaço intra-urbano 

por quest&o de espaço. 

este gênero de oentros adaptam-se melhor aos sub6rbios, onde 

se instalam junto aos grandes eixos rodoviArios. 

Por 6ltimc, os aDcillary ceDtre., &60 uma pequena 

variante dos oentros multi-use, mas que J . DAWSOB prefere 

diferenciar oom base na localizaç&o, teDaDt ~x e funçOea. 

Ba.tes oentros, a actividade comeroial subordina-se as 

restantes funçOes do empreendimento. Esta ê apenas uma forma 

de rentabilizar a utilizaç&o da conatruç&o e por 1sao 

aparece e. plano secundArio. 

Três tipos de localizaç&o &80 adiantados pelo autor 

edif10ioa de para estas centros: 

esoritOrioa (neste 

o rês-do-o~ao de 

a teDaDt 

grandes 

orienta-ae 

trabalhadores doe esoritOrios, aparecendo asai., 

para 0& 

anack-

-bares, boutiques de .. nhora, tabaoarias/papelarias, ... >, 
•• hOteis de complexos tur1stioos < surge. entao 

estabelecimentos que forneoem bens e serviços neoese6rioa a 
ut1lizaçao dos turistas, oomo por exemplo, oabeleireiros, 

v.stuArio de qualidade, joalharias, artesanato, material 
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fDtogr6fico, ... >, ou e. coaplexo. de trau.portes r04o. 

farrovi6rioa, _mpre que .. rv .. de interface (a compoaiQ&o 

fUDcioaal do centro orienta-.. d.ste aDdo, COa0. &bv10, 

para uma clientela de pa __ pm, que no regreaao a ca_ 

neeeaaita de adqulrir a16. de produtos alimantare. outros 

bens .... nciai.>. 

Os aDc111ary oeDtre. alo t1picoa da. cidade. 

europeiae, sobretudo do mundo mediterranico, onde aparece. 

frequente .. nte ligados a grande. coaplexos boteleiros. a. 
Lisboa algumas conatruçOe. poderia. .ar incorporadas ne.ta 

categoria, COa0 o Terminal do Ro .. io, a. Galeria. Alexandr. 

Herculano, o lmaviz e o Drug.tore Grao-Par6, entre outros. 

A variedade de foraas, funç&e.. padr&e. de 

localizaçao detectada. por e.te. autor. a , juatifioa clara

mant. a nece .. idade de renovaçSo das teoria. e 

cla_ifioaço.s c16_ioa.. Da facto, aa nova. for .. _ nSo .0 

eecapaa a filoaofia subjacente a Teoria doa L~r.s 

C8Dtra1a, que noraal .. nte rege a bierarquia doa centroa DaS 

tipologias c1688ica., CODO funciona. ta.bé. "SUndo uma 

l&gioa de aarketing diferente, .. is adaptada as maàificaç&e. 

operaàas nos a.biente. ecou&mico, de.,gr6fico. urbano e. 

que naacera. e floreceram aa geraçea. anteriore •. 

A. nova. cla_ificaçee. aqui sumariada., retratam 

coa .. ior fidelidade a realidade actual deata for .. co .. r

cial e pode ... r utilizadas para a an&lise da maioria doa 

centros e. todo o mundo, deaãe que.. aceite. a. variante. 

que paes •• surgir decorrente. da especificidade da e.trutura 
, 

aooial a econOmica da .ociedade e. que se da .. nvolvaa. B coa 

be .. n .. te. principio. que a. utilizamos como instru.anto de 

apoio na alaboraçSo da uma tipologia doa centros comerciaia 

para a cidade de Li.boa. 



2. Tipologia dos centros comerciais da cidade de Lisboa 

A priD8ira tentativa de tipificaçSo doa centros 

camarctai. portugueses aparece em 1~85 num trabalho levado a 

cabo pela D.G.C. I., e tinha CODO finalidade eatabelecer uma 

co~raçSo entre 0& centros portugueaes e os existente. em 

outros paises, especialmente da Europa. A •• im, tomando come 

referência uma das cla .. ificaç8a. vulgarmente utilizadas em 

França, que hierarquiza, em funçSo de um conjunto de 

par&metros, os centro. em quatro categorias <centros de 

proximidade, centroa de bairro, centro. regionais e centros 

regionais gigantes>, e.te organiamc define para o pais, 

apenas com ba.. na 4imenaao bruta, uma hierarquia em três 

eacalees: 

- Centros comerciais de vizinhança ( < 2500 m2 )i 

- centros co .. rciais de bairro ( 2500 - 10 000 m2 )i 

- centros comerciaia regionais ( > 10 000 m2 ). 

Babora as formas simple. de anAlise sejam perfeita

mente aati.fatOrias e adequadas para muitas finalidad •• de 

indole geogrAfiea, tal facto n50 ocorreu porém neste caso. 

Bata tipologia, nSo.O reproduz sem discutir a faadliar 

hierarquia tri ou quadripartida vulgarmente utilizada, como 

taab6a nSo considera os outros par4metro., que além da 

diD8n.ao bruta, entram na clasB1ficaçSo francesa. Ae suas 

liaitaçO.. foram inclusivé reconhecidas pelos prOprio. 

autores ao afirmare. que" a an6lise desenvolvida a partir 

do. dados apurado. n60 per~te, quando considerados oa 

outros factores que tipificam as diferentes funç~s 

dese~nbadas pelos centros comerciais, confir~r a 1ncluslo 
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Daquela cateBar1a dos 08Dtros ca.erc1a1. ez1.teDt.. DO 

un1verso cOD.1deradd' (D.G.C. I. 1~85, p. 7). 

RealçaDclo a v.ri6vel localizaçao, ou conjugando eata 

coa a di .. nalo, surgeD mai8 recenteaante duas novas 

proposta. de cla .. ificaçao. A primeira apresentada por M. 
PBRBIRA, A. TBIXEIRA e L. XARROU (1~89), tomando apenas •• 

considara~o a natureza de iapla~~açao dos centros e a 

exis~.ncia de unidade de gesta o , opa. Da centros de cidade 

aos centros de periferia <QUADRO IX), A segunda, 

estabelecida por T. B. SALGUEIRO (1989), relaciona a di .. n

&80 do centro <D~O de lojas e funçe.s centrais) com a sua 

localizaç8o, e tipifica os centros eD quatro categorias, 

com variantes, caao .. trate de centros localizados dentro 

da cidade ou na periferia <QUADRO X). 

Apesar de inovadoras e poeauirem a vantagem da 

simplicidade, .. tas mesclam dentro de cada categoria 

realidade. muito di.tintas, tornando-se pouco operativas e 

pouco esclarecedoras da riqueza de formas a que deu origem o 

fenO .. no no nosao pais. e neste caso concreto na cidade de 

Lisboa. 

Em alternativa as tipologias anteriores apr ... ntamcs 

UDa proposta de cla .. ificaç80 mais elaborada e que pretende 

fundamentalmente adaptar-se melhor a complexa realidade dos 

centros coaarciais lisboetas. 

2.1 - Metodologia 

Para a elaboraç80 desta tipologia foram considerados 

65 centros (n6 .. ro total de centros e. funcioDaaanto na 

cidade em Julho de 1989) e um conjunto d. vari6vei. que 

caracterizam oa .. amos quanto a eua d1 .. naSo (e. ar.. e 

n0D8ro de lOjas), ex1.t.ncia e tipo de lOja Ancora, natureza 

do empreendimento, localizaç80 e parque de estac10naD8DtO. 

Cada uma deatas vari6ve1s coaporta por eua vez um conjunto 
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QUADRO IX 
Claaa1~icaçao das ce1ltros cxm.rciaia de x. Pereira e outras 

Ce1ltro cxmerclal: 

< C.B.D. e Areas de expansSo do centro 

de cidade 

outras Areas da cidade com tecido 

comercial denso ou em expansao 

<Areas centrais dos n~cl.os suburbanos 

de periferia 

isolados ou integrados num tecido 

comercial pouco denso 

QUADRO X 
Claaa1~icaçao das ce1ltros coaarciaia de T. B. Salgueiro 

CeDtroa coaarciaia: 

< no centro 

1 - locais ou de vizinhanva . 

na periferia 

<no centro 

2 - intermédios 

na periferia 

<
no centro 

3 - grandes ou subregionais 

na periferia 

4 - muito grandes 



de modalidades, perfazendo no total vinte e duas variáveis 

<QUADRO XI). Além destas variáveis procurou-se incorporar 

outras referentes à tenant ~x, horários de funcionamento, 

forma de exploraç!o das lojas e natureza da administraçAo e 

gesta o dos centros. Contudo, a ambiguidade de que se 

revestia por vezes tal informaç!o, conduziu-nos A sua 

elim1naç&o nesta fase de análise. 

Face à quantidade de variáveis e a natureza das 

mesmas <grande parte delas sO passiveis de quantificaç!o ao 

nivel da escala nominal), o método que nos pareceu mais 

adequado a este tipo de estudo foi a "an~llse factorlal de 

correspond4ncias móltiplas', técnica de análise multidimen

sional de dados, que nos permite, como refere L. FONSECA 

(1988), a partir de uma matriz de m variáveis (com diversas 

modalidades) por n individuos <unidades de análise), obter 

factores-resumo da informaç&o. Cada factor-resumo é grosso 

modo uma combinaç50 linear das variáveis originais, que 

neste caso, fornecem as caracteristicas principais dos 

centros <unidades de análise). Por outro lado, como neste 

tipo de análise o conjunto de individuos e de variáveis 

gozam de papéis simétricos (L. LEBART e outros, 1977j C. 

XEBDES, 1986) torna-se possivel realizar uma representaç&o 

simult4nea dos dois conjuntos de dados, que se mostra 

extremamente ~til na interpretaç80 dos resultados. 

Para a análise dos resultados servimo-nos 

respectivamente: 

- Da contribuiç50 de cada factor para a informaçAo 

total <percentagem da variAncia explicada por 

cada factor)j 

- da percentagem de contribuiç&o de cada unidade de 

análise ou de cada variável para a explicaç!o de 

um factor (contribuiç!o absoluta)j 

- da percentagem de explicaç!o que cada factor 

fornece de uma certa variável ou de uma 
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QUADRO XI 

Lista das Variáveis 

1 - Área bruta do centro 

1.1 - centros com área inferior a 1500 m2 

1.2 - centros com área entre 1500 e 10000 m~ 
1.3 - centros com área superior a 10000 m2 

2 - Bümero de lojas do centro 

2.1 - centros com menos de 20 lojas 
2.2 - centros com nümero de lojas entre 21 e 40 
2.3 - centros com mais de 40 lojas 
, 

3 - Area média das lojas 

3.1 - área média das lojas menor ou igual a 20 m2 

3.2 - área média das lojas entre 21 e 40 m2 
3.3 - área média das lojas superior a 40 m2 

4 - Bümero de lojas âncora 

4.1 - ausência de loja âncora 
4.2 - uma loja âncora 
4.3 - duas ou mais lojas âncora 

5 - Tipo de loja âncora 

5.1 - supermercado 
5.2 - cinema 
5.3 - restaurante 

6 - Tipo de localização 

6.1 - em áreas residenciais 
6.2 - em áreas residenciais/comerciais 
6.3 - em áreas comerciais/serviços 
6.4 - em Areas de serviços/residenciais 

7 - Batureza do empreendimento 

7.1 - empreendimento exclusivamente comercial 
7.2 - empreendimento comercial mais escrit6rios 

8 - Tipo de edifício 

8.1 - edifício concebido originariamente com esse 
fim 

8.2 - edifícios já existentes que foram adaptados 

9 - Parque de estacionamento 



unidade de anAlise (contribui~lo relativa> 

2.2 - Resultados e interpreta~lo 

A partir da matriz de dados inicial, esta técnica 

de anAlise permitiu reduzir as vinte e duas variAvais 

originais a cinco factores-resumo independentes (agregando 

cada um as variAvais mais afins) que explicam no conjunto 

63.84 % da vari4ncia total. 

A contribui~lo de cada factor para a informa~50 

total encontra-se representada no QUADRO XII 

QUADRO XII 

Contribui~ees dos factoree para a informaçlo total 

Factores I 11 111 IV V 

Valores pr6prios 0.51 0.28 0.22 0.21 0.18 

PerceDtagem de 

explioa~ao 23.19 12.75 10.03 9.76 8.11 

PeroeDtage. de 

explicaç5c acumulada 23.19 35.94 45.97 55.73 63.84 

5 

taga. 

~l~ 

23.19 

Da aua cbaerva~o pod.~ verifioar que a peroen

de variancia explioad. a. distribui de forma diferente 

vario. factores &eleccio~ado6, cabendo ao primeiro 

% da variADoia explicada. 
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a) Definiç&o dos factores 

Factor I - Dimensao dos centros (em termos de ~rea) 

o primeiro factor, que como j~ referimos explica 

23.19 % da variAncia total, opOe claramente os pequenos 

centros aos de média e grande dimens40. Este fact~ é visivel 

tanto nas contribuiçOes absolutas e relativas das vari~veis 

que se relacionam essencialmente com a dimens40, como das 

unidades de an~lise, onde aparecem dois grupos distintos de 

centros: os grandes e oa pequenos <QUADROS XIII e XIV> . 

QUADRO XI I I 

ContribuiçOes absolutas e relativas das vari~veis 

no Factor I 

vari~veis 

~rea bruta < 1500 m2 

Area média das lOjas < 20 

existência de parque de 

estacionamento 

~rea bruta de 1500 a 10000 

ausência de lOja Ancora 

n~ de lojas > 40 

local1zaç50 em edificios 

adaptados 

existência de 2 ou mais 

lojas Ancora 

m2 

contr1buiçOes 

absolutas 

12.1 

10.1 

8.7 

m2 8.8 

8.7 

7.7 

7.8 

7.4 
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contribuiçOes 

relativas 

0.83 

0.39 

0.48 

0.53 

0.48 

0.39 

0.67 

0.41 



QUADRO XIV 

ContribuiçOes absolutas e relativas doe centros 

comerciais no Factor I 

centros 

Amereiras 

Gémini 

Olaias 

Fonte lIova 

Libersil 

Uruguai 

GAlia 

Drugstore 75 

Galerias Téteia 

Galerias 80 

Convém realçar 

contribuiçOes 

absolutas 

5.4 

4.4 

3.6 

3.8 

3.4 

3.1 

3.1 

3.1 

3. 1 

3.1 

que, embora 

contribuiç~s 

relativa. 

0.41 

0.53 

0.46 

0.26 

0.33 

0.61 

0.61 

0.61 

0.61 

0.61 

as contribuiçOes 

absolutas dos centros mais pequenos sejam relativamente 

inferiores as do primeiro grupo, a posiçao inverte-se para 

as contribuiçOes relativas. Esta situaçao ocorre, sempre que 

a percentagem de explicaç50 de uma unidade de anAlise 

fornecida por um dado factor, ê superior a percentagem de 

contribuiç50 da mesma unidade de an6lise para a explicaçao 

desse factor. lIeste caso concreto, os pequenos centros, 

embora contribuam menos para a explicaçao do Factor I, 6&0 

todavia melhor explicados por este que os centros de média e 

grande dimenslo. 

103 



Factor 11 - Centros ancorados pelas grandes super-

ficies / empreendimentos hibridos 

(escrit6rios + comércio) 

o segundo factor, respons~vel por 12 . 75 % da 

variância total, identifica claramente dois tipos de 

centros. Por um lado, aqueles que se centram nas grandes 

superf1cies 

locomotiva 

lado, os 

alimentares, 

um supermercado 

centros que 

ou seja. que possuem como 

empreendimentos mais vastos. 

para escrit6rios. 

ou hipermercado . e por outro 

se encontram integrados em 

como é o caso dos edif1cios 

As variáveis e os centros que fornecem maior contr1-

bui9ão para a formaç80 deste factor encontram-se nos QUADROS 

XV e XVI. 

QUADRO XV 

Contribui90es absolutas e relativas das vari6veis 

no Factor I I 

variáveis 

contribui90es 

absolutas 

localiza980 em ~reas 

residenciais 

centro comercial + escrit6rios 

existência de uma loja ancora 

lOja ancora supermercado 

localizaç50 em ~reas 

residenciais/eervi90s 

ausência de loja ancora 

n2 de lojas < 20 

~rea média das lojas) 40 m2 
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18.0 

15.3 

15 . 0 

14.8 

7 3 

5.8 

5 . 3 

4 7 

contribui90es 

relativas 

o 43 

O 38 

O 42 

O 41 

0 . 28 

O 18 

0.15 

0.16 



QUADRO XVI 

ContribuiçOes absolutas e relativas dos centros 

comerciais no Factor 11 

centros 

Galerias Expresso 

A.C.S. S.Domingos de Benfica 

A.C.S. dos Olivais 

Ibérico 

Pingo Doce dos Olivais 

A.C.S. 5 de Outubro 

Pingo Doce dos E.U.A. 

Drugstore Gr&o-Pará 

Galerias A. Herculano 

lmaviz 

Castil 

Brasil 

contribuiçOes 

absolutas 

8.4 

8.4 

5.6 

4.3 

4.3 

3.0 

3.6 

4.6 

4.6 

3.9 

3.0 

3.0 

contribuiçOes 

relativas 

0.83 

0.83 

0.56 

0.32 

0.32 

0.32 

0.28 

0.42 

0.40 

0.28 

0.25 

0.25 

Factor 111 - Tipo de localizaç&o dos centros: áreas 

de comércio e serviços versus áreas 

residenciais/comerciais 

Com uma capacidade explicativa de 10.03 % da vari4n

cia total. este factor opOe os centros localizados em áreas 

de comércio e serviços ancorados por salas de cinema. aos 
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centros localizados em áreas residenciais/comerciais 

(QUADROS XVII e XVIII). 

A variável loja âncora sala de cinema é a par da 

localizaç&o. o parâmetro mais importante no agrupamento dos 

centros constitu1dos por uma sala de cinema mais uma pequena 

galeria comercial. uma vez que todas as outras variáveis 

seleccionadas pelo factor. se relacionam directamente com o 

outro conjunto de centros localizados no p6lo oposto. 

QUADRO XVII 

Contribuições absolutas e relativas das variáveis 

no Factor 111 

variáveis 

localização em áreas 

de comércio e serviços 

localização em áreas 

residenciais/comerciais 

área média das lojas < 20 m~ 

área bruta ) 10 000 m2 

nll. de lojas) 40 

loja âncora sala de cinema 

localização em áreas 

residenciais/serviços 

parque de estacionamento 

• 

contribuições 

absolutas 
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16.7 

12.1 

9.6 

8.7 

8.5 

7.7 

5.6 

4.8 

contribuições 

relativas 

0.29 

0.24 

0.16 

0.15 

0.19 

0.18 

0.12 

0.12 



QUADRO XVI I I 

ContribuiçOea absolutas e relativas dos centros 

comerciais no Factor 111 

centros 

Mouraria 

Xanon 

Guérin 

Drugstore Zodiaco 

Fonte Nova 

Drugstore Chic-Choc 

Habib <Av. Almirante 

Terminal do Rossio 

Apolo 70 

City 

C 222 

Cinebolso 

Reis) 

contribuiçOes 

absolutas 

10.7 

6.9 

6.0 

5.9 

5.1 

4.5 

4.2 

4.2 

3.7 

3.5 

3.5 

2.5 

contribuiçOes 

relativas 

0.29 

0.41 

0.32 

0.35 

0.15 

0.26 

0.31 

0.20 

0.23 

0.26 

0.30 

0.18 

Factor IV - Tipo de localizaç&o dos centros: Areas 

de serviços/residenciais versus Areas 

residen./comerciais e comércio/serviços 

Tal como o factor anterior, este prende-se essen

cialmente com o tipo de localizaç&o dos centros. Neste caso, 

as variAveis com contribuiçOes absolutas e relativas mais 
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significativas s50, como se pode observar no QUADRO XIX. por 

um lado, a localização em áreas de serviços/residenciais e, 

por outro lado, a localização em áreas residenci

ais/comerciais ou de comércio e serviços. Além destas, 

adquirem ainda especial relevo, aquelas que se relacionam 

directamente com o nümero e a natureza das lojas âncora. 

Quanto aos centros comerciais seleccionados, o fac

tor opõe explicitamente os centros que se encontram 

implantados em áreas residenciais e de serviços, inseridos 

em edif1cios cujos pisos superiores se destinam a 

escrit6rios, aos centros que possuem duas ou mais lojas 

4ncora (cinema, restaurante) de localização heterogênea 

<comércio/serviços ou residenciais/comerciais) 

QUADRO XIX 

ContribUições absolutas e relativas das vari6veis 

no Factor IV 

variáveis 

localização em áreas 

de serviços/residenciais 

localizaç50 em 6reas 

residenciais/comerciais 

loja âncora restaurante 

loja âncora sala de cinema 

centro comercial/escrit6rios 

existência de 2 ou mais 

lojas Ancora 

10calizaç50 em áreas 

de comércio e serviços 

contribuições 

absolutas 
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13.6 

13.4 

11.2 

9.2 

9.1 

8.4 

8.2 

contribuições 

relativas 

0.29 

0.26 

0.24 

0.21 

0.17 

0.20 

0.14 



QUADRO XX 

Contribuições absolutas e relativas dos centros 

comerciais no Factor IV 

centros 

Terminal do Rossio 

Fonte Nova 

Drugstore Grão-Par6 

Galerias A. Herculano 

Castil 

Brasil 

S. João de Deus 

A.C.S. da AV. da Igreja 

Galerias Via Veneto 

Guérin 

Pingo Doce de Alc4ntara 

contribuiçOes 

absolutas 

6.5 

5.6 

4.9 

4.9 

4.8 

4.8 

4.6 

3.8 

3.5 

2.8 

2.8 

contribuiçOes 

relativas 

0.30 

0.16 

0.34 

0.33 

0.31 

0.31 

0.25 

0.23 

0.21 

0.14 

0.16 

Factor V - Dimeneao dos centros comerciais em função 

do nOmero de lojas 

Este factor explica 8.11 % da vari4ncia total. Para 

a sua definiçao concorreram quase exclusivamente as 

vari6veis relacionadaa com o nOmero e dimensao das lojas dos 

v6rios centros. Como podemos verificar pelos QUADROS XXI e 

XXII, este factor estabelece essencialmente o contraste 

entre os centros cujas lojas possuem uma 6rea média de 

exploraçao entre 20 a 40 m~ . e aqueles que possuem entre 20 

e 40 estabelecimentos, independentemente da sua dimendo. 

De certo modo, podemos afirmar, que o Factor V 

permite identificar o paradoxo existente em muitos centros 

lisboetas: a fraca correlaç&o observada entre a 6rea bruta 

do centro comercial e o seu nOmero de lojas. 
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QUADRO XXI 

ContribuiçOes absolutas e relativas das variAve1s 

no Factor V 

vari6veis 

contribuiçOes 

absolutas 

Area média das loj. 20 - 40 m~ 

n~ de lojas entre 20 - 40 

29.1 

23.3 

9.7 

8.5 

6.4 

5.0 

Area média das lojas> 40 m2 

n2 de lojas> 40 

Area média das lojas < 20 m2 

n~ de lojas < 20 

QUADRO XXI I 

contribuiçOes 

relativas 

0.54 

0.40 

0 . 21 

0.15 

0.09 

O 09 

ContribuiçOes absolutas e relativas dos centros 

comerciais no Factor V 

contribuiçOes contribuiçOes 

centros absolutas relativas 

Mouraria 6.7 0.15 

Drugstore Chic-Choc 6.2 0.29 

Apolo 70 5.9 0 . 30 

A.C.S. da Av. da Igreja 5.5 0.27 

Pingo Doce de Alc4ntara 5.1 0 . 23 

Xenon 4.6 0.22 

Sopa I 4.1 0.27 

A.C.S. Pascoal de Melo 3.5 0.20 

Lusladas 3.1 0 . 16 

Drugstore lf 2.7 0 . 20 

Brasil 2.7 0 . 15 
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b) Classificação dos centros 

Tendo por base os cinco factores-resumo selec

c ionados e o conhecimento emp1rico da realidade estudada, 

podemos estabelecer para os centros comerciais da cidade de 

Lisboa uma tipologia constitu1da por seis categorias 

principais: 

- Os mini-centros (centros locais ou de vizinhança>; 

- os centros de média dimens&o <que se podem dividir 

em duas subcategorias, caso a sua localização se 

efectue em áreas fundamentalmente residenciais ou 

pelo contrário se implantem em tecidos de comércio 

e serviços pré-existentes); 

- os centros regionais; 

- os centros ancorados pelas grandes superf1cies em 

livre-serviço; 

- os centros ancorados por salas de cinema; 

- os centros inseridos em edif1cios de escrit6rios . 

Dentro de cada uma das categorias definidas, existem 

obviamente algumas diferenças quanto & dimens&o, ao design, 

& composiç&o funcional, à localização. etc.. OS QUADROS 

XXIII e XXIV fornecem respectivamente algumas caracter1s

ticas que tipificam os centros de cada grupo e as unidades 

que neles foram inseridas. 

Com o prop6sito de detectar os padrões de locali

zaç80 inerentes aos diferentes tipos de centros, procedeu-se 

também à sua implantação numa planta da cidade (Fig. 9). 
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QUADRO XXIII 

ALGUMAS CARACTERÍSTICAS DOS VÁRIOS TIPOS DE CENTROS COMERCIAIS DEFINIDOS 

~ 
Mini Centros C. Comerciais C. COlllrciais C. Co.erciais C. Comerciais 

(C. Locais ou de Centro Regional inseridos UI ancorados por ancorados por de Média edi freios de Grandes Superffcies salas de (:inema PARAMETROS vizinhança) Dimensão escrit6rios alimentares 

ÁREA BRUTA (11I2) 
Limiares 100 - 1426 2000 .. 12093 86000 850 - 13000 450 - 10000 500 - 1800 

oimensllo .~dia 703.4 5038.6 86000 3982.9 3077.2 849 

Nº de LOJAS 374 Limiares 7 - 40 16 - 111 22 - 140 7 - 52 7 - 33 
Nº lII~dio de Lojas 20 62 374 47 20 16 

Nº de LOJAS ANCORA O 1 a 2 3 O 1 1 

Supermercado Supermercado 
TIPO DE LOJA ANCORA - Cinema Cinema - Supermerc'ado Cinema 

6rande Armazém 
Restaurante 

Centro da cidade Áreas Área Residencial, Centro da cidade Áreas Centôo da cidade 
LOCAL! ZAÇÃO e eixos de residenciais, eixo de sarda da e eixos d", residenciais. p eixos de 

expansão do centro resid./colllerc. r.idade exp~nsão do centro residenc,/~erviços expansão do centro 

Renovação de Renovação de Empreendimento Empreendimentos Adaptação de TIPO DE EDIFfcIO antigos edifícios antiços edifrcios Adaptação de 
III)Stos antigos super-(ca'les, pisos e edifrcios novos integrado edi freios 

térreos. " , ) ' Escrit.+ Com~rc.) mercados pr~-existentes 

PARQUE DE ESTACIONAMENTO Ausência F requen teu nte Silll Raramente frequentuente Ausência 

CONTROLE DA "TENANT MIX" Ausência frequenteunte Sim Raramente Ausência Ausência 



QUADRO XXIV 

LISTA DOS CENTROS COMERCIAIS 

MINI CENTROS CENTROS COMERCIAIS DE MÉDIA DIMENSÃO CENTRO COMERCIAL 
C. COMERCIAIS C.C. ANCORADOS C.C. ANCORADOS 

(Centros locais REGIONAL 
INSERIDOS EM POR GRANDES POR SALAC; DE 

Centros localizados Centros localizados EDIFÍCIOS DE SUPERFICIES CINEMA 
ou de vizinhança) I em áreas e. tecidos co.erc. ESCRITÓRIOS ALIMENTARES 

residenciais densos 

SOPAl LUMIAR APOLO 70 AMOREIRAS GAL. AL. HERCULANO A.C.S. 5 OUTUBRO CINEBOlSO 

INTERNATIONAl MARKE MOURAS TERMINAL DO ROSSIO DUGS1.liRÃ PARÁ A. C ~S. OLIVAIS CITY 

HABIB (BENFlCA) OlAIAS FONTE NOVA C.C. lUSIADAS A.C.S. PASCOAL MELO TURIM 

HABIB (AlM.REIS) GEMINI P.DOCE ALCANTARA IMAVIl A.C.S. DOM. BENFlCA C. 222 

PAllAl>IUM A.C.S. AV. IGREJA GAL. VIA VENETa GALERIAS EXPRESSO XENON 

BLOCO 10 CENTRO ROMA C.C. s. JOÃO DEUS IBÉRICO DRUGSTORE ZODIACO 

DRU6STORE SALDANHA C.C. AlVALADE P. DOCE E.U.A. 

GAL. COMERC.BENFICA C.C. LIBERSIL P. DOCE OLIVAIS 

DRUGSTORE 75 C.C. BRASIL P. DOCE 5 OUTUBRO 

DiWGSJORE IF ED. CASTIL 

C.C. STROMP C.C.MOURARIA 

DRUGSTORE CHIC-CHOC 
C.C. CHELAS 
C.C. COLOMBIA 
C.C. ARCO IRIS 
C.C. OLIVAIS 
C.C. SANTA CRUZ 
C.C. WHY NOT 
GALERIAS TElEIA 
GALERIAS 80 
C.C. GÁLIA 
C.C. URUGUAI ------
C.C. ORIENTE CALEI DOSeÓp Ia 
e.r. 10 ESTRELAS 
C.e. NOVO AREf I RO rnRUM LAPA 

c.e. GlJÉRIN 



! 

• 

• Mini Centros 

o C. de M"dia Dimensão 
( em áreas residenciais ) 

® C. de Média Dimensão 

• 
(em tecidos comerc. densos) 

~Centro Regional 
~ C. Integrados em Ediffcios 

de escrit6rios *C. 
* C. 

Ancorados por Grandes 
Superffcies Alimentares 
Ancorados por Salas 
de Cinel1la 

Fig. 9 - Localização dos vários tipos de C. Comerciais definidos na tipologia 



Estes serão analisados no decorrer da caracterizacão geral 

das diferentes categorias anteriormente identificadas. 

3. Caracterizaç60 geral dos diferentes tipos de centros 

3.1 - Mini-centros (centros de vizinhancaJ 

Das seis categorias identificadas, os mini-centros. 

apelidados em alternativa pela função que desempenham de 

centros de vizinhança, são de longe os mais numerosos e 

também aqueles que mais rapidamente se difundiram pela 

cidade. Em 1989 operavam em Lisboa vinte e cinco unidades 

deste tipo, o equivalente a 38.5 % do total. Com uma área 

média bruta de 703.4 m2 , estes, além de pequenos são ainda 

caracterizados pela a~sência de qualquer tipo de loja 6ncora 

e pela reduzida dimensão dos estabelecimentos comerciais que 

incorporam. 

A funcão dos mini-centros consiste fundamentalmente 

em fornecer um pequeno leque de bens e serviços de uso 

corrente ou ocasional. Entre os ramos de comércio e servicos 

presentes na sua composicão funcional, adquirem particular 

relevo em termos de número de lojas, os artigos de vestu~rio 

e calcado (26.5 %), os cafés, snack-bares, restaurantes e 

similares (10.1 %), as livrarias/papelarias/ tabacarias 

(7.7 %), os artigos de decoração (6.9 %) e, por último, as 

casas de discos e clubes de v1deo com a mesma percentagem 

do anterior. Além destes, aparecem ainda em segundo plano. 

as perfumarias/bijutarias (5.1 %), os cabeleireiros <5.0 %), 

o comércio alimentar e de bebidas (4.0 %). as agências de 
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viajene/eacritOrios <3.4 S), os serviços de re para98 o 

<3.2 S) e as lojas de prendas <2.9 S) . 

Bmbara os mini-centros, a _lhança dos tradicio-

nais centroa de vizinhança (Dei.gbbour}Jood C8.DtreaJ 

de_nvol vidoa na "'rica do .orte, Buropa, e um pouco por 

todo o mundo, façam da comodi dade/prox i Bddade o seu 

conceito aarcantil, este. diferem contuQo daqueles quanto a 
forma CDDD captam a sua clientela. Enquanto os altiBD8 se 

localizam normalmente nas Areas residenciais suburbanas, e. 

locai. de forte ace .. ibilidade e captam a clientela nUJI raio 

raramente superior a cinco minutos de viagem, os 

Bdni-centros implantam-ae preferencialmente nos principais 

eixos de expans80 do centro (C.B.D.>, ou em outras Areas 

da cidade com tecido comercial denso, usufruindo assim 

directamente dos clientes que ai se deslocam. Por outro 

lado, alguaas Areas de implantaçAo s80 taab6m importantes 

locais de emprego da cidade, e consequentemente, 

fornecedoras de uma clientela potencial na hora das 

refeiç8ee ou no momento de regresso ao da.dcilio. 

.:xio, 

adquire 

A localizaçao destes centros justifica, de certo 

o fraco peso que 

na composiç&o 

o comércio 

funcional dos 

de bens alimentares 

pequenos centros 

lisboetas, em coaparaç&o com 0& clAssicos centros de 

vizinhança, normalmente ancorados por um estabelecimento de 

a6dia ou grande di mansa o , vendendo assencialmente produtos 

alimentares e artigos para o lar. Ora, apesar deste raDe 

ocupar 4.0 S do namero total de estabelecimentos que operam 

nos mini-centros, ele apenas eatA presente em cerca de 

25.0 S doe centros do grupo, precisamente naqueles que se 

localizam em Area. residenciais de tecido comercial denso. 

A monotonia das forDas e a pobreza de desi.gn que oe 

caraterizam, deixam transparecer olaraDente o modo coac 

foram concebidos e os objectivos que regeram a sua prOJlD9&o. 

De facto, todos os empreendimentos foram levados a cabo por 

pequenos promotores <proprietArios ou construtores civia> 

que encaram o centro cODercial como Dero investiDento 

iDDbiliArio do qual se espera retirar o D6ximo lucro. Asaim, 
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garagens, armazéns, caves e rés-do-ch50 de muitos imOveis 

foram convertidos em pequenos centros, com um a dois pisos e 

um nümero de lojas que excepcionalmente est6 de acordo com a 

superficie disponivel. A fraca qualidade dos espaços 

comerciais criados, aliada ao modo como foram transac

cionadas as lojas e a ausência de regras m1nimas de 

convivência dos lojistas, cedo ditou o insucesso de alguns 

destes centros, bem patente no nümero de lojas vazias que em 

Maio de 1989 representavam 22.3 %. 

A inexistência de estudos de mercado que averiguem 

da possivel viabilidade dos ramos comerciais a instalar no 

centro, a ausência de tenant mix planeada, a facilidade de 

trespasse das lojas e a falta de profissionalismo de muitos 

comerciantes, tornam a composiç!o funcional destes bastante 

efémera. As mudanças de ramo das lojas são por vezes de tal 

ordem que raro é o estabelecimento que preserva o ramo 

original. 

Mas a mobilidade n!o afecta apenas a composiç!o 

funcional do centro. A par desta decorre também a pr6pria 

estrutura. Se muitos estabelecimentos fracassam, outros h6 

que têm sucesso e, sempre que podem, alargam o seu espaço de 

exploraç30 através da adiç!o de uma ou mais lojas cont1guas, 

deixadas livres pelos comerciantes que entretanto faliram. 

Este fen6meno é ali6s acelerado pela reduzida dimens!o dos 

espaços comerciais construidos, que cedo se mostram 

inadequados ao exerc1cio de certas funções. Nenhuma relação 

existe entre a superficie das lojas e o tipo de comércio que 

nelas se implanta. 

O QUADRO XXV fornece para alguns centros do grupo, o 

nümero de lojas em 1982 e 1989 e a percentagem de estabele

cimentos que entre essas datas mudaram de ramo. As 

alterações evidenciadas confirmam plenamente as afirmações 

atr6s mencionadas. 
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QUADRO XXV 

N6mero de estabecimentos comerciais em 1982 e 1989 e 

respectivas mudan9as de ramo 

52- de lojas % de varia9ão % de lojas com 

centros 1982 1989 (1982-1989) altera9ão de 

ramo 

Palladium 40 32 - 20.0 40.6 

Galerias 80 17 14 17.6 58.8 

Bloco 10 21 19 9.5 28.6 

Drugstore 75 14 12 - 14.3 42.9 

A crise que actualmente afecta os pequenos centros 

lisboetas, reflecte-se também no n6mero de novas cria90es. 

Em oposi9So ao quinquénio 1975-1979, responsável por 52.0 ~ 

dos centros deste grupo, nos ültimos cinco anos (1985-1989), 

apenas duas novas unidades entraram em funcionamento. As 

tend.ncias evolutivas recentes apontam assim directamente 

para o decl!nio n!tido desta forma de centros. 

Entre os vArios factores responsáveis pelo decl1nio 

evidenciado, contri buiram certamente de forma decis.i va os 

seguintes: a concorrência estabelecida pelos centros de 

maior dimens50, mais atractivos e capazes de satisfazer 

melhor as exigências do consumidor; o mal ester interno aos 

próprios centros, que envolve logistas, proprietArios e 

promotores, criado pela ausência de um plano de organiza980 

concertada, que defina criteriosamente nSo s6 os ramos de 

actividade a instalar, como também as regras de 

funcionamento comuns aos vários logistas; as transforma90es 

ocorridae nas condi90es econ6micas, sociais e pol1t~cas 

operadas no Ambito do comércio, que até meados dos anos 

oitenta se mostraram favoráveis ao pequeno empreendimento e 
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ao pequeno negOcio e, apOs essa data, favorecem os projectos 

envolvendo maior capacidade de riscoi por ültimo, as medidas 

politicas tomadas pelas entidades oficiais no sentido de 

disciplinar o processo de promo~ao e actua~50 dos centros. 

de forma a combater a forte componente especulativa que 

envolvia este tipo de equipamento comercial. 

Estabelecendo uma compara~80 com a tipologia de 

DAWSOR, os mini-centros, face as caracteristicas que exibem, 

inserem-se de certo modo na categoria dos Infill Centres 

<primeiro subtipo da categoria dos shopping centers witbin ~ 

shopping district). Embora mais pequenos e de qualidade 

inferior, em termos de localiza~80, promo~ão e composiç60 

funcional, estes são dotados de fortes semelhan~as entre si. 

3.2 - Centros de média dimensão 

Tendo por base a dimensão em 6.rea, n6mero de lOjas 

e as fun~Oes que desempenham, 0& centros desta natureza 

possuem um nivel hier6.rquico nitidamente superior aos 

mini-centros. Em 1989 existiam na cidade de Lisboa onze 

empreendimentos deste tipo, perfazendo no total 55 425 m2 de 

6.rea bruta e 30 880 m2 de 'rea comercial e 679 

estabelecimentos comerciais. Os limiares de dimens80 destes 

centros s80 bastante amplos: 2 000 m~ para o mais pequeno 

<C. C. do Lumiar, no Lumiar) e 12 093 m~ para o maior 

<Fonte Nova em Benfica). 

Em contraste com os centros da categoria anterior. 

estes oferecem maior diversidade de bens e servi~os e 

possuem pelo menos UDa loja âncora, capaz de aumentar 

consideravelmente a sua 'rea de atrac~50. o ramo da lOja 

Ancora depende, regra gera 1 , da localiza~ao do centro: 

supermercado ou armazém de artigos para o lar em 6reas 
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residenciais; restaurantes, self-service e cinema nos 

tradicionais centros de comércio e serviços. 

Mas nem s6 as lojas âncora 6&0 cuidadosamente 

seleccionadas. De um modo geral esse rigor propaga-se também 

A composição dos lojistas Ctenants) e aos ramos de 

actividade Cproduct ~x). É ali6s da qualidade das duas 

componentes referidas que depende, em grande parte, o 

sucesso ou fracasso destes centros. Caso tenham sucesso, 

estes podem transformar-se facilmente no centro de gravidade 

de toda a 6rea comercial envolvente, como aconteceu, por 

exemplo, com o centro comercial Fonte Nova, que hoje 

constitui sem düvida o ex-libris de Benfica. Já o mesmo nSo 

poder6 ser dito do centro comercial Igoper, junto à estação 

de Benfica ou do centro comercial Stromp no Campo Grande, 

que aliando a m6 localização a uma desajustada tenant mix, 

nunca atingiram grande sucesso e estão hoje em nitida 

decadência. 

Quanto A estrutura comercial, das 556 lojas que A 

data do levantamento se encontravam a operar, constata-se 

que 53.8 % eram ocupadas exclusivamente por três ramos de 

actividade: vestu6rio e calçado (30.8 %), artigos para o lar 

(11.7 %) e os cafés, restaurantes, pastelarias e similares 

(11.3 %). Realce ainda para a importância assumida pelas 

livrarias/papelarias/tabacarias e pelo comércio alimentar 

com duas a três unidades funcionais em média em cada centro 

comercial. 

Podemos assim concluir que, à semelhança dos 

mini-centros, os ramos de actividade com maior representaç80 

na estrutura funcional prendem-se directamente com o 

fornecimento de bens e serviços de utilização corrente ou 

ocasional. Todavia, neste campo, os centros de média 

dimens50 distinguem-se facilmente dos anteriores pela 

diversidade de lojas e artigos que colocam à disposiç&o do 

consumidor, como acontece por exemplo com o vestu6rio e 

calçado, pautado pela multiplicidade de estilos, cores, 

preços e tamanhos. Além disso, enquanto os mini-centros 650 

constituidos apenas por pequenos retalhistas locais que 
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exploram o estabelecimento por conta pr6pria com a ajuda dos 

elementos do agregado familiar ou, quando muito, com um ou 

dois empregados, nos centros médios a par destes, aparecem 

também com frequência representaçOes de cadeias de 

distribuição nacionais ou mesmo estrangeiras, sobretudo nos 

maiores centros do grupo que gozam de boa reputação. 

Além da selecç&o dos ramos de actividade e da 

qualidade dos comerciantes também a concepção arquitect6nica 

e a organização funcional merecem, de um modo geral, atenção 

particular. Buma visita atenta pelos centros de implantaç&o 

mais recente (Fonte Nova, Gémini, Olaias, Roma, ... ) 

facilmente nos apercebemos da importAncia prestada a estas 

componentes pelos agentes intervenientes no seu processo de 

formação. 

Os centros sao, regra geral, constituidos por dois 

pisos, onde transparece por vezes a nobreza da sua estrutura 

e organizaç!o (layout): harmonia entre espaços comuns e 

6rea comercial, corredores amplos com v6rios circuitos 

alternativos, boa luminosidade, etc .. Por outro lado, a 

implantaç!o das funçOes n!o é feita ao acaso. Esta obedece 

a determinados principios, com o objectivo de maximizar a 

interacção entre as diferentes unidades funcionais. 

Existem, deste modo, certos ramos que se dispersam, com a 

finalidade de sustentar o interesse do comprador 

(joalharias, casas de discos, perfumarias/bijutarias>, 

outros que têm 

beneficio da 

estabelecimentos 

tendência 

vizinhança 

do ramo 

em concentrar-se para tirar 

(caso por exemplo dos 

alimentar: supermercado, talho, 

peixaria, padaria, etc., ou ainda dos cafés, restaurantes, 

pastelarias e similares) e, por ültimo, alguns que procuram 

afastar-se de outros (caso por exemplo dos estabelecimentos 

de vestu4rio e calçado que mostram certa repugnAnc1a pela 

proximidade do comércio alimentar, devido aos odores e &s 

diferentes velocidades com que se adquirem os artigos nos 

dois tipos de estabelecimentos). 

A localizaç!o das lojas !ncora é outro aspecto 

importante da politica comercial. Embora existam centros em 
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que a localizaçao • oasual, a têndenoia geral é para que 

•• ta. ocupem posiçees estratégioas, normalmente os looais de 

.. nor aoessibilidade. Afinal trata-se de lojas onde se vai e 

uSo onde se paaea. 

Todos estes aspeotos encontram-se bem evidenoiados 

na Fig.lO que representa de forma simplificada a estrutura 

funcional do centro comercial Fonte Bova . Bela é bem visivel 

a preocupaç50 em criar 6reas especializadas em determinados 

r a BOa , aproximar funçOes que possuam afinidades entre si, 

bem como posicionar estrategicamente as lojas âncora. Vaja

-se por exemplo a posiç50 das salas de cinema que ocupam 

locais afastados da entrada e de fraca acessibilidade em 

couparaç50 com as restantes unidades funcionais. Estrutura 

semelhante A do Fonte Nova pode ser encontrada tanto ne 

centro comercial das Olaias como no centro comercial Roma. 

O rigoroso controle da tenant miz, a administraç50 e 

gest50 centralizada e os 

certa periodicidade, 

estabilidade. O n6mero 

estudos do mercado realizados com 

dotam estes centros de forte 

de lojas que alteram o ramo é 

reduzido e apenas passivel quando este nSo ponha em cauaa a 

estrutura funcional do centro O mesmo se passa com o n6maro 

de lojas vazias. Apesar de à data do levantamento, um n6mere 

relativamente elevado de lojas estarem desocupadas (16.7 %), 

isto deve-se ao facto do lançamento de alguns centros ser 

ainda demasiado recente ou terem sido ampliados, 

encontrando-se por isso ainda na fase de comercializaçSo das 

lojas. É o que se passa, por exemplo, com os centros Roma, 

Mouras e Lumiar, respons6veis por 78.6 % das lojas des

ocupadas. Por outro lado, a dificuldade de transaccionar os 

estabelecimentos é ainda acrescida nos dois ültimos centros 

referidos, ao optarem pela venda dos espaços comerciais em 

regime de fracç50 horizontal, método de comercializaç50 sem 

d6vida maia moroso e menos eficaz, já que levanta sempre 

problemas As lojas localizadas nos pontos de menor 

ace .. ibilidade. 

Existem no entanto algumas excepçOes que deve. ser 
, 

devidamente assinaladas. E o caso, por exemplo, do Ter.inal 
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vestuãrio,calçado e outros acess6rios 

equip8l'llento e artigos para o lar 

cafés, restaurantes e similares 

alimentação e bebidas 

artigos de desporto,luxo e cultura 

outro comércio a retalho 

serviços pessoais e domésticos 

serviços recreativos,culturais e religo 

Bancos,Seguros e Imobiliárias 

outros serviços 

o 12m 
1 I 

u 

PISO INFERIOR 

C NEMA 

• • 

s 
O 

O 

PISO SUPERIOR 

• 
INEM S 

• 

• 

• 

Fig. 10 - Planta funcional do Centro Comercial Fonte Nova 



do Rossio e do Caleidosc6pio, que desde a sua fundação, 

ainda na década de setenta, por decisões menos acertadas 

quanto aos ramos de actividade e tipo de lojistas a instalar 

no centro, alteraram já profundamente a sua composição e 

organização funcional. O primeiro foi promovido por uma 

empresa püblica - Companhia de Caminhos de Ferro Portugueses 

e surge da reconversão de parte da estação do Rossio. 

Pautado pela pobreza do design, fraco profissionalismo dos 

comerciantes e baixa qualidade dos produtos expostos, 

tem-se mostrado pouco adaptado a uma clientela de passagem. 

O segundo, localiza-se num dos pouco espaços de passeio da 

cidade <jardim do Campo Grande) e tem como proprietário a 

Câmara Municipal. Com uma composição funcional pouco 

adaptada ao tecido envolvente, nunca fez grande sucesso. 

Perante a inoper6ncia da estrutura comercial original, este 

tem vindo a sofrer algumas alterações no âmbito do design e 

tensnt mix, bem evidentes no espaço conquistado pelos 

restaurantes, fotoc6pias e material de electr6nica, em 

detrimento dos artigos para o lar, vestuário e outro 

equipamento pessoal. 

Em termos de implantação, os onze centros inseridos 

neste grupo distribuiam-se pelas seguintes modalidades de 

localização: 

- 4 localizavam-se em áreas residenciais com tecido 

comercial incipiente/ausente, ou no coração de 

novas urbanizacões (Gémini. Lumiar. Mouras e 

Olaias); 

- 4 em áreas residenciais com tecido comercial denso 

ou em expansão <Fonte Nova, Centro Roma, A.C.S. 

da Av. da Igreja e Pingo DÔce de Alcântara); 

- 1 no centro da cidade <Terminal do Rossio); 

- 2 em áreas marcadas pela importância dos serviços 

<Apolo 70 e Caleidosc6pio). 
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Face aos padrOes de localizaç&o evidenciados, 

podereDO. considerar neste grupo duas subcategorias. Por um 

lado, os centros localizados em ~reas residenciais e. por 

outro lado, os que se implantam no centro da cidade e 

principais eixos de expansão ou em outras Areas de tecido 

comercial denso, e que têm por funç&o alargar a oferta 

comercial dos tradicionais centros de comércio e serviços em 

que se circunscrevem. 

Por analogia com a classificaç&o de J DAWSOB. os 

primeiros poderão integrar-se nas categorias dos neigbour

bood centres e cOmBUnity centres, enquanto os segundos nas 

dos infill centres e dos extension centres 

O tipo de localização reflecte-se aliAs directamente 

na estrutura comercial. como acontece. por exemplo. com o 

comércio alimentar e os artigos para o lar, que denotam uma 

certa preferência pelos centros implantados em 4reas 

residenciais. De facto, estes absorvem respectivamente 93 8% 

e 83.3 % dos estabelecimentos que exploram os ramos mencio

nados. 

3.3 - Centro regional 

Da centros regionais são em função das variAveis 

intervenientes na tipologia, a expressa0 mAxima desta forma 

comercial. Distinguem-se dos anteriores pelo exacerbamento 

das suas características: maior dimens&o. nümero de lojas 

mais elevado, tenBnt nUx mais complexa. etc 

Embora atê ao momento apenas exista na cidade um 

centro desta natureza (Amoreiras). pensamos que a sua 

integraçao numa categoria diferente da anterior se justifica 

plenamente, ainda que os escalOes das diferentes modalidades 
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utilizados na an6lise factorial de correspondências 

m6ltiplas não permitissem isolar a sua excentricidade 

Contudo, pelas caracter1sticas que apresenta distingue-se 

inequivocamente dos centros de média dimensão, possuindo 

mesmo os requisitos necesa6rios A sua integraç&o na 

categoria dos centros super-regionais da tipologia de DAWSOB 

e outras vulgarmente utilizadas. 

O shopping center Amoreiras foi inaugurado em 1985 

e faz parte de um complexo integrado de babitaç&o de luxo. 

escritOrios e comércio, financiado por capitais püblicos 

(através da participação das companhias de seguros Mundial 

Confiança e Império) e privados. 

Com cerca de 86 000 m2 de 6rea bruta, 25 000 m2 de 

6rea 10c6vel, 374 estabelecimentos comerciais e um parque de 

estacionamento para 1200 veiculos, este empreendimento. além 

de ser o maior centro comercial português. posiciona-se 

também entre os primeiros do rsnzing europeu 

Para local de implantação foi escolhida uma 6rea 

outrora ocupada por uma estação de recolha dos eléctricos da 

Carris, situada entre dois bairros tradicionais lisboetas 

com caracteristicas socio-econOmicas distintas Campo de 

Ourique, bairro de "classe média" e com uma composição 

funcional que o eleva A escala 

centros regionais <J. GASPAR, 

por uma população de menores 

1ntra-urbana. ao nivel dos 

1985>. e Campolide, habitado 

recursos e com um tecido 

comercial pobre, nitidamente voltado para a população local 

Do ponto de vista da acessibilidade, este pode 

contar, por um lado, com a proximidade de um dos principais 

eixos rodoviários de saida da cidade, com ligação a Cascais. 

Sintra e margem Sul, e por outro lado, com a curta distAncia 

que o separa do centro da cidade (a poucos minutos a pé do 

Marquês do Pombal) , 

A sua organização interna, à semelhança dos 

parceiros europeus e norte-americanos, mais se aparenta A 

estrutura funcional de uma cidade. O centro é constituido 

por dois pisos de forma triangular com mültiplos corredores 

de dimensão vari6vel, confluindo por vezes em espaços mais 
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amplos, fazendo lembrar as tradicionais ruas, avenidas e 

praças de uma cidade. X~sica ambiente, plantas, bancos e uma 

fonte no Atrio central, a par de numerosas manifestaçOes 

temperArias (exposiçOes, festas, concertos, ... ) transformam 

o centro em local de espectAculo permanente, onde é bem 

manifesta a intenç50 dos promotores de associar o lazer ao 

acto de comprar. 

Além do cuidado que mereceu a estrutura f1sica, 

também a compoaiç50 e localizaç50 dos vArios raDCS de 

actividade foi previamente definida aquando dos estudos 

preliminares. Quanto à composic50 funcional, optou-se 

pela maximizaç50 da diversidade de estabelecimentos. De um 

modo geral, todos os tipos de comércio e serviços est80 

representados no centro. segundo proporçOes que n50 coloquem 

em causa a sua viabilidade. Nele é possivel encontrar desde 

as lojas de comida para todos os gostos e preços 

(restaurantes de luxo. snacks. pastelarias, pizarias, 

geladarias, supermercados. . .. ) ao antiqu6rio melhor 

recheado. do grande armazém e pequena retrosaria as 

boutiques especializadas de renome internacional, da igreja 

as agências de seguros e serviços bancArios, ou ainda das 

dez salas de cinema e bingo ao bealtb-club mais apetrechado. 

Dada a imensid&o de espaço comercial e a diversidade 

de lojas que envolve o centro, a localizaç50 das diferentes 

unidades processou-se segundo um conjunto de principios que 

a partida garantissem a sua funcionalidade. Entre os mais 

importantes. salientam-se pelos reflexos imediatos que 

imprimem na organizaç50 comercial, os que se prendem com as 

caracter1sticas dos estabelecimentos segundo a natureza dos 

produtos que determinam o ritmo de frequência <regular, 

ocasional ou excepcional) e segundo a qualidade e os preços 

praticados; as vantagens ou inconvenientes que os diferentes 

ramos podem retirar da concentraç50 ou dispersa0; o grau de 

afinidade ou incompatibilidade existente entre alguns ramos. 

com efeitos ao nivel da vizinhança; e por Gltimo, a facili

dade de acesso e a maior ou menor central idade de que gozam 

os vArios sectores do centro. 
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A aplicação dos principios mencionados, torna-se 

evidente tanto na localização das lojas âncora <principais 

elementos estruturantes) como de toda a organizaç80 

funcional <Fig. 11): 

As três lojas 4ncora, repartem-se pelos dois 

niveis do centro e ocupam, de um modo geral, os 

extremos das alas principais. Esta localizaç50, 

apesar de menos favorAvel, obriga o consumidor 

que a elas se desloca a efectuar percursos mais 

longos e a desfilar em frente dos estabeleci

mentos implantados nos corredores que lhes d50 

acesso, elevando assim consideravelmente a sua 

clientela potencial; 

a distribuição dos vArios ramos de actividade 

denotam também diferentes padrOes de localizaç&o. 

Enquanto alguns tendem a concentrar-se, 

formando Areas especializadas <alimentaç50 e 

restaurantes, vestu6rio e calçado, equipauento 

para o lar), outros disseminam-se pelo centro 

<lojas de prendas, brinquedos, tabacarias) e 

outros ainda, apesar de se dispersarem, mantêm 

com certos ramos fortes laços de vizinhança 

<perfumarias e joalharias com as boutiques 

especializadas). 

Comparando a estrutura comercial dos 

podemos verificar que estes denotam 

especializações funcionais. Enquanto o nivel de 

individualiza pela importância das unidades 

dois niveis, 

diferentes 

entrada se 

de grande 

dimensSo ocupadas pelos serviços <bancos, igreja, cinema e 

bealtb club) e certos ramos de comércio a retalho 

<supermercado, candeeiros e mOveis) e pela especializaç50 

no equipamento para o lar, o nivel superior caracteriza-se, 

de um modo geral, pelo peso dos estabelecimentos de pequena 
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dimens80 e pela clara especialização nos ramos da 

alimentação/restaurantes e do vestuário e calçado 

Apesar da polêmica que envolveu a sua construção. 

sobretudo pela arquitectura e localização, a verdade é que o 

centro comercial das Amoreiras ultrapassou já hoje as 

espectativas nele depositadas. Impondo-se pela dimensão. 

imagem e qualidade dos bens e serviços que fornece. ele é 

actualmente uma das principais áreas comerciais e de lazer 

da cidade. capaz de constituir uma alternativa à pr6pria 

Baixa 

3.4 - Centros inseridos em edificios de escrit6rios 

Aparentemente, poucas diferenças existem entre os 

centros inseridos nesta categoria e os centros de média 

dimensSo. De facto, em termos de área brut.a. área comercial. 

nümero de lojas e respectiva composição funcional. não faria 

sentido proceder a qualquer diferenciação Contudo. uma 

análise mais cuidada tendo por base outras variáveis pouco 

perceptiveis na estrutura fisica, permite concluir que as 

semelhanças entre estes se reduzem. de um modo geral. aos 

par4metros mencionados. 

Apesar das variantes que possam ocorrer. um elemento 

permanece comum a todos os elementos do grupo e ao mesmo 

tempo os distingue dos restantes: a forma que regeu a sua 

promoção. Em oposição aos centros das outras categorias. 

todas as unidades desta natureza integram-se em projectos 

imobiliários, onde o espaço destinado a escrit6rios supera 

nitidamente o que ê ocupado pela função comercial Em certos 

casos, estes constituem apenas uma forma fácil de 

rentabilizar determinados espaços pouco propicios a 
implantação de outras funções. 
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Mas nem sO a forma de promeçao distingue os centros 

deste grupo. Régra geral, estes além de nao possuirem 

qualquer tipo de loja Ancora, também a cODpOSiçao funcional 

e a localizaçao dos diferentes tipos de estabelecimentos 

cODerciais nao obedece a um plano previamente definido. A 

este respeito, cODv6m todavia distinguir as galerias e 

pequenos centros com 22 a 32 lojas das unidades de maior 

dimensao com v6rias dezanas de estabelecimentos e podendo 

rondar os 5000 8 2 • Enquanto nos primeiros nao existe 

unidade de gestao nem qualquer tipo de compromisso entre os 

logistas que exploram os v6rios estabelecimentos. 

tornando-se f6cil o traspasse, a mudança de ramo ou a 

pr6tica de hor6rios de funcionamento diversos, nos segundos. 

ainda que a teDaDt ~x nao tenha sido previamente definida. 

o controle do ndmero de estabelecimentos destinados a cada 

ramo de actividade é efectuado no acto da sua 

comercializaç50. Por outro lado, a existência de adminis

traça0 centralizada a de regulamento interno comum a todos 

os logistas, dificulta tanto o trespasse dos espaços 

comerciais, que obrigatoriamente terao de manter o ramo 

anterior, como as mudanças de ramo, apenas permitidas quando 

n50 ponham em causa a estrutura comercial do centro. 

Face à natureza dos empreendimentos em que se 

integram, as Areas com grande peso dos serviços s50 por 

excelência os locais mais propicios à sua implantaçao. Das 

dez unidades que fazem parte do grupo. apenas duas se 

localizam em Areas da cidade onde os serviços e os 

escritOrios denotam ainda carActer incipiente, nao deixando 

porém de ser importantes centros secundArios de comércio a 

retalho - AlvaIade e AlcAntara. 

O facto da expans50 dos centros integrados em 

edif1cios de escritOrios ser relativamente recente <60 ~ 

aparecem entre 1985 

da sua dinAmica 

e 1989). compromete a partida a anAlise 

funcional. Primeiro. porque alguns 

encontram-se ainda na fase normal de comercializaç50 das 

lojas e segundo, porque os estabelecimentos j6 em actividade 

nSo podem contar com a clientela potencial que poderA ser 
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captada pelos que se encontram ainda encerrados. Além disso. 

a verdadeira clientela 

existem lojas Ancora 

iaagem fornecida por 

de um centro. sobretudo, quando n50 

dignas desse nome, pouco depende da 

um ou outro estabelecimento. Por 

consequência, se as lojas em funcionamento se mostrarem 

impotentes para atenuar a imagem das restantes, o suce.so 

deste pode ficar comprometido desde a fase inaugural. 

Para salvaguardar as situações que porventura 

poderiam conduzir a erros de maior, foram exclu1dos desta 

an6lise as unidades com data de abertura mais recente 

<posterior a 1987). 

verificar que: 

Em relação às restantes podemos 

os centros mais antigos são 

apresentam maior dinamismo funcional; 

aqueles que 

o nümero 

inaugurados 

de lojas 

ap6s 1982, 

com a sua dimensão. 

desocupadas nos centros 

cresce consideravelmente 

A falta de planeamento está patente no fracasso 

denunciado por alguns centros do grupo. É o caso do centro 

comercial Libersil na Avenida da Liberdade, que apesar de 

localizado numa Area fortemente terciarizada por onde passam 

considerAveis contigentes de população flutuante e a 

concepç40 em termos de estrutura, organizaçao e design ter 

merecido alguma atenção, a sua abertura precoce com um 

elevado nümero de lojas vazias e muito pr6xima da 

inauguraç50 do Amoreiras e do Fonte Nova viria a gorar todas 

as expectativas nele depositadas. Passados quatro anos ap6s 

a inauguração, cerca de 29.5 % das lojas encontramrse 

ainda desocupadas e 10.5 % das que se mantêm em 

funcionamento alteraram jA o seu ramo de actividade. Outro 

exemplo é fornecido pelo centro comercial S. João de Deus na 

Avenida Ant6nio José de Almeida. Entre os vArios factores 

respons6veie pela letargia em que tem permanecido, contamrse 

certamente a pobreza de design e layout. Constitu1do por 
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quatro niveis, nele proliferam as escadas e corredores sem 

saida, obrigando a circuitos repetitivos pouco atractivos 

para o visitante. Tal como no anterior, 29 ~ dos espaços 

comerciais encontram-se desde 1985 por alugar e grande parte 

dos que se encontram ocupados manifestam claramente sintomas 

de mal-estar. 

3.5 - Centros comerciais centrados em salas de 

cinema e em grandes superficies 

Na tipologia proposta, as ültimas duas categorias 

apesar de diferirem consideravelmente quanto ! natureza das 

suas funçOes, apresentam todavia fortes semelhanças entre 

si. Os centros que nelas se inserem s50 constitu1dos, regra 

geral, por uma pequena galeria comercial e uma grande 

unidade funcional (sala de cinema ou supermercado> que 

domina quase por completo a estrutura do centro. Em ambas, 

os centros encontram-se implantados em edif1cios 

pré-existentes e sSo o resultado directo da remodelaçSo da 

unidade funcional que lhe serve de locomotiva. Na realidade, 

estes apenas diferem quanto ao ramo de activ1dade que é 

explorado pela loja âncora. Enquanto uns escolhem para foco 

de atracção uma sala de cinema, outros possuem como 

locatArio principal um supermercado ou mais recentemente um 

hipermercado. 

Este tipo de empreendimento que centraliza num ünico 

estabelecimento a quase totalidade da actividade comercial, 

nao é um fenOmeno especifico do caso português. Os primeiros 

centros desta natureza aparecem em França ainda nos anos 60 

e integram-se na evolução normal sofrida pelos hipermercados 

que têm vindo continuamente a afastar-se da imagem 

tradicional de um simples armazém vendendo artigos de 

133 



primeira necessidade a preços mais baixos. Nas décadas 

seguintes, novas variantes têm aparecido um pouco por toda a 

Europa e América do Norte, sendo o retalhista dominante 

substituido por grandes armazéns discount ou grandes 

superficies especializadas em artigos para o lar. bricolage 

e jardinagem. 

Em Portugal, as primeiras manifestaçOes do fenOmeno 

datam da segunda metade da década de setenta e duas razOes 

principais est&o na base da sua criação A primeira 

prende-se fundamentalmente com a necessidade de dar 

viabilidade a algumas salas de cinema profundamente abaladas 

pela alteraç&o dos hAbitos de consumo. provocados pela 

massificação da televisão e do video, e que de há alguns 

anos a esta parte denotavam verdadeiros sintomas de 

mal-estar. A segunda, e quiçá não menos importante. 

aplica-se apenas aos supermercados. Neste caso, a pequena 

galeria comercial ent&o incorporada, explorada por pequenos 

retalhistas independentes ou algumas cadeias internacionais 

(Singer, Excel), além de complementar a estrutura comercial 

da loja âncora, permite ao mesmo tempo, como jA tivemos 

oportunidade de referir. que o empreendimento possa 

beneficiar de horArios de funcionamento mais alargados, 

específ~cos dos centros comerciais . 

À data do levantamento existiam na cidade de Lisboa 

quinze centros desta natureza. Seis eram ancorados por salas 

de cinema e nove por supermercados, contribuindo respecti

vamente com uma superf1cie bruta de 5094 m ~ e 27 695 m~ 

Em termos de promoç&o, profundas diferenças marcam 

os centros das duas categorias. Enquanto os que possuem como 

locomotiva uma sala de cinema são levados a cabo por 

pequenos operadores cinematográficos, quase sempre 

proprietários do espaço que exploram, os que se centram nas 

grandes superf1cies, são pertença de grandes cadeias de 

supermercados nacionais ou regionais ~Pingo Doce, A.C. 

Santos e Expresso). 

De igual modo, diferenças significativas marcam os 

padrões locativos dos centros em questão. Pela Fig. 9 
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podemos observar que enquanto os centros ancorados PQr salas 

de cinema, dependentes essencialmente de uma clientela 

ocasional, privilegiam para implantaç50 tecidos comerciais 

consolidados ou sectores com expans50 recente dos serviços, 

os que centram a sua actividade nos supermercados, e por 

consequência na comercializaç50 de bens de consumo mais 

banais, optam preferencialmente pelas áreas residenciais nas 

quais podem captar a clientela necessária para o desempenho 

das suas funçOes. 

A classificaç50 dos centros comerciais em seis 

categorias principais apresentada neste capitulo, procura 

fornecer uma tipologia mais adequada aos centros da cidade 

de Lisboa que as classificaçOes tri e quadripartidas 

vulgarmente utilizadas, importadas de modelos estrangeiros, 

que se mostram pouco adaptadas ã realidade portuguesa . 

Embora com certas limitaçOes, pois algumas excepçOes existem 

que dificilmente cabem nas categorias propostas (caso por 

exemplo do centro comercial da Mouraria) esta, ao integrar a 

totalidade dos centros existentes na cidade até & data do 

levantamento (Maio de 1989), pode servir de instrumento de 

trabalho para a an6lise da grande maioria dos centros que ao 

longo destas ültimas décadas têm proliferado pelas cidades 

de todo o pais. 
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CAPITULO IV 

CENTROS COMERCIAIS E COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR 

Entre os vários campos de investiga9ao da geografia 

do comércio, o estudo do comportamento 

m1dor s6 muito tardiamente suscitou 

ge6grafos. Contudo, a partir da década 

factores se conjugam para que este género 

entao espor6dicos, se multipliquem 

anglo-sax6nicos como franc6fonos e a 

espacial do consu

o interesse dos 

de setenta. v6r10s 

de trabalhos. até 

tanto nos paises 

problem6tica do 

comportamento do consumidor assuma lugar de destaque nas 

abordagens de 1ndole geográfica. 

As razOes que estão na base do interesse manifestado 

por este campo de investiga9ão sao múlt~plas e foram j6 

várias vezes mencionadas, nomeadamente por A BAILLY (1984) 

e MERENNE-SCHOUMAKER <1985, 1987) Apesar da sua diversi

dade, destacam-se quatro aspectos fundamentais: 

- A importância crescente da geografia do compor

tamento, que privilegia o papel das imagens e 

das motiva90es na explica9ão dos comportamentos 

individuais e colectivos no espa90; 

- a inoperância demonstrada pelos modelos c16ssicos. 

nomeadamente, da Teoria dos Lugares Centrais e do 

modelo grav1tico, na explica9ão de certos fen6me

nos comerciais à escala intra-urbana ; 

- as muta90es 

dos tecidos 

operadas no mundo da 

comerciais urbanos. 
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comércio de bairro, desenvolvimento de novas 

formas de comércio, transformaçOes do centro da 

cidade, etc.; 

o envolvimento cada vez maior dos ge6grafos no 

planeamento e nos meios profissionais interessados 

pela problem4tica do consumidor. 

Interessando-se mais pelos agentes em si do que 

pelas estruturas comerciais, este tipo de abordagens centram 

a explicaç50 das prAticas espaciais no consUDddor. Estas &40 

por asaim dizer consideradas como um produto das 

preferências dos individuos, resultantes da percepç&o que 

estes elaboram sobre as vantagens e inconvenientes dos 

diferentes lugares, tipos de estabelecimentos e formas de 

coD6rcio. Deste medo, em oposiç50 aos modelos cl6ssicos que 

realçam a mdnimizaç50 da distAncia (medida em acessibilidade 

e custo) e acreditam na transparência perfeita do mercado e 

na racionalidade econ6Ddca do consumidor, nas problem6ticas 

comportamentalista e perceptual sao precisamente as atitudes 

subjectivas que estSo no centro das atençOes. 

objectivo principal consiste em perceber a 

Uma vez que o 

influência da 

aprendizagem e das prAticas do individuo nos espaços

-actividade (A. BAILLY ,1984), é a partir do vivido de 

cada um, das suas representaçOes e dos discursos emanados 

pelos diversos grupos que frequentam este ou aquele lugar, 

este ou aquele estabelecimento comercial, que se efectua a 

descriç50 do espaço onde se elaboram as prAticas comerciais. 

Infelizmente dada a diversidade de vari6veis que 

modelam o comportamento, os resultados a que chegaram tais 

investigaçOes nem sempre convergem. De facto, enquanto 

alguns autores realçam o papel da distAncia ou concluem pela 

sua fraca importAncia, outros salientam fundamentalmente o 

perfil s6cio-econ6mdco dos individuos ou apelam tanto para 

as caracter1sticas dos 

lugares de compra como 

consumddor. 

estabelecimentos comerciais e dos 

para as atitudes e imagens do 

138 



Todavia, se tais diferenças e contradiç3es n&o 

deixam de suscitar problemas, estes são porém de um modo 

geral fáceis de resolver, conquanto tenhamos em consideração 

as variáveis seleccionadas e a metodologia empregue por cada 

autor, ou até mesmo as próprias problem4ticas que sustentam 

as várias investigações. 

Sendo assim, aceitando à partida os resultados como 

válidos, é nosso propósito proceder neste capitulo a uma 

análise dos centros comerciais da cidade de Lisboa na óptica 

do consumidor, apoiando-nos em tais pesquisas para delinear 

as variáveis que poderio interferir na conduta espacial do 

consumidor. Além disso, acreditamos também que embora a 

maior parte dos estudos efectuados digam respeito a outras 

realidades comerciais que nlo os centros, podemos contudo 

aceitá-los como válidos, pelo facto das questões de fundo 

que pretendemos explorar permanecerem idênticas. Afinal, em 

qualquer dos casos, procura-se fundamentalmente encontrar 

resposta para as seguintes questões: Quem é que frequenta 

este ou aquele estabelecimento comercial? Como é que o 

frequenta? e porquê é que o frequenta? 

1. As vari6veis que modelam o comportamento do consumidor 

Embora cada individuo possa ter no inconsciente a 

ideia que se abastece no seu bairro (M. CHEVALLIER, K. 

SEBELET, 1985>, na prática isto não se verifica. Ainda que 

com certas reservas tal afirmação se possa considerar 

globalmente correcta para os bens mais banais, nomeadamente 

de natureza alimentar, o mesmo nSo se passa com os bens e 

serviços de utilização rara e ocasional. Como já tivemos 

oportunidade de refe~ ir em estudo anterior, as práticas 

comerciais intra-urban 3s são extremamente complexas e até ao 
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momento, dada a diversidade de variAveis que interferem no 

processo de decis50 do consumidor, nenhum modelo conseguiu 

explicA-las de forma eficaz. 

A ideia da racionalidade perfeita dos actores 

intervenientes neste processo, defendida nos modelos 

econOmicos, isto é, o desejo de maximizar o lucro por parte 

do vendedor e de minimizar as despesas por parte do 

consumidor parece não encontrar consistência na sociedade 

pOs-industrial, marcada pela emergência de novos valores 

sociais e individuais e pelo aparecimento de condutas 

aparentemente irracionais dentro da 16gica economicista. 

Depois dos trabalhos realizados nomeadamente por A. BAILLY e 

C. VARRACA (1975) e A. ROBERT, J.-M. HOLZ e A. BAILLY 

(1975), n80 restam d~vidas, que nem o consumidor actua como 

um aut6mato regendo-se pelas leis da atrac950 proporcional, 

nem a transparência do mercado é t50 clara como a imaginaram 

os te6ricos. 

Na realidade, 

deste modo, como 

o homem é um todo bio-psico-social e, 

afirmou R. GOLLEDGE (1970) é possivel 

considerá-lo enquanto consumidor como um ser ~rsballiaDo 

<apresentando uma conduta tipicamente econOmica), ~vloviaDo 

<agindo segundo modelos repetitivos resultantes do processo 

de aprendizagem), freudiaDo <pela capacidade que denota em 

fantasiar e reagir caprichosamente aos estimulos com que se 

depara) e, por ~ltimo, vebleDiaDo <limitando-se a reproduzir 

o exemplo dos seus semelhantes)(1~. 

Assim, tomando em considera9ão o carácter 

multidimensional da personalidade do individuo, os ge6grafos 

behaviouristas procuraram delinear 

pertinentes capazes de explicar as 

consumidor. 

as variáveis mais 

práticas espaciais do 

Investiga90es neste sentido foram ainda realizadas 

nos anos cinquenta, 

década de sessenta 

R. GOLLEDGE, G . 

• 1 > 

mas desenvolvem-se sobretudo a partir da 

com os trabalhos de J. WOLPERT (1965), 

RUSHTON e W. CLARK (1966) e G. RUSHTON 

in CARTER, H ( 1974. 
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(19 69) ( 1), a propósito 

consumidor relativamente 

do comportamento espacial do 

à aquisiç50 de bens banais. Estes 

au~ores procuraram essencialmente enriquecer os esquemas 

explicativos do processo de decisão, considerando para o 

efeito, nSo a distância real <geográfica) mas sim aquela que 

é percepcionada pelo próprio individuo. Todavia, neste campo 

os resultados têm-se manifestado um pouco contraditOrios. 

Enquanto o trabalho de J. KYTOMAKI (1973) confirmava o 

comportamento minimizador e o de D. VANDERSCHRAEGE (1980) 

concluia da sua não linearidade , por sua vez o de W. CLARK 

e G. RUSHTON (1970) colocavam totalmente em causa tal 

hipotese <A. BAILLY, 1984). 

Ora, 

conduzido 

independentemente das razões que poderão ter 

a resultados tão dissemelhantes, estas 

investigaçOes provam antes de mais que, se por um lado a 

distAncia só por si n50 é capaz de explicar as decisões do 

consumidor, por outro lado, ela não poderá ser menosprezada, 

ainda que para isso tenham de ser considerados outros 

par4metros na sua avaliação. 

Posteriormente, à medida que as investigaçOes se 

sucedem, outras variáveis sSo tomadas em consideraçSo. Num 

artigo publicado recentemente, MERENNE-SCHOUMAKER dá-nos 

conta de alguns trabalhos que mais se evidenciaram neste 

domínio. Assim, por exemplo, enquanto alguns autores, entre 

os quais, R. YUILL (1967), R. DAY (1973) e N. WILLIAXS 

(1979), chamavam a atenção para a influência exercida pelo 

meio de transporte utilizado ou a simples disponibilidade de 

um veiculo, outros como F. HORTON (1968), K. PACIONE (1975) 

e B. PATRICIOS (1978), realçam a importância das 

caracter1sticas dos estabelecimentos comerciais e dos 

lugares de compra, e outros ainda, nomeadamente, X. PIOLLE 

(1978) e R. POTTER (1977, 1979), insistem no papel 

desempenhado pelas variáveis relacionadas com as 

caracter1sticas sócio-econômicas do consumidor. 

( 1 ;, 
in BAZ~~V. A C1ge4~ 
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Deste modo uma questão se levanta. Como integrar 

esta multiplicidade de variâveis nos estudos das prâticas 

comerciais efectuadas pelos diferentes individuos? Para 

responder a esta questão MERENNE-SCHOUMAKER constrói um 

modelo geral que intitula de "Esquema geral do processo de 

decisão do comportamento espacial do consumidor" (Fig. 12>. 

Segundo a autora belga, dois grandes grupos de 

caracteristicas com fortes ligações entre si, via informa

ç40, explicam o comportamento espacial. O primeiro engloba 

as variâveis sócio-económicas e espaciais que modelam o 

consumidor, o segundo prende-se com as estruturas comerciais 

e incorpora as variáveis que caracterizam os estabeleci

mentos e os lugares de compra. Porém, estes dois conjuntos 

só por si não s~o suficientes para explicar o comportamento 

espacial. Este depende ainda para os diferentes tipos 

de compras, das motivaçOes-constrangimentos, das imagens 

dos estabelecimentos e dos lugares de compra, e das 

atitudes que os individuos assumem face aos referidos 

estabelecimentos e lugares. 

Daqui se depreende o quanto dif1cil se torna 

analisar de forma objectiva e concisa o comportamento 

espacial. Se a recolha e tratamento da informação relativa 

às primeiras componentes (caracteristicas do consumidor e 

natureza dos estabelecimentos comerciais e dos lugares de 

compra) não levanta grande dificuldade, o mesmo n40 

poderemos afirmar quanto às imagens e atitudes, determinadas 

em grande parte pelo nivel sócio-económico e cultural e 

pelas experiências vividas de cada um. Carregadas de 

emoções, sentimentos e juizos de valor, estas ~ltimas além 

de não se poderem observar directamente, também se mostram 

pouco propicias à quantificação. 
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.CARACTERÍSTICAS DO CONSU"IDOR .CARACTERÍSTICAS DDS.ESTABELECI"ENTOS 
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BIlIIS caracter!sticas objectivas 
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.ATITUDES FACE AOS ESTABELECIMENTOS E AOS LUGARES DE COMPRA 
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Fonte: Mérenne-Schoumaker. B. (1987) . "Géographie et analvse du 
commerce urbain: bl11an et perspectives". 1n Recherches de 
Géographle Urbalne . Hommage au Professeur J . A. Sporck. 
Soe. Géog. de Li~ge et P . U. L . . Ll~ge . 

Fig. 12. Esquema geral do processo de declsSo do comportamento 
espacial do consumidor. 
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2. Parfil do u~ilizador dos csDtros comerciais 

Apesar dos centros cODerciais responderem as 

DeOe .. 1dadea e desejos de uma clientela extremamente vasta e 

heterog6nea, serA que todos os individuos que os frequentam 

poaaueD por eles a meaaa apetência? Bata é uma queatao ~ 

qual procuraremos responder esboçando em funçao de algumas 

variAvais (sexo, idade e profisa4o) o perfil dos aeus 

utilizadorea. 

Para solucionarmos este problema recorremos 

directamente a informaçao estatiatca recolhida pela O G.C I 

(1988> e por T . B . SALGUEIRO <1989>, a propOsito de dois 

estudos recentes aobre os centros oomeroiais da Grande 

Lisboa. Os resultados a que chegaram estes autores. 

atendendo ao sexo, idade e actividade principal dos 

utilizadores, encontra~se expreasos nos QUADROS XXVI. 

XXVII, XXVIII e XXIX . Como podemos observar, embora existam 

alsu-as diferenças entre as duas amostras. os resultados s&o 

no entanto oonvergentes e bem elucidativos do perfil dos 

utilizadore •. 

Relativamente a oada variAvel podemos tecer as 

seguintes consideraçaes: 

Os centros s&o frequentados de igual modo pelos 

dois sexos, registando-se todavia um ligeiro 

predomínio das mulheres A distribuiçao dos 

efectivos de ambos os sexos pelos diferentes 

períodos do dia reflecte por vezes profundos 

dea1quilibrios. Enquanto as mulheres predominam 

claramente durante a manha e a tarde. os homens 

frequenta~nos em maior nümero durante o per1odo 

nocturno. 

Quanto a estrutura etAria. apesar dos dois traba

lhos utilizarem escalOes um pouco diferentes, nem 
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QUADRO XXVI 

Freq1lência dos centros ca.erciais por se%O e períodos do dia 
segundo as IDD6tras efectuadas por T. B. Salgueiro e a D.G.C. 1. 

SEXO a) b) 

H X T H X T 
PER I ODOS ~ " " " ~ % 

Até às 13 H 11. 5 16.9 28.4 5.9 9.6 15.5 

13 h às 19 h 21. 1 25.8 46.8 21. 4 33.5 54.9 

depois das 19 h 13.1 11. 7 24.8 15.4 14.2 29.6 

TOTAL 45.7 54.3 100.0 43.0 57.0 100.0 

(1092 individuo.) 

b) amo.~r. colhida pala D.G C I. em 1999 (3990 individuo.> 

QUADRO XXVII 

Distribuição da populaçao da a:mstra efectuada pela D. G. C. I. ~ 1988, 
segundo o sexo e grupos etãrios 

SEXO Hemens Xulheres Total 

GRUPOS ETARIOS Nº I " Nº I " Nº I " 
< 20 anos 259 15.8 544 24.3 803 20.7 

20 - 24 304 18.5 426 19.0 730 18.8 

25 - 29 265 16.2 272 12.1 537 13.9 

30 - 39 347 21. 1 380 17.0 727 18.7 

40 - 49 247 15.1 305 13.6 552 14.2 

~ 50 219 13.3 312 13.9 531 13.7 

TOTAL 1641 100.0 2239 100.0 3880 100.0 

FO"~_I o G.C . I (1gee):H.b.~o. d. compra em c.n~ro. comerciai_, 

Caderno. coM.rc~o _ dl.tribui~.o, nQ a, p.g 63 



QUADRO XXVIII 

Distribuição dos e~ectivos da aDOBtra segundo o sexo e grupos 
etãrioe efectuada por T. B. Salgueiro e. 1989 

Total 

GRUPOS ETARIOS N2 I % 

~ 14 anos 45 4.1 

15 - 24 404 37.0 

25 - 40 376 34.4 

41 - 59 221 20.3 

~ 60 46 4.2 

TOTAL 1092 100.0 

QUADRO XXIX 

Actividade Principal doa Utilizadores dos Centros Co.arciais 

TOTAL 

Domésticas 
Reformados 
Estudantes 
Activos 
Desempregados 

Activos com ProfissSo 

Qd. Sup. Prof. Lib. 
Profs. e similares 
Ind., Gestor, Comer. 
Total 

Emp. escritório 
Técn. médios 
Total 

Emp. comércio 
Peq. Terciârio 
Total 

Operá.rios 
E. Transportes 
Art1fices 
Total 

1026 

81 
25 

290 
630 

9 

621 

99 
80 
45 

224 
164 

67 
231 

79 
26 

105 
40 
10 
11 
61 

100.0 

7.9 
2.4 

28.3 
61. 4 
0.9 

100.0 

15.9 
12.9 
0.3 

36.1 
26.4 
10.8 
37.2 
12.7 
4.2 

16.9 
6.4 
1.6 
1.8 
9.8 

Fon't..e: T EI. Sal.,..-.uej.ro, ·'A. n'::"" " . "1" :>Y'rn._ .;:2_ c.::»rn.r c l.'':'' . 

Fini_t. ........ nlÕ! 24 <.48). :1.9619 



por isso 

ambos se 

os resultados 

constata um 

deixam de convergir. Em 

claro predominio das 

camadas mais jovens e simultaneamente um de

créscimo dos utilizadores com o aumento da 

idade das pessoas. Segundo a amostra efectuada 

pela D.G.C. I., os individuos com menos de 30 anos 

representavam 53,4 % da popula980 inquirida, 

enquanto o vasto grupo etário dos 30 a 49 anos 

não ia além dos 32,9 % e a populaç80 com mais 

de 49 anos ficava-se apenas pelos 13,7 %. Resul

tados semelhantes poderão depreender-se da 

amostra obtida por T. B. SALGUEIRO. 

Em rela9ão ~ actividade principal dos utiliza-

dores, os individuos que mais alimentam a 

clientela dos centros são os activos e os 

estudantes, representando no conjunto em ambas as 

amostras mais de 83 % da popula9ão total inqui

rida. As restantes categorias onde se integram as 

domésticas, os reformados e os desempregados, 

pouco contribuem para a utiliza9ão desta forma de 

comércio. Saliente-se neste caso que os valores 

sensivelmente mais baixos a que chega a D.G.C.I. 

relativamente aos activos com profissão, poderão 

decorrer do facto do processo de inquirição 

utilizado por esta instituição ter contemplado 

apenas os dias úteis da semana, desconhecendo-se 

por isso o comportamento durante o sábado e o 

domingo, dias que podem registar maior afluência 

dos activos, já que é durante o fim de semana que 

estes se encontram mais disponiveis. 

Uma análise mais pormenorizada do grupo dos 

activos com profissão, possivel através do estudo 

de T.B.SALGUEIRO, permite-nos ainda concluir que 

os efectivos deste grupo não se repartem de forma 

semelhante pelas diferentes profissões. A grande 
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Daioria <73.3 ~> intagra-ae na cat.goria vulgar

.ante designada por ~b1t. collar.. diatribuidoa 

de foraa bastante equilibrada, por u. lado, pelas 

cla_s doa quadroa Buperior.a/profi_e.. libe

rais, induatriais, g.atores e co .. rciantes, e por 

outro lado, pelos quadroa "dioa e e8pr.gados de 

eacritOrio. Exceptuando os .mpr.gado. do co"r

cio que apre .. ntam ainda ocorrência significativa 

<12.7 ~>, a. restantes profi .. ees a. quai ... 

encontram normalmente associadas baixas ramune

raçOes <oper6rioa, pequ.no terc16rio, empr.gados 

doa tran.porte. e art1fices). pouco peaaa na 

clientela dos centro.. Bo conjunto, .ste. 

r.presentam apenas 14 ~ dos activos co. profi"'o 

e 8 S da populaçao inquirida 

b .int ... , podereJID. afirllar que _bera oa centros 

ca..rciai. capt •• uma client.la .xtr ..... nt. div.raificada. 

nela ... cruze. individuo. doe dois .. xoa, co. idada. muito 

diatinta. a .Oc10-econo.icamante het.rog6neoa, o. utiliza-

dores lla1. frequenta. sao, no entanto, jovens estudante. e 

jovana adultoa activoe com prof1saao que pertence. aoa 

astratas -'d10 e alto da burguesia 

A d1stribuiçao deaiquilibrada doa efectivoa de a~ 

Da .. zos, tanto e. termos gerais como pe10e diferent •• 

periodoa d. funcionamento, encontra certaDente grande parte 

da aua explicaçao na forma como 06 v6rios el ... ntos do 

agrasado fa.iliar organizam o seu tempo fora do trabalha, 

para a qual concorre. d1rectaDant. OB pap6is que cada a. 

d ... ~Dha no .. io da •• fera doméstica e da vida faadliar. 

Co. efeito, sendo ae pr6ticaa de aprovisionamento e 

de consumo aquelas que mais estreitamente a.trutura. a 

organizaçao do tempo social fora do local d. trabalho, a 

rapart1çao dos pap618 no .eio da esfera doBéstica e da 

fa~l1a af1gura-ae n.ste campo de int.r .... particular. Caac 

refariu C. XAREBCO (1985>, se a industrializaçao da e.fera 
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da produção e da distribuição tem de certo modo desapossado 

as familias da sua autonomia e identidade no campo das 

práticas comerciais (nomeadamente alimentares - produção 

relativamente original e especifica das familias), 

efectivamente este processo de espoliamento não afectou de 

modo significativo a mulher, sobre quem continuam a recair 

grande parte das responsabilidades em matéria de abasteci

mento. Neste dom1nio, a participação do homem é normalmente 

passiva, limitando-se quase sempre à condução do automóvel 

até ao lugar de compra, puxar o carrinho no supermercado e 

transportar os sacos, ou simplesmente acompanhar a mulher . 

Apenas no caso dos casais jovens sem filhos se verifica uma 

verdadeira participação activa do homem no aprovisionamento 

familiar, diluindo-se consideravelmente a repartição sexista 

dos papéis dentro da familia. 

Esclarece-se assim, de certo modo. o facto dos 

individuos do sexo feminino predominarem na clientela dos 

centros comerciais, sobretudo no periodo da manhã, altura do 

dia em que muitas mulheres, nomeadamente as domésticas, 

aproveitando a ausência dos jovens escolares, deixam por 

algum tempo o lar para se abastecerem de géneros alimentares 

e produtos de limpeza, bem como para adquirir alguns artigos 

para seu uso pessoal ou dos restantes membros do agregado 

familiar. Com o cair da noite, intensificam-se as 

actividades do dominio familiar e doméstico. É necess~rio 

preparar a refeição a ser tomada em familia, realizar um sem 

nümero de tarefas domésticas, cuidar dos filhos que estão de 

regresso e ultimar os preparativos para o dia seguinte. Ora, 

sendo na nossa sociedade tais tarefas eminentemente 

femininas, o nümero de saidas da mulher à noite durante os 

dias de semana reduz-se drasticamente, cingindo-se muitas 

vezes ao tomar a bica no café do bairro ou do centro 

comercial mais próximo. Pelo contrário. libertos destas 

tarefas, os homens dispõem à noite de mais tempo livre que 

poderão inclusivé dispensar em actividades fora de casa, e 

já que é preciso matar o tempo, porque não ir dar uma volta 
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DO oaDtro coaarcial do bairro onde provavelmente poderSo 

eDCoDtrar alguns amigos ou cODhecidos? 

Todavia, os centroa comerciais n40 se limitam apenas 

a satiafazer a funçSo compra para aquele. que 08 frequenta •. 

Bate. de_mpenham aimultanea_nt. um importante papel na 

activ1dada l~dica, na recreaçSo e no lazer do urbanita 

Deate modo, durante o fim de semana, a el.. .. fazem 

verdadeira. romarias. Se durante a semana o ut11izador oa 

frequenta 80 ou com os colega. de trabalho e amigoa, ao 

a6bado e ao domingo "o numaroaaa as de.locaçOes em fa~lia 

Aproveita-ae e d6-ae uma volta, paaeeiam-s. as criança., 

v.e~ .. aa montras e de regre .. o paaaa-ae pelo supermercado, 

COa0 referiu grande n~ .. ro de peasoas que se de.locam ao 

centro neste periodo e.pecifico da .. mana, nSo esquecendo a 

i mportanc ia , que eate assume nas pr6ticas comerciais das 

fa.11ia8 e. que os dois cOnjuges trabalham ou nas quais 

apenas o marido dispõe de automOvel <T.S.SALGUEIRO, 1Q8Q) 

Quanto ao perfil et6rio do. ut1lizadorea, .. as 

obeervaçee. evidenciadas podem a partida encontrar alguma 

justificaçSo na prOpria coapoaiç&o et6ria da populaç&o que a 
data do levantamento da informaç&o residia na cidade e seus 

arredores <lembremos apenas que com base nas estimativas do 

I .•. H. para 1987 os grupos et6rios mais significativoa da 

clientela doa centro. eram simultaneamente aquela. 

peao a •• umiam na populaçSo da cidada 27 ~ 

que maia 

para oe 

individuo. com menos de 20 anos e 51 6 ~ para o grupo 

et6rio dos 20 aos 49 anos), a sua exp11caç&0 depende por.m 

de outros factores bem mais complexos, que envolve. tanto oa 

ind1viduos enquanto consumidores como os prOprio& centros 

co_reiais. 

A importAncia da idade nas tomadas de decis80 e nas 

pr6ticas espaciais advêm fundamentalmente da influência 

diracta que exerce na alteraç&o doa h6bitos de consumo e na 

mobilidade da. peeaoas. Trata-se ali6s de uma influAncia a 
qual praticamente ningu6. consegue escapar. j 6 que "o as 

diferentes fa888 do ciclo de vida que ditam a partida oa 

pap6is e os estatutos que os individuos devem aaaumir, ou 
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pela menos se espera que assumam, tanto na esfera faDdliar 

ooao DA sociedade em geral . Isto n50 signifioa que a oonduta 

do individuo seja prisioneira da idade. no entanto, as fa .. s 

do ciclo de vida oorrespondem normalmente alteraçOee 

significativas na maneira de ser e de estar na sociedade que 

por aua vez se reperoutem tanto nos produtos que se conaa .. m 

CODD nos estabeleoimentos oomeroiai. e lugares frequentadaa . 

AliAs nenhuma forma de oomércio. incluindo os oentros 

ooaerciais, é indiferente a idade das pessoas nem se DDstra 

igualmente adaptada as exigênoias dos vArios grupos etArios 

Por outro lado, a idade afeota também a mobilidade O faoto 

de existirem orianças pequenas. a famil1a ser numerosa, ou 

simplesmente porque a idade jA n50 o permite. implioa que 

adultos e idosos restrinjam consideravelmente as deslocaçoae 

e oa lugares em que se insorevem as 

oonsuao. A possibilidade de reoorrer a 

suas praticas de 

looais mOltiplos. 

sobretudo distantes do local de residência e do emprego. é 

privilégio dos oonsumidores eoonomicamente mais 

favorecidos e das oamadas mais jovens da popu1a~ao 

Face a peroentagem da popula~50 que representam no 

ooncelho <segundo o reoenseamento de 1981. 40 5 % da 

popula~80 tinha menos de 30 anos e 20 2 % possuia entre 15 e 

29 anos) e a elevada mobilidade que possuem comparativaD8nte 

coa os outros grupos etârios, n50 é de estranhar que os 

jovens e os adultOS-jovens constituam a fatia mais 

importante da olientela dos oentros comerciais 

Bo entanto, além da mobilidade e da composiç80 

atAria da popula~ao, outros faotores ooncorrem também para o 

facto de serem estes grupos que mais frequentam os c ntroa 

Tal oomo qualquer outra forma de oomércio. os centros 

comerciais selecoionam a sua freguesia, tanto pela oferta 

comeroial que proporoionam. oomo pelo ambiente que geram. 

Bmbora oaptem olientes provenientes de todas as oamadas 

etArias, talvez pela sua novidade, eates apresentam-ae oODC 

um modelo indisoutivelmente mais adaptado as camadas 

joven. A eles se dirigem grande nümero de eatabeleoiD8ntos 

e locais de diver&50, de que &50 exemplo. por um lado. as 
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inümeras lojas de moda, informática, discos e clubes de 

v1deo, e por outro lado, as salas de cinema, os 

bealtb-clubs, as discotecas, os pubs e os cafés. 

O interesse manifestado por estes estratos da 

popula~ão e pela anima~ão recreativa e cultural dos 

centros, faz aliás parte das preocupa~Oes de algumas 

administra~Oes, organizando exposi~Oes, espectáculos 

musicais, passagem de modelos e outros programas 

recreativos, que em muito contribuem para criar um ambiente 

agradável e atrair potenciais clientes, acabando muitas 

vezes por convencer os utilizadores, que fazer compras pode 

também constituir motivo para o convivio e distrac~ao. 

Por último, em rela~ão ã actividade principal dos 

utentes, o claro predom1nio dos individuos com profissões de 

maior prestigio, explica-se tanto pelo facto destes 

pertencerem aos estratos da popula~ão com maior poder 

econômico e capacidade de consumo, como também, por disporem 

frequentemente de horários de trabalho mais flexiveis e meio 

de transporte prôprio. Além disso, uma vez que grande parte 

dos centros se localizam em áreas de forte concentra~ão de 

emprego terciário, permite ainda que muitos grupos 

profissionais, os utilizem com relativa frequência, por uma 

simples questão de comodidade, já que se encontram 

relativamente prôximos do local de trabalho. 

3. Funções dos centros e comportamento do utilizador 

Pela multiplicidade de estabelecimentos comerciais e 

servi~os que incorporam e a convivialidade que propiciam, os 

centros comerciais são frequentados diariamente por um 

elevado número de individuos, cujas razões importa agora 
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analisar em pormenor, uma vez conhecido em traços gerais o 

perfil dos seus utilizadores. 

Com o propósito de responder a esta quest&o, 

efectuámos durante o verao de 1989 um inquérito ao pÜblico 

utilizador (Anexo 1). A amostra recolhida de forma 

aleatória, cobriu um total de 484 individuas de ambos os 

sexos, que se distribuiram pelos vários grupos etários de 

acordo com o perfil dos utentes anteriormente definido 

(QUADRO XXX). 

QUADRO IXX 

DistribuiçAo dos efectivos da a.ostra segundo o se%D e grupos etários 

SEXO Homens Xulheres Total 

GRUPOS ETARIOS Nº I 1- Nº I % Nº I 1-

< 20 anos 64 30.9 75 27.1 139 28.7 

20 - 29 48 23.2 65 23.5 113 23.3 

30 - 39 32 15.5 51 18.4 83 17.2 

40 - 49 40 19.3 61 22.0 101 20.9 

2! 50 23 11. 1 25 9.0 48 9.9 

TOTAL 207 100.0 277 100.0 484 100.0 

o inquérito pode ser dividido em três partes 

distintas, 

com as 

reunindo cada 

caracteristicas 

uma várias questOes relacionadas 

dos individuos e dos próprios 

centros. A primeira engloba questOes relacionadas 

estritamente com o perfil do utilizador (sexo. idade. 

profissão, local de residência, ... ), a segunda identifica 

os centros frequentados pelos inquiridos e as motivaçOes 
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pessoais que estão na base da sua frequenta~ão, e por 

ültimo, a terceira informa-nos sobre a preferência dos 

individuos por determinados locais de compra (entre os quais 

se incluem os centros comerciais) relativamente à aquisi~ão 

de diversos bens e servi~os. 

Embora a amostra utilizada seja relativamente 

das respostas 

mesmo tipo que 

e C. I.S.E.P., 

pequena, no entanto, a boa concordância 

obtidas e o seu confronto com trabalhos do 

envolveram maior nümero de efectivos <C.M.L. 

198?; D.G.C. I., 1988; T.B.SALGUEIRO, 1989), leva-nos a 

admitir que esta seja representativa e significativa da 

popula~ão que os frequenta, bem como das suas motivaçOes. 

No estudo dos motivos que provavelmente poderão 

induzir os individuas a frequentar os centros, distinguimos 

por um lado, os factores gerais de atrac~ão, intimamente 

dependentes da percep~ão e imagem que os utentes constroem 

destas estruturas e, por outro lado, as razOes concretas ou 

finalidades das desloca~Oes, que nos informam acerca das 

vertentes de utiliza~ão que cada um faz desta forma de 

comércio. Para dar resposta a estas questOes, pediu-se aos 

inquiridos que identificassem as unidades por eles 

utilizadas regular e ocasionalmente e que ap6s a sua 

identifica~ão seleccionassem num quadro alargado de 

alternativas os motivos que habitualmente determinam a sua 

desloca~ão, bem como os factores que de um modo geral estão 

na base da sua preferência por tais espaços. 

A análise da informa~ão recolhida permite-nos 

realçar alguns aspectos acerca do comportamento e motiva~ões 

dos individuos e simultaneamente das funções e vertentes de 

utiliza~ão dos centros. 

De um modo geral, os resultados sugerem de forma 

inequivoca, que entre a diversidade de motivos susceptiveis 

de influenciar a conduta dos utilizadores, quatro factores 

se destacam nitidamente dos restantes, sendo estes no 

conjunto responsáveis por 42.3 % 

pelos inquiridos (Fig. 13). Nos 

das men~ões efectuadas 

primeiros lugares, posi-

cionam-se respectivamente, as vantagens dos horários de 
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funcionamento (74.2 %) e a grande variedade de artigos 

e serviços (72.1 %), às quais se seguem num plano secun

dário mas ainda com frequências dignas de registo, por um 

lado, a proximidade do local de domicilio (61.4 %), e por 

outro lado, as carateristicas inerentes à estrutura f1sica 

dos centros <52.7 %). Além destes factores que perma

necem comuns à maioria dos utentes, muitos inquiridos 

aludiram ainda com certa frequência razões que se prendem 

fundamentalmente com a organização, a funcionalidade e o 

ambiente comercial e recreativo dos centros, e com a 

natureza e qualidade dos artigos fornecidos. Entre este 

grupo, destacam-se pela importância que assumem no cômputo 

geral. a atracção e arranjo das montras <41.5 %), a quali

dade dos artigos e serviços (38.0 %), a climatização e 

abrigo (36.6 %). o ambiente comercial favorável (34.9 %) a 

reunião de grande número de pessoas e uma atmosfera 

agradável (28.9 %). 

Todavia. nem todos os individuos atribuem a mesma 

importância aos factores mencionados, esta altera-se por 

vezes consideravelmente com o sexo e grupo etário dos 

utilizadores . Embora os vários motivos permaneçam comuns aos 

utentes de ambos os sexos. a importância conferida pelas 

mulheres aos horários de funcionamento, à localização perto 

do local de residência e à imagem das lojas e das montras, 

supera claramente aquela que lhes é concedida pelos homens, 

invertendo-se a situação para os factores relacionados com a 

estrutura fisica dos centros, o facto destes proporcionarem 

a reunião de grande número de pessoas e uma atmosfera 

agradável e. por último, as lojas possuirem boa reputação 

(Fig. 14). Por outro lado, alguns factores além de regista-

rem peso relativo muito diferente nos dois 

também lugar distinto na hierarquia das 
; 

sexos, ocupam 

prioridades 

evocadas. E o que acontece por exemplo com o item 

relacionado com a boa qualidade dos artigos e serviços 

fornecidos, mencionado por 41.5 % dos individuos do sexo 

masculino <quinto lugar da hierarquia) e que apenas encontra 

adesão em 35.4 % das mulheres <sétimo lugar da hierarquia). 
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A par do sexo, também a idade interfere conside

ravelmente nas motivações do utilizador. A titulo de 

exemplo, enquanto o convivio (reunião de grande número de 

pessoas e atmosfera agradável) apenas adquire, importância 

digna de registo nas camadas mais jovens e não aparece 

sequer entre as dez razões mais importantes evocadas pelos 

individuos dos restantes estratos, situação oposta ocorre 

com a circunstância dos centros serem lugares abrigados 

e climatizados, factor aludido com maior frequência, 

principalmente pelos mais idosos (Fig. 15). 

Como já se antevia pelo reconhecimento das 

caracteristicas e especificidades da sociedade portuguesa 

face a outras onde se efectuaram estudos neste dominio, a 

facilidade de estacionamento pouco interfere com a decisão 

do citadino frequentar os centros. Apesar de 50.7 ~ dos 

inquiridos fazer uso frequente do autom6vel nas suas 

deslocações, apenas 19.9 % atribuem importância às facili

dades de estacionar. Embora à partida pareça um 

contra-senso, este facto explica-se facilmente se tivermos 

em consideração que além dos baixos n1veis de motorização da 

população, também poucos centros possuem parque de 

estacionamento pr6prio. 

Quanto às razões concretas de deslocação (Fig. 16), 

a análise global da informação revela-nos que de um modo 

geral, os centros comerciais preenchem no quotidiano 

daqueles que os frequentam uma dupla função. Além de local 

de compras, apresentam-se simultaneamente como espaços 

privilegiados de recreação e lazer. Com efeito, entre as 

razões mais evocadas, destacam-se claramente tanto motivos 

lúdicos e recreativos, caso das deslocações para passear e 

ver montras (86.0 %), ir ao café, snack-bar, <78.7 %), 

ou ir ao cinema <72.7 %), como de natureza comercial, de que 

são exemplo as deslocações para a aquisição de vestuário e 

calçado (69.6 %), livros e artigos de papelaria (68.8 ~), 

comprar discos ou alugar filmes no clube de v1deo <61.2 %) e 

ir ao supermercado <58.3 %). 
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FIa. 18 - Razões concretas da utilização 
dos centros comerciais 

100% 

Porém. uma análise de pormenor. permite-nos concluir 

que as vArias componentes que enformam estas duas vertentes 

de utilização. n&o possuem o mesmo significado para todos 08 

utentes. Se o sexo do individuo pouco interfere com as 

razOes de deslocaç&o. o mesmo n50 poderemos afirmar quanto 

ao perfil etArio. Efectivamente. embora os motivos de 

carActer l6dico permaneçam importantes em todos os grupos 

etArios. o seu peso decai consideravelmente com a idade do 

utilizador. Pelo contrArio, é nos individuos com mais de 

trinta anos que algumas razOes de cariz comercial. 

nomeadamente, a ida ao supermercado ou as deslocaçaes para a 
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aquisiç50 de artigos para o lar, 

(Fig. 17). 

manifestam maior express50 

Por ültimo, os resultados evidenciam também que é 

nas camadas mais jovens da populaç50 que esta nova filosofia 

comercial encontra maior adesão. 850 os jovens que mais se 

servem dos centros e simultaneamente aqueles que na 

global idade ai se deslocam por um maior nümero de razOes. Os 

individuos com menos de trinta anos não s6 encabeçam em 

termos de frequência todos os motivos lüdicos como também a 

maior parte das razOes de indole comercial. Apenas os 

motivos para compra de artigos para o lar e a ida ao 

supermercado, certamente pelo carActer espor6dico com que os 

individuos destes grupos efectivam pr6ticas comerciais desta 

natureza, ficam aquém da frequência manifestada pelos 

restantes utilizadores. 

O estudo das motivaçOes do utilizador. estruturado a 

partir de uma grande multiplicidade de vari6veis de indole 

econômica. social e psico16gica, confirma 

funç50 lüdica e recreativa dos centros 

a relev4ncia da 

em detrimento da 

função comercial. Deste modo. sem negarmos a import4ncia dos 

aspectos econômicos subjacentes à sua formaç50, evidentes 

sobretudo quando encarados na 6ptica do promotor ou do 

comerciante. concordamos inteiramente com T.B.8ALGUEIRO 

quando diz que esta nova forma de comércio se deve analisar 

no 4mbito de um paradigma mais lato, que a autora designa 

pela expressSo feliz de modelo convivial numa sociedade 

consumi.sts. no qual se torna necessArio proceder à 

integração dos aspectos econ6micos com os psico-sociais. 

Na realidade, as funçOes social, econômica, lüdica e 

convivial, exemplarmente desempenhadas pelos centros, 

encontram-se desde longa data ligadas à actividade 

comercial. Versão 

(MEREBWE-SCHOUMAKER, 

apenas aperfeiçoaram 

moderna dos mercados ao ar livre 

1970, 1974) , 

o acto de 

estes nada reinventam. 

mercadejar, acoplando o 

lazer. o passeio e a diverslo à compra, promovendo o 

convivio entre as pessoas e a animação dos lugares. 
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como Tal 

eloquente J. 

conjunto com os 

o evidenciou recentemente de forma 

GASPAR (1987), os centros comerciais em 

hipermercados, 

funç&es e no funcionamento a base 

reconstituem na forma, nas 

da antiga cidade. 880 um 

aarco do retorno a promiscuidade, o ültimo reduto na busca 

do prazer da cidade perdida para o viajante narc1sico e 

hedonista do espaço urbano da época do consumo de massas, da 

era do vazio de G. LIPOVETSKY e que D. SELL apelidou de 

pOs-industrial. 

De facto, já lá vai o tempo em que as tardes de fim 

de aemana eram gastas no Chiado de Lisboa. no acto de 

espairecer vendo montras e pesaoas <T.S.SALGUEIRO, 1989> , 

Actua 1 mente , perdido na confue8o do tr4nsito, nas enchentes 

diurnas e no vazio nocturno, o centro da cidade deixou de 

ser o foco da vida social. As pessoas, sobretudo os mais 

jovens, preferem reunir-se nos arremedos de pra~as, ruas e 

átrios dos centros comerciais, passear no seu ambiente 

artificialmente climatizado e sonorizado, desfilar em frente 

das suas montras, lanchar e jantar nas suas inüaeras 

croissanteries, geladar1as, snack-bares e casas de 

haaburgers. 

Como tivemos oportunidade de observar, os motivos 

que conduzem os individuos a frequentar os centros slo 

m6ltiplos e diversificados. Além da localizaç&o, da 

aceaaibilidade e dos horários de funcionamento, factores 

psicolOgicos <pessoais) e sociais complementam os de 

natureza puramente econOmica. 

sO por questOes pragmáticas 

prOximos e os horários de 

Frequentam-se os centros nSo 

e utilitárias, por estarem 

expediente se encontrarem 

adaptados as necessidades da vida moderna, mas também para 

se toaar contacto com as ültimas novidades, levantar a 

moral, sair da rotina diária, estimular os sentidos ou 

frequentar por frequentar. Besta perspectiva, os centros 

cumprem verdadeiramente uma funç&o religiosa. S&o segundo J. 

GASPAR (1987, p. 285) "o altar do consumisDO; o banho 

apaziguador para aqueles que procuram no consumo (o novo 

Deus) o lenitivo para as suas ang~stias e ansiedades" 
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Para muitos, os centros s50 ainda uma oportunidade 

de fazer contactos sociais, com os amigos, conhecidos e com 

aqueles que se ficar50 a conhecer. Nos inquéritos 

realizados, 55.8 % dos inquiridos utilizavam frequentemente 

os centros como local de encontro, elevando-se esta 

percentagem para 88.5 % nos individuos mais jovens (menos de 

vinte anos). Por outro lado, o facto dos centros propor

cionarem a reuni80 de grande número de pessoas e um ambiente 

agradável, que apela ao convivio, estA também presente no 

espirito em cerca de 29.0 % das pessoas que os utilizam com 

maior ou menor regularidade. Por tudo isto, é indiscutivel 

que os centros se tornaram em verdadeiros focos de vida 

social; s80 de certo modo, diriamos mesmo, uma alternativa 

aos cafés, tertúlias e passeios públicos, que a um ritmo 

galopante se vão extinguindo, metamorfoseando e despindo das 

funções originais. 

Estudos levados a cabo nos E.U.A. e na Inglaterra 

têm demonstrado que os centros comerciais podem funcionar 

também para algumas pessoas como uma forma de afirmaç50 

social. Visitas aos centros podem, neste caso, resultar 

simplesmente do desejo de se adquirir determinado estatuto 

social, quer pelo facto de nele, o individuo se misturar com 

pessoas de status diferente e talvez estas últimas 

percepcionem o seu status pelas compras efectuadas, quer 

pela persuasão e galanteio que o centro exerce sobre o 
~ 

utilizador (J.DAWSON, 1983, p.86). E claro que esta situação 

apenas ocorre normalmente nos centros de maior prestigio, 

que se impõem ao público facilmente pela sua imagem de 

marca e forte carga simb6lica. Estes tornam-se para certas 

pessoas local de passagem obrigat6ria, porque de algum modo 

fazem parte da posição particular que assumem na sociedade 

e consequentemente espera-se que elas por ai passem. 

Contudo, sem pretendermos negar de modo algum que a 

frequência e o consumo nos centros possam manifestar-se uma 

vez por outra como significantes sociais e signos de 

realização, acreditamos porém que com a crescente des

socializaç50 do consumo, as visitas aos centros se inscrevam 
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mais numa lOgica de satisfação e prazer individual, do que 

para obter prestigio social. Como afirmou G. LIPOVETSKY 

(1989, p.232), no consWllO, no essencial, j& n60 á UJM 

actividade regulada pela procura de reconbecimento social, 

antes se desenvolve com vista ao bem-estar, A 

funcionalidade, ao prazer. O consumo deixou de ser 

massivamente uma lógica de prestaç80 estatut&ria, para cair 

sobre a ordem do utilitarismo e do privatismo individual." 

Por ültimo, importa não esquecer que embora o 

consumidor se aproprie dos centros preferencialmente pela 

sua vertente lüdica e social, nem por isso estes deixam de 

desempenhar de forma exemplar a função comercial. São como 

alguém já lhes chamou os novos templos do consumo, e outra 

coisa não seria de esperar de empreendimentos por vezes 

minuciosamente pensados e planeados, onde os espaços de 

lazer, quando incorporados, são concebidos com a finalidade 

de tornar os centros mais atractivos, chamarem a si um maior 

nümero de clientes e estimularem o negOcio dos comerciantes 

que neles operam. O objectivo consiste precisamente em 

alargar o leque de motivos de utilização e fazer com que as 

pessoas impulsionadas pelas tentaçOes do consumo acabem por 

comprar mesmo nas situçOes mais inesperadas. 

Neste dominio, embora estejam longe de desempenharem 

o papel de autênticas máquinas registadoras, a sua impor

tAncia nas práticas comerciais do citadino é porém inegável. 

Bo trabalho efectuado por T.B.SALGUEIRO (1988). dos 1092 

individuos que foram inquiridos, 40.2 % referiram encon

trar-se naquele momento no centro para fazer compras, 

elevando-se este valor para cerca de 60 %, se incluirmos a 

ida ao café, restaurante e similares. Esta percentagem pode 

no entanto reduzir-se substancialmente se tivermos em conta 

que uma boa parte dos inquiridos (17 %), menciona este facto 

de forma abstracta, não especificando o tipo de compra que 

efectuou ou pretende realizar, o que muitas vezes, como 

conclui a autora, é uma forma de encobrir o passeio. 

De qualquer modo, se o citadino continua a preferir 

as lojas do bairro e o supermercado/hipermercado para os 
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bens de consumo corrente, nomeadamente os de natureza 

alimentar, já para os artigos e serviços de utilização menos 

usual, que envolvem ritmos de aquisição esporádicos e 

ocasionais, grande número de consumidores prefere 

(Fig. 18). Para deter-

preferência manifestada 

frequentemente os centros comerciais 

minados artigos, estes superam a 

pelos estabelecimentos de rua do bairro 

forte cidade, ou estabelecém com eles 

e/ou da restante 

concorrência. Os 

resultados do inquérito por n6s efectuado são a este 

respeito, de algum modo esclarecedores. Dos 484 inquiridos, 

57.6 % preferem os centros comerciais para a compra de 

discos e aluguer de filmes video, 47.5 % para o vestuArio e 

calçado, 46.5 % para os artigos de desporto, 37.8 % para 

os artigos de decoração, 29.5 % para as flores e, por 

último, para mencionar apenas os mais significativos, 25.4 % 

para os produtos de saúde e beleza. 

Mas a maior vantagem dos centros comerciais 

encontra-se na aquisição de prendas. Eles são o lugar 

favorito para cerca de 72.3 % da população inquirida! 

Espanta mas não surpreende, pois além das inúmeras gift-sbop 

que povoam os centros, onde se podem encontrar a preços 

acessiveis (mas por vezes exorbitantes) as últimas novidades 

do do it your 5e1f, aqui entram em jogo dois motivos que 

mais conferem viabilidade aos centros comerciais: por um 

lado, a grande variedade de artigos, que alarga as 

possibilidades de escolha, sobretudo quando não se sabe o 

que se quer comprar, e por outro lado, os hor4rios de 

funcionamento mais adaptados às exigências da sociedade 

actual, que possibilitam praticamente a qualquer hora do dia 

e até altas horas da noite a aquisição do que quer que seja. 

Independentemente da forma pela qual o individuo se 

apropria dos centros e das raz6es inerentes ~ sua tomada de 

decisão, a verdade é que estes pela pluralidade de motivos 

de frequentação que proporcionam, acabaram por conquistar o 

citadino e são hoje com propriedade um dos elementos mais 

marcantes da paisagem urbana. A polémica que têm gerado, 

tão pouco foi capaz de resfriar os ânimos daqueles que os 
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elegeram como lugar predilecto para passear e comprar. A sua 

clientela é vasta e diversificada. Além da população que 

neles dispende algum tempo vârias vezes por mês ou por ano, 

estes contam ainda de um modo geral, com um número 

significativo de pessoas que praticamente os integraram nas 

prâticas diârias ou hebdomadârias, e que em muito casos 

<segundo o inquérito realizado) pode representar cerca de 

80 % da sua clientela total. 

A chave do seu sucesso encontra-se tanto na 

capacidade que têm demonstrado em responder à diversidade de 

gostos e desejos dos seus utilizadores, como na forma como 

mesmo em tempo de crise souberam adaptar-se às novas 

exigências da vida moderna. Percepcionados pelo citadino 

como locais ideais de consumo e lazer, os centros 

tornaram-se indubitavelmente no elemento da paisagem urbana 

onde melhor se 

consumo. 

projectam as prâticas da sociedade de 
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CAPITULO V 

os IMPACTES DOS CENTROS COMERCIAIS 

De alguns anos a esta parte, tem-se difundido a 

ideia de que os centros comerciais em conjunto com outras 

formas modernas de distribuiçSo estSo a modificar 

rapidamente a nossa concepç80 global de comprar. Alguns 

analistas vão mesmo mais longe e sugerem que o decl1nio 

comercial do centro da cidade e do pequeno comércio 

tradicional, registado nas ültimas décadas, em muito se 

ficarâ a dever l expansão destes novos empreendimentos 

comerciais. Contudo, associar a difusão dos centros com as 

causas das mudanças no comércio e nas práticas urbanas n80 é 

fácil. Se nalguns casos a avaliação do fen6meno se tem 

processado de forma objectiva e desapaixonada, recorrendo 

por vezes a técnicas de medição complexas, noutros casos 

porém, tal não acontece, deixando transparecer claramente a 

influência dos valores sociais, pol1ticos e ideol6gicos dos 

seus analistas. Aliás, mesmo nos estudos mais elaborados, 

porque os critérios utilizados no processo de avaliaçSo nSo 

são os mais apropriados, ou porque as técnicas se revestem 

de forte subjectividade, nem sempre se consegue demonstrar 

convincentemente a validade das afirmaçOes proferidas <R. 

DAVIES, 1984). Por outro lado, a preocupação com as mudanças 

induzidas pelos centros comerciais nos padrões tradicionais 

de comércio, afectou e dirigiu de tal modo o esp1rito dos 

ge6grafos, que estes acabaram quase sempre por realizar 

estudos muito parciais, desprezando campos t!o importantes 

como por exemplo, as suas repercussões no dom1nio do emprego 
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e na satisfação da procura comercial à escala regional e 

local, ou até mesmo, o seu papel na modernização do aparelho 

comercial e na organização e exerc1cio da própria actividade 

comercial. 

O impacte dos centros é inegâvel e afecta campos 

muito diversos. Contudo, o seu estudo é extremamente 

complexo, não se compadecendo com afirmaçOes gratuitas e 

simplistas. Os argumentos utilizados na avaliação dos prós e 

dos contra devem por conseguinte comportar diferentes pontos 

de vista para que se possa intervir eficazmente. 

A relação entre a expansão das novas formas de 

distribuição, e em particular dos centros comerciais, com o 

decl1nio do centro da cidade necessita de comprovaçao. 

Pa1ses, como por exemplo os E.U.A., o Canadá e a Austrâlia. 

que adoptaram uma política de laissez-faire face à implan

tação das novas formas de distribuição nas periferias 

urbanas, debatem-se hoje com graves problemas para 

reanimarem a área central das suas cidades, começando a 

aparecer publicaçOes e movimentos com o intuito de travar a 

expansão dos centros comerciais. 

a Inglaterra, que adoptaram 

Porém, outros pa1ses, como 

inicialmente uma pol1tica 

extremamente restritiva, nem por isso conseguiram impedir 

que o decl1nio e a desertificação assolasse o centro das 

cidades; e é precisamente através destas novas formas que 

muitos urbanistas esperam resolver em parte os problemas 

comerciais, a falta de animação e a viabilidade económica 

das áreas centrais. Afinal o problema parece não estar nos 

centros, mas sim na sua localização ou composição. 

Neste capitulo, não pretendemos pois enunciar apenas 

as vantagens e os inconvenientes dos centros comerciais, mas 

sobretudo alertar para algumas implicaçOes que a difusão 

descontrolada desta forma de distribuição poderá gerar nos 

dom1nios económico, social e ambiental. A ausência de 

estudos de impacte para os centros portugueses limita as 

nossas comparaçOes a exemplos internacionais. Por outro 

lado, a história ainda curta do fenómeno em Portugal, 

sobretudo no que diz respeito aos centros de maior dimensão 
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< .. gunda Datada doa anos oitenta>, impede que actualaente 

_jam j6 vis!veis UJIl n1imaro significativo de implicaçCSea no 

eapa90 que noa propomca analisar. Por conseguinte, alsu-as 

afirwaçOes aqui expressas &80 fruto de meras reflexOes que 

ainda n40 foraD testadas e que s6 o tempo poderA julgar da 

sua validade. 

1. lap11caç~ ecOD6~oas, soc1a1s e amb1e»ta1s dos centros 

co.src1a1s 

Af1rmABD8 algures no segundo capitulo, corroborando 

a ideia de A. XETTCD, que os centros co_rciais do UDa 

personalidade complexa, com caracter!sticas genéticas. 

fiai on6Ddcaa , topol6gicaB e funcionais distinta. das dos 

.atabeleci .. ntoa e Areas de comércio convencionais. Melhor 

preparados que estas 1iltimas para responder as exigências da 

aociedade moderna, os centros comerciais rapidaDente 

conquistaram o agrado do citadino e fizeram suceaao no BUndo 

da d1stribuiçSo, pelo que existe um nümaro importante de 

repercussOes econ6Ddcas, 

ge6grafo deve Analisar. 

sociais e ambientais, que o 

As implicaçOes dos centros comerciais tF~nBCendem no 
'. 

entanto claramente as fronteiras da disciplina geogrAfica. e 

por conseguinte, torna-se impossivel analisA-las aqui na 

sua global idade. Deste modo, entre aquelas que nos pareceram 

maia pertinentes, seleccionamos as seguintes: 

A expansao dos centros coaerciais em simult4neo 

com o declinio do pequeno comércio, tem pre

ocupado todos aqueles, que directa ou in

directamante participam na construçSo da cidade 

<organiSJmB püblicos, urbanistas, ... ) . A sua 

iaplantaçao quer se faça na periferia ou no 

centro da cidade, assume papel de relevo na 

configuraç50 dos futuros padrOes espaciais do 
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comércio e na organizaç8o 

coaercial (v. BOBeE, 1983); 

da actividacle 

Em muitos locais onde se construiram centros 

comerciais de grande envergadura. eates eapre

endimentos afectaram positiva e negativamente 

as unidades comerciais vizinhas, modificaram 

por vezes consideravelmente o ambiente cOJller-

cial das 4reas mais prOximas <R. DAVIBS, 1984> . 

e até a prOpria orientaçAo da expando comer-

cial da cidade (J. GIGGS, 1972> leste caso os 

centros comerciais poc1er80 inclusivé alterar 

substancialmente a hierarquia dos lugares 

centrais existente; 

Quando devidaDente planeados, os centros camar

ciais oferecem de um Dedo geral uma gama 

equilibrada de tipos de lojas, onde os clientes 

poder80 encontrar praticamente o que quer que 

sej a. ](ais do que um complemento as Areas 

comerciais pré-eXistentes. estes afiguraDrse 

por vezes como focos organizadores da activi

dade comercial das 4reas envolventes . Deste 

modo, a estrutura econOmica dos centros difere 

consideravelmente da das Areas de comércio 

convencionais. leles coabitam lado a lado o 

pequeno comerciante com as cadeias de r putaç50 

regional, nacional e internacional; eles promo

vem tanto o pequeno como o grande negOcio; 

Em muitos paises onde esta forma de comércio 

atingiu elevados niveis de suceaao, fazendo 

crer que a vida econOmica do centro da cidade 

poderia ter os dias contados, têm-se aprovei

tado as inovaçOes introduzidas pelos centros 

coaerciais para reestruturar e revitalizar as 

4reas centrais. A sua participaç&o na a lteraç&o 
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1.1. 

da estrutura espacial e no arranjo interno do 

centro da cidade é por vezes not6vel, manifes

tando-se tanto no encerramento de ruas ao 

tr6fego e criaç80 de ruas para peões, come pela 

abertura de inümeras galerias e centros comer

ciais, ou pelos movimentos de luta levados a 

cabo pelos comerciantes mais inconformados; 

Alienantes, confort6veis, protegidos das inteDl 

péries e dos ruidos, voltados para dentro e 

apenas acessiveis nas horas de funcionamento, 

os centros comerciais se, por um lado, têm 

contribuido para o aperfeiçoamento do acto de 

mercadejar, por outro, &&0 também simbolo da 

decadência e desvalorizaç80 da cidade püblica, 

que consagra as ruas, as praças e os jardins 

como espaços privilegiados do desenrolar da 

vida urbana. A sua difu&&o e crescimento pode

r.o a longo prazo acarretar mültiplas trans

formações na organizaç50 dos espaços-activi

dade, na conduta do urbanita e na forma de 

viver (n)a cidade. 

A 10calizaç80 dos centros comerciais: 

versus centro da cidade 

periferia 

A influência que os centros comerciais exercem na 

configuraç80 dos padrões espaciais do comércio a retalho 

prov6m em grande parte da sua 10calizaç80. Em funç80 do 

local de implantaç80, estes têm demonstrado ao longo do 

tempo em v6rios paises, que tanto são suscept1veis de 
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participar no movimento de descentralizaçao da actividade 

coaercial, 

cidade, 

com 

como 

conC8ntraç80, 

central. 

con&equências nefastas para o 

pelo contrArio contribuir para 

reforçando o poder de atracçao 

c e ntro da 

a sua 

da Area 

A versatilidade de funçOes manifestada pelos centros 

depende obviamente da sua localizaçao e reflecte antes de 

mais a evolução 

mantido com esta 

das relações que o centro da cidade tem 

forma de distr1buiçao. Outrora repelidos 

para a periferia, de onde se transformaram em poderosos 

concorrentes do velho centro. S&O hoje acolhidos com afecto 

pela Area nobre da cidade, e em muito têm contribu1do para 

alterar a sua imagem. 

Contudo. numa primeira fase, os centros comerciais 

sao por excelência a forma de distribu1çao das periferias 

urbanas. Rascem nos subürbios e pretendem vingar respondendo 

a problemas urbanos tao vastos como o conflito crescente 

entre pe6es e veicules, o congestionamento do trAfego, a 

dificuldade de estacionamento, a escassez de espaço para a 

expans&o do comércio a retalho, a procura por parte dos 

comerciantes de unidades comerciais maiores e a crescente 

sofisticaçao da clientela que tudo parece dever ao auto

m6vel. Mas, para além do mal-estar urbano que seria neces

sário explorar e rentabilizar. outros factores fazem dos 

sub~rbios locais ideais para a implantaçao dos centros. A 

par da abund4ncia de espaço a preços competitivos. 

projectistas, desigDers e construtores, podiam aqui dar asas 

~ sua imaginaçao, utilizar em plena liberdade os materiais 

e as mais modernas técnicas 

conflito com a arquitectura 

ponto de vista econ6mico, 

de construçao, sem entrar em 

da Area envolvente. MesDO do 

estes projectos poucos riscos 

colocavam aos seus promotores. Face ao sufoco em que vivia 

o centro da cidade e a privaçao comercial dos süburbios, 

nao se vislumbrava no horizonte qualquer tipo d e 

concorrência, suscepttvel de p6r em causa a sua viabilidade. 

Reste contexto favorAvel, os centros comerciais 

rapidamente fazem sucesso, excedendo mesmo as expectativas 
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mais optimistas. Em poucos anos uma nova ordem comercial se 

instalou nas periferias urbanas e com ela nasceram novas 

paisagens, novas empresas, novos comerciantes e uma nova 

clientela. As prOprias relaçOes cidade-campo, até ent&o 

marcadas pela hegemonia do centro da cidade adquirem também 

novo sentido. J6 n&o é verdade que a cidade atraia mais pelo 

centro que pela periferia <A. METTON, 1984>, Rurais e 

citadinos que outrora efectuavam as pr6ticas comerciais nas 

ruas da cidade, transferem agora parte dos seus trajeotos 

motorizados de fim de semana para os centros de 

aprovisionamento implantados nas franjas urbanas. 

Esta descentralizaç&o comercial, que alterou profun

damente a imagem dos sub~rbios de muitas cidades. longe de 

provocar uma homogeneizaç&o do espaço, oriou pelo contr6rio 

novos contrastes. De um lado, surge-nos a cidade <stricto 

eensus) irrigada pelas suas artérias comerciais voltadas 

para o pe&o e dominadas pelo pequeno comeroiante que 

privilegia o oontacto personalizado com o oliente; do outro 

lado, ergue-se o espaço suburbano e péri-urbano onde as ruas 

oOD8rciais d&o lugar a uma rede hierarquizada de centros 

comerciais, desde o mais pequeno constituldo por um 

supermercado e uma pequena galeria comercial. aos de grande 

diuene4o, oom influência regional, orientados para o 

consumidor motorizado e explorados pelas grandes cadeias 

nacionais e estrangeiras. 

No entanto, esta dissociaç&o entre as novas formas 

de distribuiç80 (centros comerciais, hipermercados, ".) e a 

oidade, por razOes de optimização funoional da localizaç&o e 

do acesso motorizado, n&o se prolongou por muito tempo . 

Apenas foram necess6rios alguns anos para que se 

redescobrissem as vantagens econ6micas e sociais do 

casamento das novas formas de comércio ditas periférioas com 

os tecidos comerciais intra-muros <A. METTON, 1984> . Com a 

relativa saturaç&o da periferia e a vontade manifestada pelo 

poder polltico em integrar estes empreendimentos em 

projectos de renovaç&o das 6reas centrais. os investidores 

voltam-se agora para o centro da cidade ou aventuram-se no 

175 



interior das novas urbanizaçOes dotadas de um aparelho 

eomereial incipiente, onde a clientela embora munida de 

veiculo pr6prio manifesta por vezes menor mobilidade. 

A tendência para a construçao de centros comerciais 

(e hipermercados) no seio das Areas urbanas e em tecidos 

cOD8roiais pré-existentes, embora recente. é um fen6meno que 

se enoontra em franca expansao e adquire j6 expressa0 

significativa em grande nümero de cidades europeias e 

norte-amerioanas. Na Inglaterra, por exemplo. PARKER. KAY e 

REYDOB, observam que 81 % dos enclosed sbopping centres 

conatruidos entre 1964 e 1979, encontravam-se implantados no 

centro da cidade ou possuiam pelo menos localização 

intra-urbana <V. BUBCE, 1983>. Do mesmo modo. em França. a 

inovaç80 após ter atingido as grandes cidades: Paris. Lyon. 

Xontpellier, etc.. enoontra-se agora em fase de genera11-

zaç80 <M. BACHELARD, 1987; A. METTOB, 1989) 

Esta aliança dos centros comerciais com a cidade, se 

por um lado tem contribu1do para a revitalização comercial 

da 6rea central, instaurou por outro lado novas relaçOes 

entre o oentro e a periferia e por extenslo entre o campo e 

a cidade. Ainda mal o esquema tradicional. assente na 

degradaçao comercial progressiva do centro para a periferia. 

tinha sido abalado pela revoluçlo comercial suburbana. de 

novo uma nova concorrência, simultaneamente. téonica. 

sectorial e espacial parece desenhar-se entre os dois pólos . 

Todavia, no caso de Lisboa. o rumo dos aconteci

mentos tem poucas semelhanças com a s1tuaçlo que acabamos de 

expor. Dado o atraso econ6mico das forças produtivas e o 

baixo poder de compra da populaçlo no nosso pais. a 

revoluçao comercial suburbana s6 agora começa a dar os 

primeiros passos através da implantação dos primeiros 

hipermercados e ao invés do que aconteceu em outros paises. 

os centros comerciais pouco têm participado do processo . 

Ra realidade, n80 existem em Portugal até ao 

momento grandes centros comerciais regionais periféricos A 

prec6ria rede vi6ria, os baixos niveis de motorizaç80 e o 

fraco poder de compra da populaç80, remeteram desde logo 
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estes empreendimentos para dentro do per1metro da cidade 

Bos subürbios apenas aparecem alguns centros de bairro no 

coraçSo das novas urbanizaçOes Apesar da imagem comercial 

desoladora que possuem, os 

projectos de reestruturaçSo 

comércio raramente tem sido 

plan.amento. Em Lisboa, tal 

subürbios nunca foram alvo de 

e mesmo dentro da cidade. o 

utilizado como instrumento de 

como no reato do pais. oa 

centros comerciais sempre foram investimento exclusivo da 

iniciativa privada A sua localização. independentemente da 

qualidade dos projectos. espelha de um modo geral as áreas 

da cidade onde a pressão sobre o solo e a especulaçSo 

imobiliária mais se tem feito sentir nos ültimos anos 

Estamos pois em presença de uma situaçSo 

do que qualquer outra evidencia o carácter 

relaçOes mecanicistas que muitas vezes temos 

que melhor 

redutor das 

tendência a 

estabelecer entre os fenOmenos. Nem a revolucão comercial 

suburbana. porque ainda propriamente nSo existe. participou 

no decl1nio do centro da cidade . nem a 10ca11zaçSo dos 

centros comerciais na área 

centro da Mouraria> se 

reestruturar e dinamizar 

central <exceptuando o caso do 

deve à vontade po11tica em 

o centro. utilizando como 

instrumento esta nova forma de comércio A influência dos 

centros no aparelho comercial intra-urbano tem-se feito 

sentir sobretudo ao nivel do comércio de bairro e dos eixos 

de expansão do centro 
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1.2. Centros Comerciais: complementaridade ou concorrência? 

Quando localizados dentro do per1metro urbano. os 

centros comerciais podem manifestar efeitos distintos no 

espaço comercial pré-existente. De um modo geral tanto podem 

reforçar a 6rea de influência dos sectores onde se 

implantam, como entrar em concorrência com os estabeleci-

mentos da 6rea envolvente. que para sobreviverem sao muitas 

vezes obrigados a reformular as estratégias de marketing ou 

até mesmo a mudar de ramo. 

Na realidade. se os centros comerciais revelam 

sucesso econ6mico. é porque um elevado nümero de 

consumidores que outrora se abastecia nos estabelecimentos 

de rua, transferiram pelo menos parte das suas pr6ticas de 

consumo para estes equipamentos. Por conseguinte. caso n80 

exista um aumento da procura. podemos admitir que em 

oposiç80 ao sucesso econ6mico dos novos p6los comerciais. 

devem existir algures na cidade. outras área~ e outros 

estabelecimentos que poder!o estar a experimentar o efeito 

inverso. Esta foi ali6s. a conclus!o a que chegaram D 

BBNBINSON e R. DAVIES <1980> num estudo realizado em v6rias 

cidades inglesas. onde empreendimentos comerciais de grande 

envergadura foram introduzidos em tecidos comerciais já 

existentes. O QUADRO XXXI mostra-nos algumas destas 

implicações. 

Como podemos observar. cada centro comercial 

edificado foi responsável em média pela remoç80 de 24.4 

estabelecimentos <3050 nos 125 casos analisados e nos quais 

se obteve resposta a esta quest!o>. e destes em média apenas 

5.3 foram integrados nos novos projectos 

se deslocaram para outro local algures na 

ent!o desapareceram. Por outro lado. 

Os restantes. ou 

área central. 

nem todos 

ou 

os 

comerciantes foram igualmente afectados. A maior parte dos 

estabelecimentos encerrados pertenciam a pequenos retalhis

tas e à primeira vista as estatísticas sugerem uma triste 
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QUADRO XXXI 

EFEITOS DOS C. COMERCIAIS INTEGRADOS NO CENTRO DA CIDADE 
(Percentagens entre J>arênteses) 

Usos do solo anteriores* Desocupado Escrit6rios C. Grossista C. a Retalho 

N= 171 47 (28) 24 (l4) 17 (10) 113 (66) 

Alterações comerciais Média do Nº de Média do Nº de Nº de projectos 
estabelecimentos estabelecimentos onde foram rein-
deslocadas pelos reintegrados nos tegradas Grandes 

C. Comerciais projectos C. Retalhistas 
Nz 125; 113; 169 24.4 5.3 45 (27) 

Alteraç~es comerciais Forte Moderada Fraca Nula 

N= 155 9 (6) 53 (34) 62 (40) 31 (20) 

Ruas Principais Todas as ruas Grande Nº de ruas Algumas ruas 
Sei alteração comercial 21 (27) 36 (46) 21 (27) 
Aumento comercial 6 (9) 24 (36) 36 (54) 
Decréscimo comercial 2 (3 ) 8 (14) 49 (83) 

Ruas secundárias Todas as r'uas Grande Nº de ruas Algulllas ruas 
Se. alteração comercial 15 (21 ) 30 (43) 25 (36) 
4ulento comercial 2 (5 ) 5 (14) 10 (81 ) 
Decréscimo comercial 2 (3 ) 21 (28) 52 (69) 

DeQradação do Meio Forte Moderada Fraca Nula 

N= 142 2 (l) 9 (6) 36 (25) 95 (67) 

Congestionamento Tráfego Forte Moderado Fraco Nulo 

N= 145 1 (l) 15 (lO) 29 (20) 100 (69) 

* As percentagens neste caso referem-se ao número de projectos que substituiram usos do 
do solo anteriores e muitos projectos substituiram mais do que um; assim os' valores 
não somam 100%. 

Fonte: 8enninson, D. J.j Davies, R. L. (1980). 11 The impact of town center shopping 
schemes in 8ritain: Their impact on traditional retail environments ll , 

Progress in Planning 14 (1), p.40. 
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histOria de morte forçada dos pequenos comerciantes e a 

sua substituiç80 por operadores frequentemente integrados 

em grandes cadeias (D. BEBWINSON, R. DAVIES, 1980). 

Contudo, 

ind1caç80 

antes da 

garante 

o que os dados 

sobre o estado 

implantaç80 dos 

que grande parte 

não nos fornecem é qualquer 

de saüde dos estabelecimentos 

novos empreendimentos. Nada nos 

destes tivessem condições para 

permanecer activos durante muito mais tempo. 

H6 no entanto quem defenda que mesmo que a maior 

parte dos pequenos estabelecimentos pudessem vir a tornar-se 

obsoletos, alguns teriam permanecido viâveis. Vârios autores 

têm mesmo questionado se estes estabelecimentos têm sido 

adequadamente recompensados. Além disso, a pr6pria 

compensação pode não ser suficiente para os comerciantes 

mais progressivos; o que é necess6rio, segundo os autores 

atrãs mencionados, é alargar o leque de possibilidades de 

escolha de 10calizaçOes alternativas e fornecer maiores 

facilidades na aquisição dos estabelecimentos. Todavia, os 

investidores privados e as autoridades locais raramente 

concedem tais facilidades aos pequenos retalhistas nos novos 

centros criados. 

Os pequenos comerciantes ~o também afectados 

indirectamente pela abertura dos novos empreendimentos 

comerciais, pois muitas lojas pertencentes a grandes 

cadeias, localizadas nas ruas tradicionais de comércio. 

deslocam-se para os novos empreendimentos ou abrem 16 

filiais. Ora, muitos estabelecimentos pertencem a pequenos 

retalhistas, designados por R. NELSON (1958) I ~J como 

principiantes no sentido em que grande parte das suas vendas 

depende do movimento gerado por outros estabelecimentos mais 

atractivos. Deste modo, estes pequenos comerciantes 

tornam-se extremamente vulnerâveis às mudanças sofridas 

pelas grandes cadeias. 

Os centros comerciais podem alterar também 

consideravelmente a pr6pria orientação espacial do aparelho 

'1) ~n BENNISON. O .• OAVIE3. R (1990> 
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oomeroial. Um dos exemplos mais significativos ocorre 

preoisamente na cidade de Bottingham. A construç80 de dois 

empreendimentos de nivel regional nas proximidades desta 

oidade modifioou espectacularmente a orientaç80 da Area 

oomercial prinoipal, passando de uma zona relativaDente 

compacta com uma ligeira orientaç80 Este-Oeste, para uma com 

um pronunciado eixo Borte-Sul <J. GIGGS, 1972> 

Situaç80 semelhante ocorre também na cidade de 

Orleaes. A Area oentral, que até 1975 se encontrava 

praticamente confinada ao eixo Royal-République, apOs ter 

sido puxada ligeiramente para Sul em 1975 com a construçao 

do centro comeroial Halles-Chatelet, e impelida para Leste 

em 1980 pela pedonizaç80 de vArias ruas. sofre em 1988 novo 

arranjo, deslooando-se decididamente para Horte oom a 

inauguraç80 do poderoso centro comercial d'Arc perto da 

estaçao do caminho-de-ferro <A. XETTOB, 1989> 

Além das implicaçOes jA mencionadas, os oentros 

oomerciais podem ainda manifestar a sua influência em campos 

mais vastos. Pela oferta que proporcionam, o dinamismo que 

por vezes incutem nas Areas vizinhas e os efeitos negativos 

que provocam noutras, estes podem a médio prazo alterar 

substancialmente o sistema de lugares centrais intra-urbanos 

e elevar inclusivamente o prOprio standing da cidade na 

hierarquia comercial da regiao. Em Lisboa. o centro 

comercial Amoreiras 

factos anteriores. 

exemplifica 

Edifioado 

simultaneamente 

numa Area sem 

os dois 

tradiç50 

comercial, este empreendimento onde convivem oomércio, 

serviços e diversas actividades l~dicas e culturais, 

transformou-se sO por si num dos pOlos comerciais de nivel 

hierárquico mais elevado da cidade, capaz de competir 

inclusivé com a prOpria Baixa. A sua Area de influência 

transcende, de resto, largamente os limites da cidade. Hum 

inquérito recentemente efectuado no local, vArios inquiridos 

residiam fora da Grande Lisboa, e pela altura do Batal e da 

PAscoa tornou-se romagem obrigatOria para todos os 

forasteiros que visitam a cidade. Ainda hA bem pouco tempo, 

excursOes organizadas por agências de viagens de vArios 
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pontos do pais e de Espanha, incluiam no seu programa UDa 

visita a este centro comercial. 

Ra realidade, o caso de Lisboa fornece-nos pratica

mente exemplos de todas as situa~~es anteriormente 

enunciadas. Um pouco dispersos pelos principais eixos de 

expansao da Area central, ou inseridos nas novas urbani-

za~Oes, os centros comerciais têm sobretudo 

deecentraliza~ão da actividade comercial 

acompanhando de perto a evolu~50 da estrutura 

Area central, jA preconizada em 1970 por J. 

refor~ado a 

para Rorte. 

espacial da 

GASPAR (J 

G~PAR, 1985). Tal como aconteceu com certos servi~os, até 

porque muitos se integram em empreendimentos pluri-

funcionais, a 

16gica de 

exclusivamente 

sua localiza~50 raramente obedeceu a uma 

desenvolvimento da cidade. Promovidos 

pela iniciativa privada, resultam 

frequentemente da reconversao de andares térreos e caves, 

outrora ocupados por armazéns, garagens e oficinas, pouco 

propicios ao exercicio de outras fun~Oes que n50 o 

estacionamento. Em fun~50 da sua 10caliza~50, tanto têm 

contribu1do para o aumento da densifica~50 de tecidos 

comerciais pré-eXistentes, algumas vezes ainda em fase de 

enchimento, caso das Avenidas Rovas, Estrada de Benfica e 

Alvalade, como têm participado na cria~50 de novos pOlos em 

Areas predominantemente residenciais 

Urbaniza~50 da Quinta das Freiras, ... ) . 

<Olaias, Lumiar, 

Exceptuando os casos do centro comercial Amoreiras 

<p610 alternativo A Baixa), do centro comercial Fonte Bova 

<que se constituiu na principal referência comercial do eixo 

da Estrada de Benfica), do exemplo curioso do Apolo 70-Arco 

Iris-Columbia (que embora pequenos mas pr6ximos, conseguiram 

criar intensa vida urbana na Rua Jülio Dinis) e outros casos 

de menor relevancia, a maioria dos empreendimentos, pela sua 

pequena dimensao e/ou fraca qualidade, vivendo praticamente 

As custas de meia düzia de estabelecimentos <superDercado, 

snack-bar, fotocOpias, ... ), nunca geraram claras repercus

sOes à escala local. Contudo, apesar do fraco poder de 

atracç80 individual, a sua disseminaç50 tem afectado a 
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estrutura comercial de 

unidades ao comércio 

toda a 

de rua, 

cidade. Além 

pela fraca 

de retirarem 

qualidade dos 

espaços que promovem e o elevado insucesso de muitos pontoa 

de venda, n&o s6 denegridem a pr6pria actividade comercial 

CODO descaracterizam e empobrecem a imagem da paisagem 

urbana. 

1.3. Centros comerciais: coabitação ou segregaç!o do pequeno 

e grande comércio? 

Em oposiç&o ao comércio de rua, onde a livre concor

rência dita a localizaç&o das diferentes unidades 

retalbistas, os centros comerciais têm, de um modo geral. 

come filosofia fornecer uma gama equilibrada de tipos de 

lOjas, exploradas por pequenos e grandes comerciantes O 

controlo da composiçBb e organizaç!o funcional <tenant .uz) 

e dos fluxos pedonais, ausente nas ruas 

cidade, ao mesme tempo que evita a competiç!o 

comerciais da 

e apazigua a 

concorrência entre os v~rios 

simultaneamente a rendibilidade 

lOjistas que operam no centro. 

estabelecimentos, encoraja 

do neg6cio dos diferentes 

Todavia, apesar da nobreza dos principios que 

normalmente regem a sua promoç&o, os centros comerciais 

raramente têm fornecido igualdade de oportunidades a 

pequenos e grandes retalbistas. Ios centros de maior 

prestigio, as grandes cadeias nacionais e estrangeiras 

previamente seleccionadas pelos promotores dos 

empreendimentos, dado o seu poder econ6mico, n&o s6 iape._ 

as regras do jogo, como por vezes controlam o desenho e a 

estrutura econ6mica dos projectos. À excepção das pequenas 

cadeias e prestigiados operadores locais, os pequenos 
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comerciantes raramente têm acesso a um nümero significa-

tivo de unidades do centro. Estudos realizados em vários 

centros regionais europeus e 

demonstrado que o peso das grandes 

norte-americanos, têm 

cadéias na estrutura 

funcional destes empreendimentos nunca é inferior a 50 % e 

em muitos casos pode ultrapassar o limiar dos 80 %. Ra 

Inglaterra, por exemplo, numa amostra de quinze centros 

com dimensOes compreendidas entre 99259 m~ e 14679 m2 , 

estes operadores ocupavam em média 3/4 dos estabeleci

mentos em mais de metade dos empreendimentos e em nenhum 

deles os comerciantes independentes com menos de dez lojas 

excediam os 49 % <V . BURCE, 1983) Por outro lado, nos S.U A 

o volume de neg6cios dos comerciantes independentes 

integrados em centros comerciais, apenas representam em 

média 30 % do volume total de neg6cios efectuado por este 

tipo de equipamentos <P. Deneffe. 1961> 

Embora relegados para segundo plano, os pequenos 

retalhistas desempenham no entanto um papel fundamental no 

bom funcionamento dos centros regionais Como a maior parte 

das cadeias se repetem em grande nümero de empreendimentos, 

a imagem individual de cada centro perde-se e o cliente 

acredita que todos os empreendimentos slo idênticos . Reste 

caso, os pequenos operadores locais são de facto o 

condimento capaz de fornecer a cada centro uma imagem 

suficientemente diferente para que o consumidor percepcione 

de forma distinta empreendimentos comercialmente semelhan

tes. , 
A 

comercial 

Amoreiras. 

penetra9Ao 

semelhan~a de outros 

está também presente 

A coincidência da 

paises, esta politica 

no centro comercial 

sua inaugura~Ao com a 

no pais dos grandes operadores internacionais. a 

satura~ao da Baixa e o reduzido nümero de espa~os comerciais 

com prestigio na cidade, associados A reputa980, modernismo 

e qualidade do projecto, rapidamente converteram este centro 

comercial no local ideal para a implanta~ão na cidade das 

grandes cadeias internacionais. Estas, conjuntamente com as 

cadeias nacionais e prestigiados operadores locais <Loja das 
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Xe1as, JerOnimo Martins, Augustus, Bastra, Korinex, >. 

alo aqui responsAveis praticaDente por 60 ~ dos estabele

cimentos. Os pequenos retalhistas com UDll! a duas unidades. 

dado o elevado preço das rendas e os ~·eados 

manutenç4o, além de minoritArios <40 3 ~ doa 

encargos de 

loj istas) . 

liD1tam-se frequentemente a ocupar as unicLades mais modestas 

do centro, deixadas vagas pelos comercian1.es Dais poderoeoB 

Imagem completamente distinta é-nos fornecida pelos 

centros de menor dimen.do. Bum i nquêr 1 to E!fectuado em quinze 

unidades, localizadas em v6rios l:OCfLis da cidade e 

representativas da tipologia definida no terceiro capitulo, 

podemos observar que os pequenos comerciantes com uma a duas 

unidades predominam praticamente em todos os empreendi 

mentos. Apesar da taxa de ~ariaç&o ser relativamente elevada 

(55.7 %), a sua participaç&o era superior a 75 % em mais 

de metade dos centros analisados. Em contrapartida, as 

cadeias e os comerciantes com mais de cinco estabelecimentos 

apenas atingem alguma expressa0 nos centros mais conhecidos. 

Fonte Bova, Terminal do Rossio, Alvalade e Pingo Doce de 

AlcAntara <QUADRO XXXII> 

Na 

interesses 

realidade, 

distintos. 

os 

Além 

centros comerciais 

de fomentarem o 

servem 

negOcio 

imobiliArio, promovem a expans&o dos comerciantes, permitem 

que muitas vezes se formem cadeias de lojas, e facilitam a 

entrada no mercado de novos retalhistas 

A despeito de todas as criticas a que têm estado 

sujeitos, estes têm incentivado na cidade de Lisboa tanto o 

pequeno como o grande comércio. Se o centro comercial 

Amoreiras pela sua imagem tem servido essencialmente os 

interesses dos grandes 

estrangeiros, os centros 

porque menos conceituados 

mais restrita, chamam a 

agentes econOmicos nacionais e 

de pequena e média dimensao, 

e voltados para uma clientela 

si sobretudo pequenos e médios 

retalhistas que procuram expandir os seus negOcios, 

novos operadores sem experiência no ramo 

e mesmo 

Todavia, uma vez filiado a um centro, o comerciante 

quando bem sucedido, tem tendência a expandir-se no sector 
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QUADRO Inl I 

It.ro de loj latas por e$C&IOes de estabeleci_atos ca.rciais 

12 de Lojistas Comere1-
e. Co.reia1e antee 

1-2 3-5 6-10 > 10 inqu1r1-
12 (~) 12 (~) N2 (~) 12 (S> dos 

AXORllIRAS 88 39.5 54 24.2 29 13 O 52 23 . 3 233 

FOJTB IOVA 31 50.8 14 24.0 9 14.8 7 11. 5 61 

ALVALADB 21 39.6 22 41. 5 5 9.5 5 9.5 53 

LUXIAR 40 76.9 10 19.2 2 3.9 O 0.0 52 

lOURAS 46 79.3 10 17.2 2 3.5 O 0.0 58 

l'BRJIIIAL ROSSIO 32 64.0 8 16.0 8 16 . 0 2 4 O 50 

LIBBRSIL 31 73.8 6 14.3 4 9.5 1 2 . 4 42 

P.D. ALeAITARA 17 58 . 6 6 20.7 2 6.9 4 13.8 29 

APOLO 70 15 65.2 5 21.7 O 0 . 0 3 13.0 23 

BRASIL 20 95.2 1 4.8 O 0.0 O 0 . 0 21 

LUSIADAS 18 75.0 6 25.0 O 0 . 0 O O O 24 

GUBRII 10 58.3 5 29.4 1 5.9 1 5 . 9 17 

BLOCO 10 10 83.3 2 16.7 O 0.0 O O O 12 

e.e. 222 9 90.0 O 0.0 1 10.0 O 0 . 0 10 

P.D. E.U.A. 5 55.5 1 11. 1 1 11.1 2 22.2 9 
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adquirindo novas unidades no oentro e/ou abrindo filiais das 

.. smas em novos empreendimentos, mas raramente se volta 

para o ooméroio de rua. Bo nosso estudo, os oomeroiantes 00. 

dois ou mais estabeleoimentos, possuem em média mais de 

metade das suas lojas looalizadas em empreendimentos deste 

tipo, e apenas no oentro oomeroial Pingo Dooe de AloAntara, 

a peroentagem de oomeroiantes oom duas e mais unidade. 

funoionais que operavam exolusivamente em oentros oomeroiai. 

era inferior a 26 % <QUADRO XXXIII> . 

QUADRO XXXI I I 

CaracterlzaçAo dos loj latas COJI dois e .aIs estabelecl.allt06 ccmarclals 

12 de 12 de 112 de 12 de cOETCiall-
C. ComeTciais lojistas lojas lojas em tas 56 coa lojas 

com 2 e c.co_Tciais ell c. comeTciais 
mis estab. (%) 

(t.) 

FOnE IOVA 38 251 123 49 o 10 26.3 

ALVALADE 35 180 115 63 8 11 31 . 4 

LUXUR 21 60 51 85.0 9 42.9 

)lOURAS 30 93 69 74 2 12 40.0 

TERlIIIAL ROSSIO 29 144 98 68 1 10 34.5 

LIBERSIL 20 79 60 75.9 11 55.0 

P. D. ALCAITARA 13 79 47 59 . 5 2 15.4 

APOLO 70 11 71 38 53.5 3 27.3 

BRASIL 7 15 12 80.0 4 57 1 

LUSIADAS 9 24 18 75.0 3 33.3 

GUlRII 11 55 28 50 . 9 4 36.4 

BLOCO 10 2 6 6 100 . 0 2 100.0 

C.C. 222 4 13 11 84.6 2 50.0 

P.D. E.U.A. 5 75 -- ----- -- -----
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Apesar dos encargos mensais com as lojas de rua 

elevada. 

a optar 

serem substancialmente mais baixos, os 

investimentos iniciais 

deliberadamente pelos 

levam muitos comerciante. 

centros 

facilidades na aquisiç&o da loja, 

comerciais. As maiores 

a pr~tica de hor4r1os de 

funcionamento mais alargado~, os beneficios das econoadas de 

agI omeraç&o , o planeamento comum de v4rias tarefas inerentes 

ao exerc1cio da actividade publicidade, segurança. 

animaç&o, estudos de mercado. e o controlo da 

concorrência, acabam 

mensa i s, tornando a 

rendivel e competitiva. 

por 

lOja 

Esta 

compensar 

do centro 

ê pelo 

v4rias 

cadeia 

empresas como a 

de restaurantes 

Triudus <6 

Frog <11 .' 
Sportica <7 estabelecimentos). 

os maiores encargos 

muitas vezes mais 

menos a opini&o de 

estabelecimentos>. a 

estabelecimentos>. a 

a Foto-Sport <22 

estabelecimentos>, a sapataria Toot <9 estabelecimentos> e 

muitas outras, j~ com grande expressa0 no mercado, que 

operam exclusivamente em centros comerciais ou possuem fora 

destes um n6mero insignificante de unidades . 

1. 4. Influência dos ~entros comerciais na nova imagem do 

centro da cidade 

Quando em 1969 v4rias centenas de especialistas se 

reuniram em Estocolmo para discutir o futuro dos centros das 

cidades, por certo poucos pensariam que as novas formas de 

distribuiç50, nascidas nos sub6rbios e culpabilizadas pela 

crise comercial das 4reas centrais, pudessem vir um dia a 

participar directamente na renovaç50 da sua imagem. 

Entre as transformaçOes 

evoluç50 das 4reas centrais, a 
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centros oomeroiais, 810 talvez as mais significativas e 

provavelmente aquelas que mais oontribuiram para a 

deeestabilizaç&o da sua imagem tradioional. Bnquanto a 

primeira, vendida pelo slogan" devolver a cidade ao pe60 " 

oonsiste fundamentalmente no encerramento de vArias ruas ao 

transito automOvel e tem oomo objectivo promover a animaç&o 

e a revitalizaç&o comercial do centro. os segundos. 

integrados frequentemente em projeotos de renovaç&o urbana. 

apenas acrescentam <algumas vezes) aos prot6tipos desenvol

vidos nos subürbios as caraoteristicas do ooméroio central: 

a qualidade dos bens e serviços fornecidos e as fortes 

margens de lucro. 

Fonte de uma nova prosperidade. estas inovaçOes 

oonduziram no entanto o centro a uma crise de identidade que 

nunca oonhecera antes. A pedonizaç&o das ruas e os centros 

oomeroiais trazem a área central uma olientela mais numerosa 

mas também mais jovem, que requer novos sortidos, prefere a 

ganga as peles, o gadget ao luxo. o ~cDo ao restaurante 

mais reputado. Bnfim, gente que vem ao oentro para se 

divertir, que apenas oompra por impulso e para quem a imagem 

das marcas difundidas pelos mnss media é mais importante que 

a qualidade dos produtos <A. METTON. 1989> 

Ap6s um per10do secular de especializaç&o funcional. 

o oentro da oidade "besita boje entre UJIIII clientela 

tradicional endinbeirada e uma clientela popular, entre a 

qualidade e a quantidade, entre os pe6es e os autosóveis, 

entre a reabilitaç60 do passado e o modernismd' <A. METTOB. 

1989, p. 270). B&o obstante nada ser definitivo, existem 

pois fortes indioios de que a ameaça de morte do oentro nSo 

tenha passado de uma mera profecia. de um disourso 

apocal1ptico assente em falsas permissas. 

Embora presentes, estas inovaçOes pouco têm contri

buido para alterar substancialmente a estrutura funcional do 

oentro de Lisboa. De facto. se apesar da reacç&o negativa 

inicial dos oomerciantes, a pedonizaç&o da Rua Augusta <que 

nSo passou de um mero enoerramento da rua ao trAfego) e da 

Rua do Carmo <danifioada pelo inoêndio do Chiado). oonseguiu 
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revitalizar o comércio de grande n~mero de unidades 

funcionais e fazer com que o urbanita voltasse a passear na 

Baixa, os centros comerciais que se instalaram noa limites e 

eixos de expansao do centro tradicional, fruto da 

eapecula950 imobili6ria e de promotores de fraca sensibili

dade, tacanhos e desintegrados arquitectOnica e cODercial

mente, apenas têm refor9ado a depaupera950 da sua imagem. 

Ra realidade, do ponto de vista da qualidade. o 

centro de Lisboa sempre esteve dividido em duas 6reas 

totalmente distintas. Uma rica, representada pela Pra9a dos 

Restauradores, Rossio, Chiado, Rua Augusta. Rua do Ouro e 

suas transversais; e outra pobre, constitu1da grosso modo 

pela 6rea compreendida entre a Rua da Prata e a Rua da 

Madalena, prolongando-se para Norte pela Pra9a da Figueira. 

Rua D. Duarte, P090 do Borratém, Rua Barros QueirOs, Mart1m 

Xoniz, Rua da Palma e parte da Avenida Almirante Reis (J 

GASPAR, 1985). Este dualismo da 6rea central poder6 de resto 

acentuar-se num futuro prOximo. Face ao fracasso do centro 

comercial da Mouraria, integrado no plano de renova9So do 

Martim Moniz, as aten9ões voltam-se agora para a 

reconstru9So do Chiado. Um projecto que respeitando a 

volumetria 

ambiental 

dos edif1cios anteriores e preservando o valor 

e arquitectOnico do antigo Chiado, ir6 incluir 

entre outros equipamentos um grande centro comercial e 

cultural com vários cinemas, restaurantes. sala de 

exposi9ões e inümeros estabelecimentos comerciais. 

1.5. Centros comerciais: a nega9So da cidade püblica 

Filha de vision6rios, a cidade 

togr6fica e da arquitectura do papel. 

futurista, cinema

não se desenvolve a 
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superficie: espraia-se pela atmosfera ~u então entr1n

cheira-se debaixo do chão. Bo seu imaginário nao existem 

praças nem ruas comerciais a regorgitar de gente. Catedrais 

e palácios S&O transformados em grandes estaçOes de 

caDdnho-de-ferro. galerias e centros comerciais. enquanto 

praças e ruas dão lugar a rotundas e extensos corredores de 

fachadas monOtonas muitas vezes desnivelados e despidos de 

montras e pedestres. 

UtOpica. sem düvida, e~ta imagem da cidade do 

futuro, comum à Ketropolis de Fritz Lang (1926> e Tbings to 

Come do art designer William Menzies <1936>, serve 

perfeitamente de pretexto para reflectirmos um pouco sobre 

as alteraçOes funcionais dos espaços püblicos A escala 

humana a que a cidade tem estado submetida desde o século 

passado e para o qual em nosso entender. muito têm 

contribuido nos ültimos anos os centros comerciais. os 

hipermercados e outras formas de distribuição . 

A cidade contempor4nea perdeu a noção de lugar 

püblico. enquanto espaço-actividade das pr~ticas quotidianas 

do citadino. Cada vez mais se viaja pelas ruas da cidade 

como se para lá do seDáforo nada mais existisse. Ruas, 

praças, largos e outros espaços abertos e püblicos, que 

outrora desempenharam condignamente as funçOes de troca. 

circulação, encontro, recreio e convivio. atraindo a atenção 

do urbanita, hoje "ora estSo limitadas a u~ funçSo de 

desafogo <quando n60 ocupadas pelo automóvel), muitas vezes 

ainda com UBW funçSo higi~nica (o verde>. imposta pelo 

urbanismo industrial e p6s-industrial. ora n80 580 senSo a 

memória de u~ prática colectiva. ainda refeita por u~ 

minoria desadaptada ou, de tempos a tempos, saboreada por 

alguns ~is sensfveis urbanonautas do tempo li <J . GASPAR, 

1987, p. 247). 

Raras são as funçOes da cidade püblica que ainda nSo 

encetaram um movimento de recolha a espaços especializados 

fechados, protegidos das intempéries. dos olhares dos 

intrusos e dos clientes indesejados. Umas dispersam-se por 

pequenos locais <pubs. discotecas, clubs, .. . >, outras 
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1nstalam-ee nos arremedos de ruas. largos e praças dos 

centros comerciais, e outras ainda. decidem desurbanizar-se. 

regressam aos recintos de feira recriados nos sub~rbios 

pelos hipermercados. 

Reste movimento de desconstruç80 da cidade p~blica, 

os centros comerciais desempenham sem d~vida papel de 

destaque. Espaços quase miticos, os centros comerciais 

concorrem com a pr6pria cidade 

Praticamente todos os termos do 16xico citadino aqUi 

est80 presentes, evocando os elementos chave da nossa 

infra-estrutura urbana. Avenidas, ruas, praças e largos que 

na cidade foram abandonados ao autoD6vel. reencontram aqui 

as suas funçOes originais: a troca, o convivio e o passeio 

Vedados aos intrusos, voltados para dentro, apenas 

acessiveis nas horas julgadas mais convenientes e guardados 

por policia pr6pria, mais fazem lembrar em certos momentos a 

cidade medieval muralhada, onde ap6s o pOr-do-sol. para 

garantir a paz e a segurança se tornou comum o toque de 

recolher; portas e portOes eram ent80 trancados e os 
, 

logradouros despiam-se de gente <YI-FU TUAB. 1974> . E claro 

que o toque de recolher e os horários de funcionamento hOje 

s80 outros, porque diferente é também a luz e a tecnologia 

que ilumina e organiza o ritmo da vida social da cidade 

contempor4nea. 

Tal como as antigas praças. largos e rossios, os 

centros comerciais desempenham também com perfeiç80 as 

funçOes l~dica e comercial . Neles o acto de compra e o 

passeio assumem quase sempre um aparato religioso ou 

feérico. Aqui se consome e se sonha com o consume, passeia

-se e deambula-se sem trajecto e destino estabelecidos. 

Do ponto de vista comercial, além da concorrência 

que estabelecem com outros locais da cidade, os centros 

dificultam a formaç80 de verdadeiros alinhamentos 

comerciais ao longo das ruas da cidade. Bos bairros de 

expans80 recente, estes chegam por vezes a incorporar 

praticamente todos os estabelecimentos da área. Além deles 

nada mais existe capaz de atrair a atenç80 do urbanita. A 
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~ nao tem qualquer significado humano. Bao extensos 

corredores de transito ladeados por fachadas monOtona9 e 

anOnimas por onde as pessoas s40 deslocadas passivamente, 

quer através dos transportes colectivos quer do automOvel. 

Pouco mais representam que a distancia que se torna 

necess6rio transpor para chegar a um determinado destino: 

local de residência, trabalho, lazer e abastecimento/ 

compras. 

cidade 

quanta vida perdem as ruas da Podemos imaginar 

com a proliferaç80 dos centros comerciais. Quantas 

poderiam encher com os 2563 

em 1989 operavam nos 63 centros 

Estes, praticamente dariam para 

unidades funcionais de comércio e 

ruas de Lisboa se 

estabelecimentos que 

comerciais da cidade? 

triplicar o n~mero de 

serviços que pela mesma altura existiam na freguesia de 

Benfica, ou até equipar a freguesia de AlvaIade com um 

estabelecimento por 225 m2 • Feitas as contas, talvez n80 

coubessem todos nas ruas deste bairro! 

1.6. Outras implicações 

Além das implicações já mencionadas, os centros 

comerciais alargam a sua influência a outros campos que dada 

a falta de informação apenas são aflorados sumariamente 

neste trabalho. 

A vida de um centro comercial principia muito antes 

da sua inauguração. Desde o aparecimento da ideia até 4 fase 

de abertura ao p~blico, tanto poderão decorrer alguns meses 

como vários anos. Tudo depende da dimens80 e qualidade dos 

projectos e da forma como decorrerem as negociações entre os 

vários agentes intervenientes no processo. Deste modo, o seu 
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impacte começará certamente a manifestar-se muito antes da 

sua abertura. A partir do momento que se decide o local da 

implantaçlo e se COBeça a construir podem aparecer os 

primeiros reflexos, v1s1veis tanto na subida de preços dos 

terrenos mais pr6ximos como dos empreendimentos imobiliários 

vizinhos. Quando dotados de imagem de marca, chegam mesmo a 

fazer parte da promoçlo de novas urbanizaç3es: tanto lhe 

servem de referência como participam na sua valorizaçlo. 

Os centros comerciais contribuem também para a 

criaçlo de emprego A escala local e regional. Contudo. 

interessa esclarecer de que tipo de emprego se trata e se os 

postos de trabalho gerados poderIo compensar as perdas que a 

curto e médio prazo poderIo ocorrer da competiçlo que estes 

empreendimentos estabelecem com o comércio tradicional de 

rua, praticado por pequenas unidades funcionais. .a 

realidade, embora gerem emprego estes têm aumentado a 

precaridade do mercado de trabalho. Ser empregado de uma 

lOja de um centro comercial, significa muitas vezes ser 

jovem, pertencer ao sexo feminino, ter boa apresentaç&o, 

trabalhar em part time, contentar-se com um baixo salário e 

nlo usufruir de qualquer tipo de regalias sociais. 

Por ~ltimo, praticando horários de funcionamento 

mais adaptados ao ritmo da vida moderna que as áreas de 

comércio convencionais, os centros têm participado também 

directamente na alteraçlo das práticas comerciais e nos 

hAbitos de consumo. Com eles têm-se alterado os lugares 

frequentados, o ritmo das deslocaçOes e o tempo social. Ba 

realidade, os centros comerciais alo talvez o elemento da 

paisagem urbana que melhor reflecte as mudanças do 

significado do tempo na cidade Abertos durante todos os 

dias da semana até altas horas da noite. as deslocaçOes para 

as compras deixaram de estar confinadas ao ritmo imposto 

pelos horários do comércio tradicional O fim-de- semana, a 

hora de almoço e a noite (tempo morto para o comércio de 

rua) passaram também a fazer parte das práticas comerciais. 

Rum inquérito efectuado pela Direcçlo de Serviços de 

Abastecimento da Camâra Municipal de Lisboa em Janeiro de 
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1989 em três centros da cidade <Amoreiras, Ponte Bova e 

Guerin>, era precisamente durante este per1odo da semana e 

do dia que estes centros comerciais registavam um maior 

n~ro de visitantes e grande parte dos comerciantes 

alcançavam um maior volume de vendas. Bo entanto, tal como 

outras actividades, estes apenas acompanham o ciclo 

quotidiano e hebdomad6rio da sociedade moderna, pautada cada 

vez mais pela flexibilidade dos ritmos de produçao . 

consumo, trabalho. lazer e repouso, e onde a gestao do tempo 

mais do que nunca se tornou capital 
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BOTA FINAL 

ConclusOes e Tendências 

Os ültimos trinta anos do mundo da distribuiç80 têm 

sido marcados nos paises mais desenvolvidos pelo crescimento 

e difus40 dos centros comerciais. A aceitaç80 desta forma de 

comércio torna-se cada vez mais evidente. tanto por parte do 

nümero de retalhistas que deliberadamente os escolhem para 

estabelecerem os seus neg6cios, como por parte dos 

consumidores que em nümero crescente os procuram para 

efectuar as suas pr6ticas comerciais. 

simplesmente para passear. 

ou deles se servem 

V6rias razOes estSo na base da afirmaç80 dos centros 

como modelo comercial. Os retalhistas encontram esta forma 

de comércio vantajosa: economizam nos custos da aquisiç80 da 

loja, beneficiam directamente das economias de aglomeraçSo 

resultantes da reuniSo no mesmo espaço de v6rios tipos de 

estabelecimentos comerciais, podem praticar hor6rios de 

funcionamento mais alargados que nas formas de comércio 

convencionais e ainda tirar proveito da imagem de marca 

veiculada pelo centro. Por outro lado, a exploraçSo planeada 

e controlada num espaço restrito de uma grande variedade de 

estabelecimentos comerciais e de certas funçOes lüdicas e 

sociais, fornece também alguns beneficios ao consumidor 

Além de economia de tempo, tornam o acto de compra e de 

abastecimento mais confort6vel e apraz1vel. 

Todavia, tal como qualquer outra forma de comércio, 

os centros comerciais nSo s80 neutros. As suas implicaçOes 

econ6micas, sociais e ambientais sSo vastas, tanto ao nivel 
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do aparelho comercial pré-existente, como na imagem da 

prOpria cidade e nas prAticas do urbanita. A sua proli

fera9So pode significar a longo prazo a perda do ambiente 

coaercial tradicional, familiar e personalizado (J. DAWSO., 
1983) e a emergência de um novo tipo de cidade mais 

fechada, 

poderSo 

onde as ruas despidas 

transformar-se em 

de montras 

verdadeiros 

trAnsito que conduzem e protegem zonas 

trabalho e lazer (T.B.SALGUBIRO, 1989> 

e de aniBB9So, 

corredores de 

de habitaçSo, 

Pese embora a sua penetra9So tardia no noaso pais, 

os centros comerciais rapidamente se difundiram pelo 

territOrio e aSo j6 hoje com propriedade um elemento 

marcante do aparelho comercial, comum 4 maioria dos 

aglomerados urbanos. Contudo, tal como tivemos oportunidade 

de observar ao longo deste trabalho, o fenOmano em Portugal 

estA longe de decalcar a evolu9S0 processada a nlvel 

mundial. As especificidades da sociedade portuguesa, no que 

diz respeito ao nlvel do desenvolvimento das forças 

produtivas, ao poder de compra das familias e a taxa de 

motoriza9So da popula9So, cedo fizeram sentir a sua 

influência no tipo de empreendimentos, nos padrOes locativos 

e na sua forma de apropria9So por parte do consumidor . 

Com efeito, até 1985, os centros comerciais irSo 

desenvolver-se no nosso pais à margem dos modelos 

arquitectados nos palses onde primeiro se implantaram. Quase 

sempre promovidos sob o sinal da especulação imobili6ria, 

levada a cabo por propriet6rios e construtores civis sem 

experiência no ramo, visavam fundamentalmente a rentabili

za9ão econOmica de determinados espa90s mortos (caves e 

pisos térreos), pelo que além da pequena dimansao, a 

qualidade dos empreendimentos era fraca e a filosofia 

subjacente a este tipo de realiza90es comerciais era coisa 

que nSo merecia a atenção dos seus promotores Ia realidade, 

nSo passavam frequentemente de meros aglomerados de lojas, 

muitas vezes vendidas em regime de fracção horizontal, e em 

que o acesao aos estabelecimentos é feito por espaços 

comuns. Iada liga os lojistas. Cada comerciante explora o 
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seu estabelecimento independentemente dos outros, implanta o 

raDC que acha melhor e pratica o horArio que mais lhe 

convém. 

Todavia ao longo dos ültimos cinco anos, vArias 

ci rcunst4nc i as favorAveis têm despoletado importantes 

modificaçees no processo evolutivo do sector. O percurso das 

metamorfoses estA a traduzir-se na diversificaçSo de 

modelos, no aumento da dimens40 dos empreendimentos, na 

melhoria do design dos projectos, na afirmaç80 de novos 

padrees de localizaçSo e na entrada no mercado de grandes 

empresas nacionais e estrangeiras. 

Face aos projectos já anunciados e/ou em construç80 

e ls tendências evolutivas mais recentes do sector no paIs e 

a nIvel mundial, caso nSo seja definida uma pol1tica de 

urbanismo comercial e o comportamento dos investidores 

continue a ser guiado fundamentalmente pela IOgica do 

mercado, podemos delinear para o paIs nos prOximos anos a 

seguinte evoluçSo: 

; 

E muito provAvel que os centros comerciais 

continuem a 

espaço urbano 

mesma ênfase 

crescer e a difundir-se pelo 

português, embora talvez nSo com a 

e linhas de orientaç80 dos 

primeiros vinte anos. Tal como no passado, a 

sua implantação continuarA a efectuar-se funda

mentalmente nas áreas metropolitanas de Lisboa 

e Porto e nas capitais de distrito com maior 

dinamismo 

mercados 

econOmico e urbano. Contudo, outros 

ligados ao efeito multiplicador do 

turismo, estSo também a merecer a atenç80 dos 

investidores. Esta situaçSo evidencia-se de forma 

clara tanto em algumas cidades fronteiriças como 

Valença, onde têm sido construldas algumas 

unidades para explorar o fenOmeno turIstico da 

fronteira, oomo nos aglomerados urbanos do 

litoral algarvio e na Costa da Caperioa. 
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o orescimento e a difus&o dos centros ccaaroiais 

sarA aoompanhado pelo aumento de dimens80 dos 

empreendimentos. Embora poaaam oontinuar a oons

truir-se pequenas unidade. sobretudo atrav6. da 

adaptaç80 de oertos edifioioa outrora afeotoa a 

outras funçOes, oom a entrada no mercado de 

grandes empresas naoionais e estrangeiras, os 

prOxiDDS anos eerao por oerto aeroados pelo. 

empreendimentos de média e grande di .. naao . Esta 

tendênoia • j6 uma oerteza na Area da Grande 

Lisboa, sobretudo na 

fortes indioios para 

margem norte, e existem 

que numa segunda fase se 

difunda a 6rea metropolitana do Porto e a algumas 

oidades de provinoia, onde de reato se implan

taram recentemente alguns empreendi mantos desta 

envergadura e se prevêem novos investimentos por 

parte de algumas empresas re06m oonstitu1das. 

Exemplo desta tendênoia é-nos forneoido pela 

Modelo-Prisunio, que em Setembro de lQ8Q abriu o 

primeiro estabeleoimento no Algarve <Albufeira> 

oom 32000 m2 e mostra intençees em equipar oom 

unidades semelhantes as prinoipais oidades do 

litoral e interior do pais. 

A par 

serA 

das tendênoias 

também pautado 

J6 enunoiadas, o fenOmeno 

pela diveraifioaç50 dos 

modelos e oonsequentemente pelo aorescer da oom

plexidade da sua definiç4o. Reste a.bito a grande 

novidade ser6 por oerto, a prol1feraç50 dos 

centros especializados que visa. apenas a 

exploraç50 de determinados segaantoa do mercado e 

até de certos tipos de consumidores. Apesar de 

s6 mui to recentemente terem aparecido na Buropa 

e estarem ainda pratioamente ausentes no nosao 

pais, v6rios estudos ligados aos aspectos 

motivaoionais e peioolOgicos do comportamento do 

consumidor, têm oomprovado a sua boa ace1taç50 

200 



por parte do citadino. Deste modo, face aos 

novos padrOes de consumo e à crescente seg

mentaç60 da procura, é possivel prever que novos 

centros sejam projectados para responder especi

ficamente às necessidades e motivaçOes de 

consumidores de tipo frugal, desportista, 

m6tico, espartano, etc. <J. DAWSOB, 1983). 

prag-

foi em parte para explorar estas Ra realidade, 

moti vaçOes que surgiram os focused centres 

apoiados nas grandes superf1cies, do tipo 

hipermercado (recentemente implantados no nosso 

pais), 

América 

e todos os 

do Borte 

especificamente para 

dias emergem na Europa e na 

novas variantes, orientadas 

o sector da bricolage, do 

automOvel, do mobili6rio, 

desporto, etc. 

dos antiqu~rios, do 

Em oposiç80 à primeira fase de desenvolvimento. 

existe uma forte tendência para que grande parte 

dos novos empreendimentos se localizem nas ~reas 

periféricas de nivel sOcio-econOmico mais ele

vado, junto aos principais eixos rodovi~rios. Tal 

facto explica-se, tanto pela dimensao dos novos 

projectos que se mostra pouco adequada ao 

espaço intra-urbano, como pelo aumento do poder 

de compra e da taxa de motorizaç80 da populaç80. 

que tornam o consumidor menos sensivel à 

distancia. A estes factores teremos ainda de 

associar a 

do uso do 

aparelho 

banas. 

maior permissividade na transformaç80 

solo na periferia, além da pobreza do 

comercial que equipa as ~reas subur-

Esta tendência, já hoje claramente visivel na 

área metropolitana 

difundir-se a outros 
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cabendo As autarquias pela 1egis1a9&0 recente

mente instituida <DL. 190/89, de 6 de Junho> a 

Oltima palavra na aprova9&0 dos projectoa, 6 

pois muito prov6vel que, perante as contra

partidas apresentadas pelos investidores. estas 

se tornem mais sensiveie a sua implanta9&0. 

Ali6s. tal facto poder6 ser tanto mais v6lido 

quando se sabe que a maioria das empresas do 

sector têm fortes liga 90es a capitais estran-

geiros e estao dispostas a conquistar o 

mercado, mesmo a custos elevados ( M. PERBIRA, 

1989. p. 39) . 

• &0 deixa porém de ser curioso que numa altura em 

que arquitectos e urbanistas dos pa1ses mais 

desenvolvidos procuram conciliar esta forma 

comercial com o espa90 intra-urbano. os investi

dores nacionais, muitas vezes em associa950 com 

empresas estrangeiras, procurem a periferia para 

os seus investimentos Aqui estaremos mais uma 

vez desfasados no tempo Talvez simplesmente 

pelo facto de sO agora se estarem a reunir no 

pais as condi90es favor~veis ao desabrochar da 

revolu9&0 comercial periférica 

Buropa na década de sessenta 

.. 

que assolou a 

A imagem dos paises onde este sector atingiu 

Deiores niveis de desenvolvimento. existem fortes 

indicios para que o papel social dos centros 

couerciais adquira também em Portugal um signi-
'" ficado cada vez maior E um paradoxo que a 

crescente interac950 social preconizada pelos 

analistas da sociedade pOs-industrial possa 

ocorrer neste tipo de empreendimentos. contudo. 

n50 deixa de ser verdade que. melhor do que 

qualquer outro tipo de equipamento, eles têm 

fornecido a muitas comunidades suburbanas o 
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sentido de lugar 

Na realidade. apesar da fraca qualidade da 

maioria dos empreendimentos. os centros comer

ciais sempre desempenharam no nosso pais uma 

importante funç60 lüdica e social Bo inquérito 

efectuado A populaç60 da Area de Lisboa. um 

elevado nümero de pessoas deslocava-se frequente

mente aos centros para passear e ver montras 

<88 %), ir ao café / snack-bar <79 %). ou ir ao 

cinema <75 %) . Por outro lado. cerca de 89 ~ da 

populaç60 mais jovem <com idade inferior a 20 

anos) fazem destes locais ponto de encontro para 

os seus contactos sociais . 

A importância destas funções e o seu reconheci

mento por parte dos promotores. tem conduzido a 

profundas transformações no design e na organi

zaç60 interna dos centros. Ampliam-se os espaços 

de circulaç60. criam-se praças e áreas de 

repouso, decora-se o interior com fontes. cas

catas e vegetação, e promovem-se manifestações 

culturais <exposições, espectAculos musicais. 

etc) Bos empreendimentos de maior dimensao hA 

mesmo lugar para construção de verdadeiros 

parques de divers60. Bo Cascaishopping está 

projectada um área de lazer com cerca de 8000 m~ 

e no Colombo, além da ârea de restauração, comum 

à maioria dos centros mais recentes. prevê-se a 

construç60 de uma pista de gelo e uma feira de 

diversões. 

Estas tendências resultam da extrapolaç60 das 

mudanças que têm ocorrido em Portugal nos ültimos cinco anos 

por confronto com a realidade de outros pa1ses prOximos de 

nOs. Em alguns aspectos, sugerem uma continuação dos padrOes 

normais de evoluç60, todavia noutros casos, significam o 
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romper com a especificidade 

aproximar 

previstas 

sector. 

das tendências mais 

para os paises com 

do processo anterior e um 

recentes experimentadas ou 

maior desenvolvimento do 

Passados vinte anos ap6s a implantaç50 no pais das 

primeiras unidades, os 

franca expana40 e tudo 

centros comerciais 

leva a crer que a 

continuam em 

vitalidade do 

movimento se mantenha ainda por mais 

rev1talizaç50 das 6reas centrais e 

alguns anos. Face à 

outras transformaçOes 

recentes do aparelho comercial, é muito provâvel, que estas 

estruturas nunca atinjam a import&nc1a que actualmente 

assumem na América do Borte, nem t50 pouco venham a conbecer 

o papel que J. DAWSOB lhes preconizou para o final do século 

na Europa Ocidental . Contudo, por eles passar50 certamente 

importantes volumes de capitais, mercadorias e pessoas. Do 

ponto de vista social, talvez venham mesmo a constituir-se 

como verdadeiros centros de vida, onde grande n~mero de 

individuos dispense mais tempo do que em qualquer outro 

lugar. 
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GUJ3S'RIO * 

~parelho ea.ercial. Conjunto de estabelecimentos comerciais que 
asseguraD, e. deterDdnada 6rea, o forneciaento de bens e 
serviços a populaçlo. 

~ Popular. Estabeleci .. nto de venda a retalho coa v6rias secçOes 
que oferecea, eD regi.. de livre-serviço, ua conjunto 
relativamente amplo e pouco profundo de bens de consu.D co. 
base nUDa baixa gaBa de preços e serviços reduzidos. 

Cadeia Socarsalista. FOMIB de organizaç!o coaercial na qual UB certo 
n~DBro de retalhiatas independentes se compra.ete., por 
contrato, a abastecerea-se, no todo ou eD parte, junto de 
uma e~resa que e~erce por eles a actividade grossista e a 
respeitar uua pol1tica de venda definida. Em contrapartida 
a dita empresa concede-lhes o direito a usar a ins1gnia 
COBUm e assegura-lhes UD deterDinado n~ro de serviços. 

Cadeia VolUDtAria. Forma de colaboraç!o entre retalhistas e ua ou 
mais grossistas para a coapra e venda de mercadorias. 
realizada noraalmente sob uma lns1gnia CODUD, co. o 
objectivo de aumentar o potencial comercial e facilitar a 
gestlo dos neg6cios dos aembros intervenientes. 

"Cash and CanT'. E~resa grossista COD pr6t1ca de 11 vre-serviço em 
que os clientes, comerciantes ou utilizadores profissionais. 
se encarregam eles pr6prios, do carregamento e transporte 
das mercadorias após pagamento 

Centro ea.erclal. Conjunto de estabelecimentos de venda a retalho e de 
serviços, concebidos, realizados e organizados COa0 UDa 

unidade. 

CausUMBrlsao. Xov1mento social que defende os direitos dos consuai
dores face as actuaçÕ8s das empresas vendedoras, evitando 
ou reduzindo desta forBe a insatisfaç!o do consuDddor. 

* Grande parte das definiçOes foraD extraldas e/ou adaptadas 
das seguintes obras: D. G. C. I (1989). "Gloes6rl0 de ter.os 
COErcials" i ie llhoff , A. ( 1977>' "Ledque do ~rce 
~', Las Editions d'Organ1sation. Parisi 
lerenne-Schouuaker, B., Browet, A. (1988). "Local1satiDD du 
agasia, gulde pratiq1l8", C. B. D., Br~elles: Dawson, J . 
(1983). "Shoppl1l8 centre devel0)m8llt", Longman, England. 
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De IEpeclaU~ Paaclcmal. Di versi! i caç«o do sort ido de UJI 

estabeleci.anto de venda a retalho, quanto a natureza. 
qualidade e g__ de preços praticados Trata-se de \DI 

processo resultante da reunilo nu.a unidade funcional d. 
di versos bens e serviços outrora f Dr1l8C i dos por 
estabelecimentos coaarciais especializados 

HD1eccnmt" Tipo de estabeleci.anto de venda a retalho caracterizado 
pela pr6tlca generalizada e persanente de _rgens de 
cODBrcializaç«o reduzidas. através de u.a polft1ca 
slsteB6tica de ca.pr .... o de custos e ga.. li.itada de 
produtos de grande rotaçlo acompanhada por serviços 
dimnutos. 

D1str1ba1~o. Conj unto de operaçfles através das quaiS 1m bela produzido 
é enca.dnhado até ao ponto de venda 

"Dr1J8stare". Tipo de estabeleci.nto que pratica bor6rlos de 
funcionaBanto alargados e co~ta uma série de peque ... 
lojas onde se vende. presentes sof 1st icados. produtos 
far .. ceut i cos , livros, revistas, discos. tabaco e inclui um 
serviço da refeiçtMts (ooncei to europeu) 

BBpecla11zaç1o fwacicmal . Existência nua ponto de venda de \DI sortido 
estreito e profundo de dete~nado grupo de produtos 

PraDqula (~iB1D8, ~lae) Sisteaa de colaboraçlo entre 
eçresas juridica.nte distintas _s ligadas por 1m contrato 
através do qual UDa delas. o franqueador concede a outra, o 
franqueado. a utillzaçlo dentro de certa 6rea. cu.ulat1va
D8nte ou do. de _rcas. nOES. ins1gn1as ccmerciais. 
processos de fabrico e técnicas eBpresar1ais e cOErcla1s . 
.adiante contrapartidas 

Qraade Arwe.... Estabeleci .. nto de venda a retalho coa UBB superf1cie 
superior ou igual a 2500 ma, dotado de v6rias aecçOes 
especializadas, que oferecem um conjunto relativa.ante açlo 
e profundo de bens de consumo. geral.ante vendidos ao 
balclo . 

Grudes Saperflci .. ea.rclais. Deslgnayfo noral.ante atrl bu1da aos 
D8rcados JlUnicipais, super_rcados. biper .. rcados. grandes 
ar_zéns, araazéns populares e centros cODercials. a partir 
de l1lI limiar mnlmo de superficie 

Bl~. Estabelecimento de venda a retalho em regiE de livre 
serviço que, nUDa superficie mini_ de 2500 .a. oferece 
a~lo sortido de artigos ali .. ntares e Dlo all .. ntares. 
pratica uma polltlca de preços e _rgens COBerciais baixas. 
possui um parque de estacionamento a d1spoalyfo da clientela 
e se localiza babitual.ante na periferia das grandes 
aglo .. raçOes urbanas . 
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b!plutaçalolOrgaaiAç:alo Intena (Layout> . Deterllinaç40 racional dos 
locais reservados, nu. eatabeleci.anto de venda a retalho. 
as secçees, a circulaç!o das pessoas e as superfícies de 
passagem. Diz-se, também, da repartiç!o dos estabeleci .. nt08 
de venda a retalho num centro coaercial integrado. 

Livre-Serviço. Técnica de venda que consiste em expor as aercadorias a 
vista e ao alcance do cliente, para que este escolha e se 
sirva se. interferência directa do vendedor, transporte os 
artigos e efectue o seu pagaaento nas caixas geralaente 
localizadas a saída do estabelecimento 

Loja ADcora. Estabelecimento comercial que 4 partida possui u.a grande 
capacidade de atrair consuDddores a ua centro coaerc1al De 
u. modo geral. trata-se de grandes estabelecimentos que 
pertencem a a.presas dotadas de image. de marca 

"lBrketi~' Conjunto de actividades destinadas 8 planear. executar e 
iapleaentar as relaç6es de venda de aercadorias aos nIveis 
funcional e psicológico. 

"KerchaDclisiD8" Conjunto de _todos e técn1cas que d5:o a um produto. 
pala sua apresentaçlo e exposiçAo. um papel activo de venda 

I1ni.arcado. Estabelecimento de venda a retalho de produtos 
essenciais, em regime de livre-serv1ço. COD u.a superf1cie 
de venda entre 40 e 120 ~ 

auper.ercado. Estabelecimento de venda a retalho de produtos 
alimentares e de utilidade doDéstica eD regiae de livre
-serviço, possuindo uma secç5:o de talho ou peixaria e COD 
uma ~rea de erposiç50 e venda superior ou igual a 200 m4 Em 
ter.os internacionais, define-se CODO estabeleciaento de 
venda a retalho com sortido amplo, em regime de l1vre
-serviço e com uma superfIcie de venda entre 400 e 2500 m~ 

"TeDallt tir' Selecçlo e distribuiç!o do tipo de estabelec1aentos 
coaerciais implantados nu. centro coaercial . 

Orban1s.:J ea.erc1al Caço do urbanismo que se preocupa COD a 
concepç&o, realizaç!o, adaptaç!o e reestruturação dos 
equipamentos comerciais urbanos, em funç&o de objectivos de 
interesse geral, sócio-económicos e espaciais Coapreende 
basicamente os seguintes caDpos: Loca~izaç4o das actividades 
comerciais, ordenamento do espaço urbano eD que se inserem 
os equi paaentos , diaensiona.anto das superfícies coaerciais. 
aspectos arquitectónicos e funcionais dos estabeleciaentos e 
valorizaçlo das funç6es de aniaaç!o e central idade do 
co_rcio. 

VeDda ao ~c11io. Distribuiç!o comercial a retalho em que o contrato 
é proposto e concluído no dODicilio do consu.ddor. pelo 
vendedor ou seus representantes. sem que tenha havido prévio 
pedido por parte do consumidor 
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Veada Auta.6tica. Forma de venda ! distancia realizada por D6quinas 
autoD6ticas geralmente colocadas em locais de fAcil acesso 
ao p~blico. 

VeDda Directa. Transacç!o comercial efectuada 
fabricante ao consu.idor final se. a 
intermediArios. 

directa.ente pelo 
interferência de 

VeDda por CorrespaadêDCia. Distribuiç!o co.ercial a retalho e. que se 
oferece ao consuDddor a possibilidade de enco.endar pelo 
correio, telefone ou outro .eio de couunicaçlo, os bens e 
serviços divulgados através de catAlogos. revistas, jornais. 
iapressos ou quaisquer outros meios grAficos ou aud1o
-visuais. 
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ANEXO 1 
- ' . 

UNIVERSIDADE DE LISBOA • FACULDADE DE LETRAS • DEPARTAMENTO DE GEOGRAFIA 

INQUÉRITO AOS UTENTES DOS CENTROS COMERCIAIS DA CIDADE DE LISBOA 

A - IDENTIFICAÇÃO DO UTENTE 

1 S < masculino O 2- Idade:Uj 3 - Estado 
./ solteiro O 

- exo f .. O Ci vil - casado O em1n1no 

"" outro O 
4- Habilitações Literárias: -L I I I I I 5- Profissão: I I I I I I I I I I I I I I I I 
6-Local de residência (Rua ou Bairro, Freguesia) : I I I I I I I I I I I I I I I I I I I 
7- Local de trabalho: I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I -' 
B - INDIQUE-O NOME DOS CENTROS COMERCIAIS QUE FREQUENTA: 

Mais de 2 vezes 1 a 2 vezes Pelo menos uma vez Algumas vezes 
por semana por semana de 15 em 15 dias durante o ano 

1 1 1 1 

2 2 2 2 

3 3 3 3 

4 4 4 4 

5 5 5 5 

C - ASSINALE COM UMA CRUZ()Ô AS RAZÕES DA SUA DESLOCAÇÃO AOS CENTROS COMERCIAIS QUE 

FREQUENTA: Pelo ll1eI"D5 r.Ris de 2 vezes 1 a 2 vezes Algures vezes 
per ssrana por ssrana ,lr!n ~ ~a~ durante o arn 

1- ir ao supermercado 

2- comprar roupa ou calçado 
-

3- ir ao café, snack-bar, 
geladaria, •••• 

4- ir ao restaurante 

5- coml?rar livros ou 
art1gos de papelaria 

6- comprar artigos para o lar 
(electrodomésticos, artigos 
de decoração, loiças, ••• ) 

7- a+ugar cassetes vídeo, comprar 
d1scos. 

8- ir ao cabeleireiro 

9- ir ao cinema 

10- adquirir material fotográfico 
ou revelar fotografias 

11-passear e ver montras 

12-encontrar-se com os amigos 

13- tomar contacto com as 
últimas novidades 

14- outros motivos 

Se se desloca aos centros por outros motivos refira-os: 

Por favor volte a pág1na'" 



D - QUAL O MEIO DE TRANSPORTE QUE UTILIZA NORMALMENTE QUANDO SE DESLOCA AOS 

CENTROS COMERCIAIS: 

1 - a pé [] 2- transporte público O 3 - autom6velO 

E - DOS FACTORES QUE SE SEGUEM ASSINALE COM UMA CRUZ(X} AQUELES QUE MAIS O LEVAM 
A FREQUENTAR UM CENTRO COMERCIAL. 

1- Estar localizado perto de casa0 

2- Estar localizado perto do local de trabalho O 

3- Estar localizado no trajecto realizado entre a casa e o local de trabalhoO 

4- Ser bem ~ervido pelos transportes públicos O 

5- Possuir facilidade de estacionamento O 

6- Estar aberto na hora de almoço, durante a noite e ao fim-de-semana O 
7- Possuir grande variedade de artigos e serviços O 
8- Boa qualidade dos artigos e serviços fornecidos O 

9- Possuir produtos especializados que dificilmente se encontram nas lojas de ruaO 

10- Realizarem saldos e promoções O 

11- Haver uma boa relação entre os preços e a qualidade dos artigosO 

12- As lojas possuirem uma boa reputação O 
13- Existir neles um bom ambiente comercial O 

14- Os lojistas serem simpáticos O 
15- As lojas encontrarem-se sempre bem arranjadas e as montras atraentes [] 

16- A estrutura do centro estar bem concebida: corredores largos, boa iluminação 
música ambiente, ••• [] 

17- Por serem lugares abrigados e climatizados O 
18- Proporcionarem a reunião de grande número de pessoas e uma atmosfera agradável[] 

F- PARA ADQUIRIR OS SEGUINTES ARTIGOS OU SERVIÇOS INDIQUE COM UMA CRUZ(X) OS LUGARES 

ONDE SE COSTUMA DESLOCAR: centro h\g~rmercago/ lojas do outros locais 
comerCl.al su ermerca o bal.rro da cidade 

l-frutas e legumes 
2-carne 
3-peixe 
4-pão 
5-vestuário e calçado 
6-artigos de decoração 
7-prendas 
8-electrodomésticos 
9-flores 

lO-produtos de saúde e beleza 
lI-artigos de desporto 
12-cabeleireiro 
13- ourivesaria/relojoarl.a 
14-discos/cassetes v1deo 

MUITO OBRIGADO 



ANEXO 2 
INQUtRITO AOS CENTROS COMERCIAIS NA ÁREA DE LISBOA 

Ncme do Cen tro : I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I ! I I I I I 

Localizaçeo: I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I 

Ano de abertura: I I I I I Ãrea total em ~ I r Ãrea bruta locavel m~ TI 
Entidade promotora: I I I I I I 

Entidade construtora: I~-L~~~~~~~I~~~-L~~~~~L-~_~~~-L~~~~~ 

N2 de Lojas: I I I I N2 de Lojas Âncora: I-r-I N2 de postos de trabalho: I-L~~~~~ 

Parque de Estacionamento: 1=r=r=1 ÁREA em m2 1 I I I I I N2 de lugares 

Nº total de retalhistas: I I I I 1 Forma de exploração das lojas: I-'~~~~~~= 

COMPOSIÇÃO FUNCIONAL DO CENTRO 

istabelecimentos que fornecem os seguintes bens ou serviços N2 total Area m2 

l-comércio al~mentar e bebidas __________________________________ ~~ 

2-têxteis, vestuário e calçado __________________________________ ~~ 

3-móveis, artigos de mobiliário e decoração ______________________ ~~ 

4-louças, vidros e esmaltes 
--------------------------------------~~ 

5-materiais de construção, metais, ferragens e utilidades ---------.-'---'--
6-livrarias,papelarias e tabacarias 

-----------------------------~~ 
7-ourivesarias e relojoarias 

------------------------------------~~ 
8-plantas, flores, pássaros e animais 

--------------------------~~-
9-brinquedos ____________________________________________________ ~_ 

lO-artigos de desporto ___________________________________________ ~~ 

ll-material para fotografia/fotógrafo 
----------------------------~~ 

12-instrumentos de óptica/oculista 
--------------------------------~~ 

13-artigos de viagem, de seleiro e correeiro 
----------------------~~ 

14-perfumaria ____________________________________________________ .~_ 

15~restaurantes, snack-bares,self-services e similares 
------------~~-

16-cafés, cervejarias, pastelarias, geladarias e sim':.lares ----------'--
l7-bancos e seguros ______________________________________________ ~~ 

l8-discotecas 
----------------------------------------------------~-

19-clubes de vídeo 
---------------------------------------------~---

20-serviços de reparação diversos ________________________________ ~~ 

21-1avandarias e tinturarias 
--------------------------------------~--

22-barbearias, salões de cabeleireiro e insto de beleza 
------------~~ 

--l-...!..-!_I 
23-microcomputadores e material de electrónica ____________________ ~~ -1.-......... _ 1 
24-instrumentos musicais 

----------------------------------------~---
--'--'--'_ L 

25-salas de cinema 
.--------------------------------------------~~-

--l-.J..---I_1 
26-prendas ____________________ --------------------____________ --~-~ -1.--,---,_1 
27-fotocópias ____________________________________________________ ~_ -1.--,--,_1 
Outros: 
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