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O COMERCIO ...

“De naturere structurelle proprement économique, ses implications
sont largemente du domaine géographique aussi bien par le flux qu’il
engendre que par ses répercussions spatiales et organiques tant a

laval qu’a l’'amont.”

BEAUJEU-GARNIER, J ; DELOBEZ, A. — La géographie du commerce



Objectivos e metodologias da investiga¢io

Numa sociedade inserida numa economia aberta, impulsionadora do incremento das relagdes
comerciais externas ¢ onde os agentes que actuam assumem cada vez mais um poder
econdomico e negocial, profundas alteragdes deverdo suceder-se nos mais diversificados
campos da economia. Com a emergéncia de novos padrdes de consumo, relacionados com
uma grande viragem comportamental da procura, integrados nas grandes mudangas dos
estilos de vida das populagdes e com a tendéncia massificadora do consumo, ficaram criadas
as condi¢des para que, no sector da distribuicfo, se tenham verificado, nas Gltimas décadas,

grandes e significativas transformagdes.

O desenvolvimento de inovédores formatos de distribuicio e as alteragdes nas dimensdes dos
estabelecimentos comerciais, resultaram em novos e decisivos factores de implantagio de
empreendimentos ligados & distribuigdo, que contribuiram para a criagdo de novos padrdes de
localizagdo. Desta forma, os estudos relacionados com a geografia do comércio viram o seu
campo de trabalho cada vez mais alargado e complexo, sujeito a fortes e constantes dindmicas,
que desafiam os modelos convencionais de andlise da localizagdo comercial. A crescente
produgdio de intimeras reflexdes tedricas e pesquisas no terreno vo no sentido de analisar
quais ¢ como as transformagdes se sucedem, o que implicam ao nivel da estrutura¢do do
espaco ¢ as repercussdes que provocam no tecido econémico e empresarial. O trabalho que se
pretende realizar insere-se neste conjunto crescente de preocupacgdes sobre as novas dindmicas

de comércio e consumo.

A cidade do Porto e todo o territdério envolvente ndo ficaram alheios as transformagdes
provocadas pela forte concorréncia efectuada pela emergéncia dos novos espagos dedicados a
distribui¢do que, a par dos novos habitos de consumo e de uma mais flexivel mobilidade,
contribuiram para abalar todo um conjunto de estruturas preexistentes, nomeadamente pondo
em causa a viabilidade do pequeno comércio tradicional, alterando de forma significativa as
dindmicas de ordenamento territorial e criando ambientes comerciais inovadores. Por outro
lado, a transformagfio estrutural que implica a desejavel modernizagdo do comércio €
necessariamente caracterizada, para além de alteragdes fisiondémicas, por um grande numero

de custos sociais, de emprego ¢ politicos.



Ao nivel do comércio de Equipamento Pessoal assistiu-se, também, a uma reestruturagdo do
sector com a introdugdo de novos equipamentos, novas formas de distribuigdo, novas formas
de organizagfo empresarial, novas técnicas de venda e inclusivamente a emergéncia de um
novo tipo de comerciante, com implicagdes nitidas na paisagem comercial das principais
cidades. A implantago territorial dos estabelecimentos comerciais de Equipamento Pessoal
parece reflectir uma clara propensdo para a concentragdo ja que, ao disponibilizar bens de
aquisi¢8o ocasional, devera induzir no consumidor uma disposigdo para que este se desloque a
distancias maiores do que se se tratasse da aquisi¢do de um bem vulgar. Por se tratar de um
bem onde a compra por impulso adquire uma importancia que ndo se deve negligenciar, a
implantagdo destes estabelecimentos parece tender para uma procura preferencial do centro
das cidades, dos eixos de maior movimento de pedes, das areas de maior acessibilidade e de
maior concentragdo comercial. Assim, esta frac¢do significativa do comércio a retalho devera
ter uma parte significativa de responsabilidade na defini¢do, na dindmica e na vitalidade dos
grandes eixos estruturantes de implantagdo comercial ao nivel do comércio de rua,
apresentando-se, em simultdneo, numa nitida posi¢do de destaque no mix comercial dos

grandes centros comerciais.

Assim, e no contexto do que acabamos de enunciar, os grandes objectivos deste estudo sdo:

- analisar e compreender as tendéncias de transformagdo no comércio em geral e no comércio
de Equipamento Pessoal em particular, relacionando-as com as recentes alteragdes ao nivel do

consumo;

- conhecer a distribuig¢do territorial das principais concentragdes de comércio de Equipamento
Pessoal na cidade do Porto e nos cinco concelhos que a circundam (Vila Nova de Gaia,

Matosinhos, Maia, Valongo, Gondomar), focalizando a sua distribui¢do por freguesia;

- analisar as realidades do comércio a retalho de Equipamento Pessoal procurando detectar as
linhas de for¢a que se estabelecem entre distribuidores que operam no mercado, as suas

oposigdes e complementaridades;

- entender como as grandes mudangas na distribui¢do e consumo poderdo servir de impulso
para a valorizagdo e dinamizagdo do comércio retalhista de Equipamento Pessoal e da

(re)vitalizagdo dos espagos onde se insere.



A estrutura do trabalho abarcara dois niveis de reflexdo distintos. No primeiro momento
considerar-se-a o debate tedrico que os temas da distribui¢io e consumo tém suscitado, a partir
do qual se partird para a ponderacgiio e tentativa de extrac¢io de conclusdes que o material

recolhido possa permitir.

A recolha de numeros e de dados estatisticos ¢ fundamental quando se busca o efectivo
conhecimento das principais caracteristicas da actividade comercial, pelo que foram feitos

diversos percursos de recolha de material estatistico vario obtido em instituigdes como o INE

e a DGCC.

Na sequéncia destes contactos foi possivel detectar a reduzida produgdo estatistica que o
sector da distribuicdo oferece. A este nivel, a informag#o apresenta-se escassa, vaga, pouco ou
nada sequencial e frequentemente desactualizada, tornando-se a situagfio tanto mais grave €
notéria quanto mais se pretender descer a escalas geograficas de grande pormenor como a
cidade, a freguesia e a propria rua, ou recorrer a uma pesquisa mais minuciosa ao nivel da
classificagiio das actividades comerciais. Pela analise dos dados estatisticos disponiveis que
constam no Cadastro Comercial, solicitamente fornecidos pela DGCC, foi possivel detectar
que pecam pela sua deficiente actualizagdo, ja que neles se inscreve um conjunto significativo
de estabelecimentos que actualmente ja niio se encontram em actividade'. A propria maneira
como se encontra estruturado o Cadastro Comercial e a sua implementagdo relativamente
recente, tornam inviavel a analise da dindmica evolutiva da criagdo e encerramento dos
estabelecimentos comerciais. E nestas circunstincias que parece urgente que se invista na
criagdo de “Cartas de Ordenamento da Actividade Comercial (a escala municipal/regional),
verdadeiros quadros-sintese das estruturas e paisagens comerciais e elementos de reflexdo

estratégica, alicer¢ada em compromissos orientadores’”

, que se tornardo, certamente,
importantes instrumentos ndo apenas para trabalhos de teor académico, mas igualmente

indispensaveis para o acompanhar da evolugdo da estrutura das actividades comerciais e para

! Apds teste aos dados do Cadastro Comercial relativamente ao Comércio a Retalho de Calgado no concelho de Valongo, conclui-se que:
- 55,55% dos estabelecimentos tinham como data da Gltima actualizagdo o ano de 1987 e apenas 5,55% tinham sido alvo de actualizagio
em 1998;
- quanto a situagdo actual dos estabelecimentos 38,9% estio em actividade, 27,8 % ndo existem, 16,65 % exercem outro tipo de
actividade e a 16,65 % nfio foi possivel estabelecer contacto para possivel confirmagio.
2 Extraido do artigo Pér o Centro no Centro, in “Distribui¢io Hoje” , n.° 216, pp. 56-58, 1 a 15 de Junho 1998 em que a proposito do
Coléquio “Urbanismo Comercial — principios e intervengdes”, silo feitas referéncias a aspectos da comunicagio de PEREIRA, Margarida,
TEIXEIRA, José¢ AFONSO.



a realizagdo de estudos capazes de orientar politicas de comércio interno por parte das

entidades responsaveis.

Para contornar estas limitagdes impostas pelos incongruentes dados disponiveis, optamos por
recorrer, para efeitos de analise evolutiva do comércio de Equipamento Pessoal, nos seis
concelhos-alvo do estudo, a elaboragdo de uma base de dados realizada a partir dos nomes
constantes nas Paginas Amarelas, nas classificagdes correspondentes a este comércio
especifico. Ndo obstante a consciéncia das limitagSes e das deficiéncias da utilizagdo de uma
fonte que se caracteriza pelo voluntarismo dos assinantes e pela necessidade de pagamento
para se fazer constar nas listas, parece-nos, todavia, que esta base de informagéo apresenta a
capacidade de fornecer uma amostra muito representativa do universo das actividades
comerciais efectivamente existentes. Por outro lado, a possibilidade de utilizagdo da mesma
fonte de uma forma sequencial nos anos em que a analise se ird debrugar, facilitard a

realizagdo de um estudo evolutivo de alguma credibilidade.

Temporalmente, o estudo incidird na andlise da evolugdo do comércio retalhista de
Equipamento Pessoal ao longo dos ultimos 25 anos. Periodo de intensas e significativas
alteragdes nos mais diversificados prismas da vida politica, econdmica, técnica, tecnologica,
social e cultural de Portugal, coincidiu com um espago de tempo em que a evolugéo do sector
da distribui¢do atingiu ritmos de evolugdo tdo acelerados que faz com que o vocabulo

«evolugdo» frequentemente aparega substituido pelo termo «revolugéo».

O levantamentos dos dados dos tltimos 25 anos relativos ao Equipamento da Pessoa,

constantes nas Paginas Amarelas, reportar-se-80 a trés momentos considerados relevantes:

1973/74 - ponto de viragem importante, representando o final de um ciclo de pouca abertura

ao exterior;

1985/86 — concretizacdo da esperada abertura da economia com a efectiva¢fio da adesdo de

Portugal a Europa Comunitéaria;

1998/99 — integragio plena no Mercado Unico Europeu e perspectivagdo de um mercado

tendencialmente cada vez mais alargado e interactivo.

A andlise evolutiva do sector em estudo serd feita a partir da representagio grafica e



cartografica da distribuicdo territorial dos estabelecimentos, salientando a sua evolugio nos
ultimos anos em termos espaciais, ao nivel das novas formas de distribuigdo e de organizagéo
empresarial. Na medida do possivel, efectuar-se-a a comparagéo da sua evolugio face a outros

sectores do comérceio a retalho.

O inquérito servira de suporte a uma andlise das mais recentes transformagdes ao nivel dos
estabelecimentos de Equipamento Pessoal, tendo como principal objectivo a obtengdo de

informagdo que as estatisticas oficiais ndo contemplam.

Este inquérito deverd incidir sobre uma amostra que sera extraida a partir dos dados de
1998/99 (ultimo ano de recolha das Paginas Amarelas), aos quais se irdo acrescentar dados
suplementares dos centros comerciais registados na APCC’. Esta introdugfo de novos valores
resulta da abertura tardia no ano de 1998 do tultimo grande centro comercial da drea em estudo
(Norte Shopping), pelo que os novos estabelecimentos néio constam ainda das listas telefonicas
mais recentes. A decisdo de incluir novos dados, a partir de outras fontes, € consequéncia da
dimensdo relevante do novo empreendimento que, claramente, provocou desequilibrios
significativos na relagdo quantitativa dos estabelecimento, em particular no concelho de

Matosinhos, mas também muito marcantes em toda a area do estudo.

Espera-se, no final do estudo, poder vir a entender o sentido das novas dindmicas do comércio
de Equipamento Pessoal na estruturagio do tecido e da imagem comercial do territério em
analise, a sua capacidade de adaptagdo aos novos desafios do consumo e ainda perceber a
maneira como este especifico sector retalhista podera funcionar como for¢a impulsionadora na

dinamizagdo e vitalizacio dos espagos onde se insere.

3 . ..
APCC — Associagio Portuguesa de Centros Comerciais.



Padrdes e praticas de localiza¢io comercial

Os trabalhos iniciais de Geografia relacionados com a temdtica do comércio datam do inicio
deste século, muito ligados aos aspectos econdomicos, onde o acento ténico era dado as trocas ¢
fluxos que resultavam da complementaridade regional, consequéncia das diferentes condigdes

naturais ¢ histéricas que determinam a existéncia no mundo de regides econdmicas distintas.

As primeiras investiga¢des visavam o estudo das dreas de mercado e dos padrdes espaciais da
localizagdo comercial muito relacionadas com a exploragdo da teoria dos lugares centrais que
em 1933, pela publicagio do trabalho de Walter Christaller «Die Zentraben Orte in
Siiddeutschland», é difundida e adoptada rapidamente entre os gedgrafos anglo-saxonicos,
particularmente apos a sua tradugdio para o inglés na década de 50, com o titulo “Central

Places Theory™.

A teoria dos lugares centrais, com base nas leis da oferta e da procura do mercado, ao tentar
encontrar as leis que regem a distribuigdo espacial e a hierarquia dos nucleos urbanos,

pretende justificar a dimensdo, a localizagdo e o nimero de lugares centrais.

Os trabalhos no &mbito da geografia do comércio que utilizaram como sustentagfio esta teoria
(Brian Berry*, Hans Carol ao estudar o aparelho comercial de Zurique, Jorge Gaspar’) tém por
base as preocupagles entre 0 empresario que vende e o cliente consumidor que compra,
buscando na Teoria dos Lugares Centrais a base dedutiva que capaz de ajudar a entender as
regularidades espaciais que a distribui¢do do comércio a retalho e os servigos apresentam, em
nicleos de povoamento de dimensdo consideravel. Parte-se do principio que o que motivara o
consumidor serd a minimiza¢do do movimento, ou seja, a distdncia a percorrer, ja que o
aumento da distdncia implicard necessariamente o aumento do prego do bem a adquirir,
pressupondo para este um comportamento economicamente racional. Pretendeu-se mostrar, a

nivel intra-urbano, como a hierarquia de Christaller poderia ser validada nos estudos de

4 2 .
BERRY, Brian J.L. — Géographie des marchés et du commerce de détail, Paris, Armand Colin, 1971.

s GASPAR, Jorge — Centros de comércio e servigos na cidade de Lisboa, Lisboa, Finisterra, Vol. X, n° 20, Centro de Estudos Geograficos,
1975, pp. 230-272.

8



localizagio e distribuigo ordenada do aparelho comercial®.

Entre as décadas de 50 e 70, no 4mbito de uma geografia que se comegava a interessar com 0s
problemas levantados pelo comércio, foi desenvolvida profunda bibliografia que adoptou os

principios da teoria dos lugares centrais’.

A teoria dos lugares centrais tem como mérito, para além do grande contributo no impulsionar
da analise espacial em Geografia, o poder ser utilizada para o estabelecimento da quantidade,
do tamanho e da distdncia dos lugares de uma regifo, servindo de instrumento de analise,
passivel de ser aplicado na detec¢do e posterior correc¢do, de desequilibrios numa rede
urbana, quando aplicada a estudos interurbanos. No estudo de espagos urbanos, concretamente
no dominio do planeamento urbanistico, esta teoria tera sido util na identificacdo de areas
deficientes em equipamentos ¢ servigos, bem como de base de apoio a varios Planos
Directores Municipais, particularmente ao nivel das novas dreas a urbanizar. Com base nesta
teoria terfo resultado orientagSes normativas que fixaram as necessidades de implantagdo de
comércio e servicos de acordo com a populagdo existente, assim como a definicdo da
respectiva hierarquia. Os estudos para a determinagfo da localizagdo e dimensionamento das
grandes superficies comerciais dos grandes grupos distribuidores também recorreram e

continuam a dar importdncia aos métodos e pressupostos da teoria dos lugares centrais.

Outros estudos basearam-se na aplicagdo da lei de Newton da gravitagdo universal a
movimentos de deslocagdes para compras. Destaca-se a lei da gravitagdo do retalho de Reilly
(1931) que determina que dois centros atraem comércio de um lugar intermédio na razdo
directa da dimensdo dos centros e na razio inversa do quadrado das distincias. Este modelo
pode ser usado para prever os limites entre as areas de mercado de dois centros, ja que permite
delimitar os «hinterlands» ou &areas de mercado de lugares centrais vizinhos através da
defini¢do do chamado ponto de ruptura que sera determinado a partir da dimensdo ou
categoria dos lugares. Caso a dimenséo dos lugares centrais seja a mesma, o ponto de ruptura
devera situar-se exactamente a meia distincia entre eles. Todavia, se houver uma

diferencia¢do hierarquica, o maior, ou 0 mais importante, devera exercer uma maior atrac¢do

6 . ; é 5 - ;
Brian Berry é apontado por Fernandes (O comércio na cidade do Porto, 1993), Salgueiro (Do comércio a distribui¢do — roteiro de uma
mudanga, 1996) e Beaujeu-Garnier (Geografia Urbana, 1997), como tendo aplicado a Teoria dos Lugares Centrais no estudo da estrutura e
do aparelho comercial intra-urbano de Chicago.

Salgueiro (Do comércio & distribuigdo — roteiro de uma mudanga, 1996) aponta, entre outros autores, Berry e Garrison (1958), ), Berry
(1963), Rochefort (1968).
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sobre os clientes de tal forma que o ponto de ruptura tendera a desviar-se para a proximidade

do lugar de hierarquia inferior.

A aplicabilidade de um modelo caracterizado por uma visdo tdo simplista da realidade parece
ficar posta em causa quando se tenta utiliza-la na andlise do sector comercial, dado o seu cada
vez maior e mais forte dinamismo. A complexidade dos multiplos factores em jogo dificultam
a sua andlise e parecem definitivamente obrigar a por de parte modelos demasiado simples e
redutores da realidade. Outros modelos que também foram utilizados na tentativa de analisar a
estrutura¢do das concentragdes comerciais foram os modelos baseados no estudo do mercado
fundidrio e consequente ocupagfo do solo. O preco ndo uniforme dos terrenos, surge como um
factor de diferenciagdo entre as varias areas da cidade acabando por ser o agente que parece,
em definitivo, influir na defini¢do do «centro» (onde o pre¢o por m? é o mais elevado); o valor
fundidrio torna-se o condicionante principal da dinimica e da expansédo do proprio centro. Este
modelo tedrico de dinAmica urbana ou de planeamento devera ter em conta os cada vez mais
complexos factores que, interactivamente, implicam na localizagio das actividades comerciais.
Deixou de ser no «centro» tradicional que se encontram as areas de maior acessibilidade e
centralidade e surgiram novas exigéncias de quem procura areas de instalacdo e expansdo de
negocios que esbarram com a rigidez do centro tradicional, quer ao nivel da dificuldade de
construgdo, quer ao nivel das obsolescéncias funcionais dos edificios. O crescimento e
expansdo da cidade para a periferia tem provocado a perda da importancia inicial do centro ¢ a
progressiva criagdo de «novos centros» que, ao serem dotados de equipamentos necessarios a
populagdo, comegam a competir com o «centro tradicional» nas fungdes comerciais e de
servigos. Surge uma nova estrutura urbana policéntrica que colide com o modelo convencional

de “uma cidade — um centro™®

. O aparecimento de numerosos centros comerciais periféricos,
de grandes superficies e a modificagdo nas redes de comunicacdo sdo responsaveis pelas
alteracGes dos valores fundidrios e pelo emergir de novas centralidades e metrépoles

policéntricas, provocando perturbagdes na estrutura do territorio.

Estas grandes transformagdes territoriais, inerentes a uma sociedade pos-Revolugéo Industrial,
colocam, aos convencionais e rigidos modelos da andlise espacial, inumeras questdes que

colidem com o conjunto de premissas em que assentam, estimulando a procura de outras

8 ; ; : i
DOMINGUES, Alvaro — Porto — cendrios de uma metropole policéntrica, Texto de apoio as saidas de estudo do VI Coloquio Ibérico de
Geografia, Instituto de Geografia, Faculdade de Letras da Universidade do Porto, 1992, p.3.
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perspectivas capazes de explicar os actuais padrdes de localizagdo espacial € os novos cenarios

de centralidade urbana.

As teorias e modelos citados de determinagdo de areas de influéncia dos pontos de venda
resultam da inclusio da economia neoclassica na Geografia Econdémica cuja pesquisa se
baseava nos paradigmas normativos e mecanicistas do Homem Econdmico e da localizagéo
Optima, acabando por serem postos em causa pela perspectiva comportamental que passou a
colocar o énfase no comportamento e na percepgdo. A partir de entdo iniciam-se trabalhos que
incidem numa analise ndo meramente determinista de delimita¢do de areas de mercado, mas
onde ja ressalta a adop¢do de modelos probabilisticos para a defini¢do de dreas comerciais,
dos quais se salienta 0 modelo de comportamento dos consumidores, proposto por Huff, em
1962. A Teoria da Atracgdo do Consumidor assenta em postulados que consideram néo so as
distancias fisicas (o tempo de deslocagdo), mas também entram em linha de conta com outras
variaveis, como o efeito da densidade de populagdo existente entre a area de residéncia € o
centro comercial, (condicionador da mobilidade individual) e ainda a categoria da oferta
comercial, relacionada com o espectro do sortido e o tipo de produtos procurados, aos quais

ndo serd, de todo, alheia a diferenciagdo socioecondémica do consumidor.

Os pressupostos do determinismo econémico comegaram a ser postos em causa, por um lado,
em consequéncia das novas condigdes de acessibilidade e, por outro lado, como reflexo das
novas tendéncias epistemologicas behaviouristas, tendo sido introduzidos nos estudos “
limprévisibilité du comportament des consommateurs.”” A subjectividade das escolhas do
consumidor, dependentes da variabilidade cultural, social e psicologica, passa a ser um dos
aspectos a considerar no 4mbito da abordagem da localizagfio comercial se bem que, rapida e
facilmente, é reconhecida a dificuldade em classifica-las e codifica-las: “D’un degré
d’évolution technique a l'autre, du commmerce d’un niveau de ville a ’autre, d’une image
mentale de I’environnement a ['autre le comportement pratique des individus change.” "

A probleméatica da determinagfio hierarquica da centralidade das areas comerciais continua

ainda a colocar-se sendo frequentemente utilizado, como base para a explicagio da diferente

preferéncia dos locais de abastecimento, os diversos niveis de rendimentos dos consumidores.

9 y ; 2 ;
BEAUJEU-GARNIER, Jacqueline; DELOBEZ, Annie — La géographie du commerce , Paris, Masson, 1977, p. 146.
10 : i 2 . 3
BEAUJEU-GARNIER, Jacqueline;: DELOBEZ, Annie — La géographie du commerce , Paris, Masson, 1977, p. 146.
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Ao nivel da organizagio intra-urbana do comércio, especificamente quanto a reparticdo das
actividades, tém sido realizados estudos que procuram identificar areas distintas em termos de
qualidade e de «standing» dos estabelecimentos comerciais que geralmente se posicionam
préximo das 4reas residenciais mais luxuosas ocupadas por uma clientela dotada de forte

potencial econémico e de consumo''.

Atendendo ao nivel da caracterizagdo formal das concentragdes comerciais a anélise do espago
urbano parece permitir a identificagdo de varios nucleos de aspecto formal muito distinto.
Consideram-se centros nucleados aqueles que ocupam uma posi¢do privilegiada em termos de
acessibilidade no espago urbano. Em consequéncia da expansdo e crescimento urbano podem
vir a surgir nicleos secundarios nas areas de maior acessibilidade geral, num cruzamento ou
numa drea de maior concentragdo populacional. Estes centros de nivel secundério podem
eventualmente estar unidos ao centro principal por eixos de ligacdo. Nestas vias ao verificar-se
o aparecimento de estabelecimentos comerciais construir-se-do centros lineares que
procurardo atrair a populagdo que nelas circula. Consideram-se areas especializadas onde for
possivel distinguir uma rua ou um sector de uma rua das restantes, através das actividades que
nclas se desenvolvem. Surgem normalmente quando hd “..interesse em ocupar dreas de
prestigio, com interesse historico, ou com outras condigdes paisagistico-arquitectonicamente
relevantes ...”"*. Desta logica de concentragdo resulta uma grande capacidade atractiva ja que
numa 4rea relativamente reduzida sdo oferecidas inumeras possibilidades de escolha,
comparagio de pregos e qualidades de produtos e servigos que ddo origem a uma mais facil

seleccdo por parte da clientela.

Na questdo da localizagdo da actividade comercial intervém, necessariamente, um conjunto
muito vasto de variaveis, desde as facilidades de acesso (quer em termos de acessibilidade das
vias de comunicagdo, mas também ao nivel da facilidade de estacionamento), as
especificidades proprias dos estabelecimentos comerciais, quer quanto a natureza dos produtos
(de consumo diario, regular, ocasional ou excepcional), quer quanto a sua qualidade e preco.
Tudo se relaciona ainda com uma outra variavel fundamental: os consumidores, também eles

com caracteristicas proprias (dimensdo, idade, nivel s6cio-econdémico e cultural, habitos de

1" SPORCK (J. A.); MALEVEZ (N) & SPORCK-PELLETIER (S), 1975 - Le commerce de détail a Liége-ville. Evolution quantitative et
qualitative (1964-1973), "Bulletin de la Société Géographique de Liége", 11, pp. 5-88.

FERNANDES, José Alberto R. — Porto, cidade e comércio, Porto, Cimara Municipal do Porto, 1997, p. 25.
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consumo, ...). A par destas variaveis muitas outras se deverdo considerar atendendo sempre as

1

particularidades das é&reas urbanas em estudo, evitando “... fodo o raciocinio simples de

formulacdo econémica ou topogrdfica.”"

A questdo da localizagdo continua a ser um dos aspectos considerados altamente relevantes na
tomada de decisdo da implantacdo de um ponto de venda ja que uma boa localizagdo ¢
fundamental para o sucesso de qualquer empresa, enquanto que uma inadequada localizagéo
pode vir a pdr em risco a viabilidade do mais prestigiado e cuidado estabelecimento. A
delicadeza da problematica da decisfio da implantagdo dos pontos de venda reflectem, por um
lado, a questfio da natureza praticamente irreversivel da decisdo, ja que ela implica avultados
investimentos e, por outro lado, continua a ser um factor, entre muitos outros, que influencia a

opgdo dos consumidores na ida a este ou aquele centro de comércio.

b BEAUJEU-GARNIER, Jacqueline — Geografia Urbana, Lisboa, Fundagio Calouste Gulbenkian, 2* Edigdo, 1997, p.214.
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“A expressdo «revolugdo comercial» pode ser abusiva ...
No entanto, convém sublinhar que em muitos aspectos as
rupturas com o modelo tradicional sdo por demais
evidentes. A estrutura da actividade, a natureza e a
escala das operacdes das empresas, os formatos das
lojas, as estratégias de gestdo e de marketing, as
relacdes entre os produtores e os distribuidores, os
padrdes de localizagdo dos estabelecimentos e as
prdticas de abastecimento e da compra, foram tdo
profundamente abaladas que dificilmente poderdo ser

continuadas a ser examinadas a luz das velhas teorias”

CACHINHO, Herculano — O comércio retalhista portugués na (pés)-modernidade —

sociedade, consumidores e espago, p.2.
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1. As grandes alteragdes na composic¢io e organizaciio da distribuicio

1.1 Nogio e funcdes da distribuicio

Ao falar em comércio e distribui¢do é importante distinguir o que se entende por cada um
destes dois conceitos, ja que ao poderem ser abordados sob diferentes perspectivas (na optica
do produtor, do distribuidor ou do consumidor) podem parecer mais ou menos redutores da
realidade que representam. Por outro lado, a tendéncia de, por vezes, misturar estas duas
designagdes resultara do facto de, apesar de abrangerem aspectos diferentes de uma
determinada realidade, apresentarem alguns pontos onde se intersectam e onde o comércio

acaba por ser incluido e confundido na prépria defini¢do de distribuigéo.

Entendemos por comércio uma fase situada entre a produgdo e o consumo, através da qual o
produto deixa de estar na posse do produtor e estd a ser encaminhado para o consumidor. O
objectivo do comércio limita-se ao processo de levar o produto de quem o produz at€ quem o
consome. Normalmente, ao longo deste percurso, hd que distinguir duas fases distintas, o
comércio por grosso do comércio a retalho. Enquanto o primeiro € responséavel pela interface
entre produtor e o agente do comércio a retalho, procurando reunir produtos que o retalhista
necessita, encarregando-se também de dar conhecimento de novos artigos produzidos, ao
comércio a retalho cabe o papel de contactar directamente com o consumidor,

disponibilizando os bens que ele procura.

Quando nos referimos ao conceito de distribui¢do pretendemos englobar todo o conjunto de
operagbes que tornam possivel levar o produto desde 0 momento em que ¢ fabricado até ao
consumidor, ou seja, integra quer o comércio por grosso, quer a retalho, estando ainda inserido
no conceito toda uma logistica de transporte, fornecimento, armazenagem, acondicionamento,
podendo mesmo abranger a publicidade, a promogfo do produto, estando ainda, muitas vezes,

incluido o servigo pds-venda.

Rousseau define sinteticamente distribuicdo como “o cowmjunto de todas as entidades
singulares ou colectivas que, através de miiltiplas transacg¢des comerciais e diferentes
operagdes logisticas, desde a fase de producdo até a fase de consumo, colocam produtos ou

prestam servigos, acrescentando-lhes valor, nas condigdes de tempo, lugar e modo mais
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convenientes para satisfazer as necessidades dos consumidores.” "

Parece que a partir desta defini¢do se torna clara a importancia que a distribui¢do assume ja
que, por um lado, permite e facilita a reunido de produtos que existem com frequéncia
territorialmente de forma dispersa e, por outro, para produtos que requerem condigdes
especiais de tratamento, encarrega-se das devidas condi¢des de conservagéo € armazenamento.
Caso se venha a registar o esgotamento dos stocks, é ainda a distribuigdo que competira o

estabelecimento de diligéncias com vista a importago de produtos e a reposigéio dos stocks.

O papel desempenhado pelo «marketing» e promog¢do dos produtos através de diferentes
meios tem assumido cada vez mais um lugar de relevo no 4mbito da distribui¢do. A eles esta
também associada a necessidade de estar atento as exigéncias e flutuagdes dos gostos do
consumidor, procurando recolher toda a informagdo possivel que permita a elaboragdo de
estudos de mercado de modo a dirigir eficazmente os produtos as necessidades e vontades de
quem os consome. E nesta éptica que Tarondeau e Xardel, dividem as fungdes da distribuigdo
em duas partes. A primeira, designada genericamente por fungfio logistica que se confina ao
objectivo de levar até ao consumidor os produtos que ele necessita no tempo e na quantidade

desejaveis; a segunda fase concerne as fun¢des do «marketing» e da informagéo .

A eficiéncia do transporte e do armazenamento dos produtos sdo importantes passos da gestio
da fungdo logistica, uma vez que deles esta dependente a rapidez e as condigdes de chegada
dos produtos aos locais de venda. Dai que seja, ndo s6, cada vez mais importante a decisdo da
escolha do local optimo da fixagdo dos armazéns, como toda a espécie de investimentos
realizados com o fim de melhorar a eficiéncia desta fase da distribui¢do, sublinhando-se a

necessidade de informatizagfo dos stocks e a automatizagdo dos processos de embalagem.

A utilizagdo do marketing como estratégia promocional tem como objectivo tentar fazer face a
concorréncia e impor o produto no mercado, organizando acg¢des de promogdo (da iniciativa
do fabricante, do distribuidor ou dos dois), com o objectivo de reagir a concorréncia e

melhorar a visiio do produto no mercado (6ptica do produtor) ou animar o ponto de venda,

14
ROUSSEAU, José Antonio — Manual de distribuicdo — uma visdo global e estruturante da moderna distribui¢do, Linda-a-Velha, Edigdo
Barbara Palla e Carmo, 1997, p.9.

. TARONDEAU, Jean-Claude; XARDEL, Dominique — A distribui¢do, Mem Martins, Publicagdes Europa-América, 1989, p. 31.
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aumentando a comercializaciio do produto especifico e mesmo de outros produtos, acelerando
a rotagdo dos «stocks» (éptica do distribuidor). Nesta fase da distribuigio esta ainda incluida
a necessidade da tomada de conhecimento e da procura constante de informagio sobre a
evolugio e as tendéncias do comportamento dos consumidores. Para que estes propositos
sejam devidamente atingidos ¢ frequente haver a necessidade de recorrer a empresas
especializadas nos ramos do «marketing» e publicidade e estudos de mercado. Outra
estratégia de «marketing» cada vez mais utilizada pela distribuigdo € o «merchandising» que
visa, utilizando determinadas técnicas de venda, uma melhoria da apresentagdo do produto, de
forma a que ele atinja determinadas condigdes que, de uma apresentagiio passiva, seja capaz de
se transformar num produto com uma apresentagdo activa'®. Isto pressupde um tratamento
especifico ao produto de modo a torna-lo atraente e visivel no meio de outros, o que se
consegue através de vérios processos que podem passar pela forma como ele ¢ acondicionado
e embalado ou ainda pelo estudo da posi¢do especifica que devera ocupar na montra ou nos

expositores do estabelecimento.

Nestas diferentes fases da distribuigdo, que no seu conjunto s3o designadas por circuitos de
distribuigiio, participam varios agentes, integrados ou independentes. Todavia o seu
funcionamento devera decorrer num processo de interdependéncia entre produtores, grossistas,
retalhistas e de todo um leque, mais ou menos vasto, de agentes econdomicos intermediarios
como transportadores e agentes comerciais, para que de facto se registe uma minimizagdo dos
custos financeiros e de tempo na deslocagdo dos produtos, desde o local de produgiio até ao

consumidor, maximizando a eficiéncia do processo de distribui¢do.

1.2 A dinimica das estruturas da distribuigio
1.2.1 Modelos da evolu¢io da distribuigiao

Na analise da evolugio das estruturas da distribuicdo verifica-se que, em certas ocasides,
mesmo que aparentemente estaticas, cedo ou tarde, acabam por entrar num processo de
mudanca, que sera particularmente acelerado se simultancamente se conjugarem para o0

provocar factores endbgenos e exdgenos ao sector da distribuigéo. E na capacidade de

te TARONDEALU, Jean-Claude; XARDEL, Dominique - A distribui¢do, Mem Martins, Publicagdes Europa-América, 1989, p. 56.
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antecipagdo e de adaptagdo 4 mudanga que podera estar a chave do sucesso das empresas sem,

todavia, estar garantido o seu futuro.

As tentativas de explicagdo e de elaboragdo de teorias e modelos que procuram entender como
se sucedem e o que estd na base das mudancas institucionais da distribuigdo pdem
essencialmente o acento tonico na andlise das alteragdes verificadas ao longo do tempo, nio
entrando do dominio das questbes relacionadas com eventuais reestruturages espaciais
subsequentes. Ao porem de parte as questdes espaciais e adoptando uma abordagem
essencialmente econémica, ndo deixam de ter interesse para os estudos geograficos, ja que
podem ajudar a perceber de que forma alguns factores podem interferir no aparecimento,

desenvolvimento e crise das estruturas e da organizagdo da distribuigéo.

Tém sido sistematizadas em trés grandes grupos as teorias que abordam as mudangas
institucionais da distribuicfo: as teorias ciclicas (cyclical theories), as teorias ambientalistas

(environment theories) e as teorias conflituais (conflitual theories)" .

Quando a interpretagdo das mudangas institucionais da distribuigdo sdo vistas através de uma
continua repeti¢cdo das etapas que as constituem, a um mesmo ritmo ¢ pela mesma ordem, num

ciclo continuo, sdo designadas por teorias ciclicas.

A «teoria da roda da distribuicdo», a mais antiga das teorias que procuram explicar as
mudangas e o aparecimento de inovagGes na distribui¢do, propde a existéncia de trés etapas
que se repetem sucessivamente — entrada, desenvolvimento e vulnerabilidade. Parte do
principio que o sucesso de qualquer formula comercial dependera da pratica de pregos sempre
mais baixos do que a concorréncia, 0 que se conseguira pela forte compressdo dos custos
resultando numa oferta de um sortido estreito de produtos e através de um servigo minimo
(fase de entrada). Esta formula ao ter éxito acabard por provocar o aparecimento de um
conjunto de empresas que copiario o mesmo sistema. Como reac¢dio a empresa inovadora
tendera a apostar na diferencia¢do tentando ampliar o sortido e melhorando a qualidade dos
servigos prestados (fase de desenvolvimento). Ao aumentar os custos perde competitividade
face 4 concorréncia que, com este ou com novos conceitos, continua a procurar manter

pregos baixos com grande nivel de eficiéncia (fase de vulnerabilidade).

17
Brown . S. - Institutional change in retailing: a geographical interpretation, Londres, “ Progress in Human Geography”, Vol. 11, n°2,
Edward Arnold, pp. 181-206. 1987.
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Esta teoria peca por ser demasiado simplista quando considera como tnico factor a ter em
conta no aparecimento de novos formatos de distribuigdo a sensibilidade do consumidor em
relagio ao prego, quando se tem verificado que muitos outros aspectos também acabam por
pesar na op¢do de compra, como a sofisticagdo do servigo, a apresentagdo e qualidade do
produto, a sua marca e o ambiente do estabelecimento. Por outro lado, e porque de facto para
determinados sectores da populagdo a questdo do preco ¢ sempre muito sensivel, alguns
grupos de distribuigdo optaram por operar ao nivel de vérios segmentos apostando em
simultineo quer em formatos «discount», quer em formatos mais dirigidos a uma clientela
que procura e prefere claramente uma maior qualidade do servigo. No caso da distribuigio
alimentar salienta-se a proliferagdo quer de lojas de desconto (cujo enfoque da oferta € a gama
limitada de produtos e a pratica de pregos baixos), quer de formatos de retalho alimentar
designados de supermercados onde a qualidade dos produtos e do servigo tende a ser mais
elevada, o que justifica um nivel de precos superior. No sector da alta costura a oferta também
pode ser segmentada, existindo as primeiras linhas com pegas de séries limitadas vendidas a
pregos muito elevados e as segundas linhas e «prét a porter», de gama mais baixa, que se
destinam a um leque mais alargado da populagdo. Um conceito recente de distribui¢do sdo as
lojas de fabrica («factory outlet»), ja muito difundido nos EUA, onde muitos estilistas como
Calvin Klein, Ralph Lauren e outros vendem, directamente aos seus consumidores, sortidos
fora de época e descontinuados a pregos muito baixos mantendo, todavia, as iniciais lojas de

alto nivel de sofisticagdo onde s@o praticados pregos correspondentes.

Uma outra teoria ciclica baseia-se j4 ndo na préitica de pregos baixos, mas na analise da
estrutura dos sortido que, de acordo com a designada teoria do «acordedo da distribuigdo»,
explicara a evolugdo dos formatos de venda. Estes deverdo suceder-se em duas etapas que se
repetirdo continuamente — especializagdo/diversificagdo. Alternar-se-do lojas que ora se
caracterizam pela venda de sortidos largos (lojas generalistas) ora pela venda de sortidos
estreitos (lojas especializadas). Mais uma vez, e analisando a evolugfio dos formatos de
distribuicdo actual, ndio parece haver incompatibilidade entre a especializagdo e a
diversificagdo, tanto mais que elas parecem coabitar lado a lado. Referimo-nos as lojas
especializadas dos centros comerciais que integram, quer pequenos quer grandes
estabelecimentos especializados (Sportzone, Vobis, FNAC) paredes meias com o

hipermercado generalista Ancora.

A teoria de caracter ciclico mais recente é a «teoria do ciclo de vida» que aponta para o facto
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de que qualquer conceito de distribui¢do se caracterizar por possuir um ciclo de vida que vai
desde o nascimento, passando pelo crescimento e maturidade até atingir a fase final — o
declinio. No momento da introdugcdo do conceito e, dado o seu caricter inovador e
experimental surge a necessidade de se impor face as formulas preexistentes, procurando a
adesdo dos consumidores. Para atrair a sua atengfo tendera a utilizar praticas comerciais
atractivas desde a redugdo dos pregos, a aposta num produto diferente, ... Verificando-se o
sucesso nesta primeira fase inicia-se a seguinte dando-se a expansdo para outros mercados, a
ampliagio dos estabelecimentos, o aumento e segmentagdo dos artigos, procurando a
rendibilidade dos investimentos através da pratica de economias de escala. Ao registar-se um
abrandamento de lucros por eventual saturagdo do mercado ou pelo aparecimento de
concorrentes que também insistiram na mesma formula, torna-se cada vez mais dificil a
captacdo de novos clientes. Terminando a fase de crescimento segue-se a de maturidade que se
caracteriza por um abrandamento ou mesmo uma paragem na expansdo. Ao verificar-se a
tendéncia para uma diminui¢do da rendibilidade por incapacidade de adaptagdo a nova
conjuntura assiste-se a uma perda continua da clientela que tera optado por outros formatos
comerciais que, eventualmente, terfio surgido e se tornaram mais atractivos. Estd feita a

entrada na fase de declinio que terd como fim logico o desaparecimento deste conceito.

As criticas efectuadas a este modelo de evolugdo de instituicdes comerciais apontam para a
dificil previsibilidade da duragfio das vérias etapas. De facto, a variabilidade da sua duragéo
vai depender da eficacia das diferentes estratégias que forem sendo utilizadas. A pratica de
adequadas técnicas ¢ métodos de venda poderdo por em causa o completar do ciclo proposto
por este modelo evitando a chegada a derradeira etapa. Eventualmente ter-se-do registado
transformag¢des mais ou menos profundas relativamente ao conceito inicial que em vez de se
ter extinguido terd sofrido uma metamorfose, em resultado das adaptagdes conjunturais

verificadas.

Pode-se apontar, como exemplo, o facto de muitas empresas comerciais, nomeadamente ao
nivel do pronto-a-vestir, que funcionam no dmbito do comércio tradicional, terem adoptado a
estratégia designada por «principio de Luciano Benetton» das «lojas sem balcdo». Esta
estratégia consiste na oferta da possibilidade das pessoas circularem livremente e sem
constrangimento pelas lojas estando facilitado o contacto directo com o produto que se pode,
com a vontade, manusear. Desta maneira, o formato permanece intacto, tendo apenas sido

introduzida uma nova estratégia de atrac¢io ao consumidor, que poderd tornar vidvel a
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continuidade do conceito.

Esta abordagem parece ir ao encontro dos pressupostos dos modelos ambientalistas, também
designadas de evolucionistas, que se baseiam nas teorias darwinianas de evolucdo dos
organismos vivos. O principio de que na natureza os individuos que possuirem as adaptagdes
fisiolégicas e fisiondmicas mais eficazes relativamente as condigdes ambientais em que se
desenvolvem serem aqueles que se encontram mais aptos para sobreviverem, passa a ser
transposto para interpretacdo dos mecanismos de evolugdo da distribui¢do. Assim, as formulas
de distribui¢iio que forem dotadas de melhores e mais versateis capacidades de adaptacgio e se
tornarem mais adequadas as sucessivas mudangas tecnologicas, de concorréncia e de consumo

serdo aquelas que terfio melhores hipoteses de sobrevivéncia.

No ultimo grupo de teorias, aparecem as teorias centradas no conflito inter-institucional e os
seus apoiantes defendem a ideia de que ¢ deste conflito e do processo dialéctico que ele gera
que esta a esséncia do sistema de criagfio e de inovagdo de praticas e formatos da distribuigo.
No primeiro momento do processo dialéctico estabelece-se a tese que, na aplicagdo a evolugéo
das estruturas da distribui¢io, sera assumida pelo modelo institucional vigente. Este sera posto
em confronto por um novo, que se apresenta completamente distinto — a antitese. Da tenséo
podera registar-se inicialmente uma reacgfo de oposigdo e negagdo do novo conceito, mas
posteriormente pode dar-se a assimilagdo dos dois formatos (o antigo e o novo), podendo,
destes, surgir um terceiro que resultard da sintese dos dois opostos, num processo também
ciclico de negagdo/assimilagdo. De acordo com esta teoria quando surge, com Sucesso, a
implantagio de novas estruturas de distribuigdo as ja instituidas deverdo iniciar um processo
de reacgfio, caso contrdrio arriscam-se a desaparecer. Podemos citar como exemplo o ja
referido por Davies explicando o aparecimento do conceito de supermercado (antitese)
apoiado no método do livre servigo que provocou o abalo do comércio institucionalizado das
mercearias convencionais (tese). Por reac¢do, algumas delas, adoptaram igualmente a técnica

do livre servico resultando o aparecimento de um formato novo de sintese (o minimercado)."®

Outro exemplo que podera ser apontado para sustentar o modelo dos conflitos institucionais e
do processo dialéctico sera a forma como alguns centros de comércio tradicional (tese) estdo a

reagir a implantagdo e disseminagfio do formato dos centros comerciais (antitese). Inspiram-se

18 Citado por FERNANDES, 1. A. (1993) & por SALGUEIRO, Teresa. B. (1996).
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na sua formula e nos seus conceitos procurando erguer um novo modelo designado de «centro

comercial a céu aberto» (sintese).

Mais recentemente Rousseau, propds uma nova teoria com que tenta explicar os mecanismos
que desencadeiam a evolugiio da distribui¢do"”. Designou-a por «teoria da transformagdo
permanente» e recorre, por um lado, aos principios quimicos da lei de Lavoisier, também
conhecida pela lei da indestrutibilidade da matéria, em que se enuncia que na natureza nada se
perde, nada se cria, tudo se transforma e, por outro lado, a teoria politica de Trotsky — a teoria
da revolugdo permanente. Esta teoria assenta no argumento de que, o espirito revolucionario
presente no momento da revolugdo, devera ser sempre incentivado e nunca devera
desaparecer. Caso contrario, corre-se o risco de, por acomodagdo, ser-se levado a cair nos
mesmos erros praticados pelo sistema politico anterior. Transpondo para os formatos da
distribui¢dio o tdo conhecido principio da quimica, também se devera entender que nenhum
dos conceitos ja criados se perderam ou perderdo nunca, estando apenas sujeitos a processos
véarios de transformacéo resultantes da variagio da intensidade e da direc¢do dos estimulos de
natureza econdmica, tecnoldgica, social, intrinsecos ou extrinsecos as empresas. Todavia as
transformagfes verificadas ndo podem ser dadas como definitivas quando se efectuam,
devendo estar sempre presente o espirito de inovagfio, contrario ao reaccionarismo sempre
avesso as mudangas. SO assim se desenvolverfio novos conceitos em alteracdo e adaptagdo

permanente, consoante as diversas conjunturas.

O aparecimento das lojas em sistema de franchising (um composto entre comércio associado e
comércio integrado) pode ser um dos exemplos a que se pode recorrer para suportar esta
teoria, que procura explicar a génese de novas formas de distribui¢do através de um processo
de transformagdo permanente. A constituicio de pequenas empresas juridicamente
independentes e de capitais proprios, mas que fazem parte de uma organizagio mais vasta que
partilha praticas e politicas comerciais comuns, surge num contexto de globalizagdo e de
fusdes estratégicas de empresas, como um processo de adaptagio e transformagéo do principio
do sucursalismo que, com menos absor¢io de esforcos e de investimentos, consegue
igualmente tornar célere e eficaz a difusfo espacial, a expansdo e o dominio rapido do

mercado da insignia a vender.

19 Rousseau J. R., — Manual de distribuicdo — uma visdo global e estruturante da moderna distribuicdo, Linda-a-Velha, Edicdo Barbara
Palla ¢ Carmo, 1997, p. 313.
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Todas as teorias ou tentativas de obter uma generalizagdo das origens e dos fenémenos
capazes de impulsionar ocorréncias de transformagdes ao nivel das estruturas da distribui¢do
s30 susceptiveis de serem postas em causa, ja que € sempre possivel encontrar exemplos que
se desviam, mais ou menos, dos pressupostos e principios defendidos. Todavia, ao tentarem
por em evidéncia as influéncias que parecem mais directamente determinar as mudangas
institucionais na distribui¢do, estimulam a reflexdo sobre os seus fendémenos dindmicos € os
estudos parecem, ainda, nfo se encontrarem esgotados, dado que tém sido desenvolvidos
trabalhos recentes que procuram articular os varios grupos das teorias das mudangas
institucionais da distribuigio™. A influéncia dos factores externos (meio), como as
permanentes transformagdes de natureza econémica, demografica, tecnologica, de consumo e
legislativa, que provocam estimulos e alteragdes ao nivel do envolvimento interconcorrencial
das empresas, criam condigdes que abrem a possibilidade de provocar a criatividade dos
empresarios. Tal pode conduzir ao aparecimento ¢ exploragio de novas formulas de
distribui¢do que por sua vez desencadeardo o conflito entre a novidade e o instituido. As
formas de distribui¢do ja instaladas, mas atentas e reactivas acabardo por adoptar ou adaptar
por mimetismo o novo modelo. Um novo conflito, causado por um novo abalo nas estruturas
da distribuigdo, voltard a desencadear-se quando as alteragbes do meio socio-econémico

provocarem um novo desequilibrio.

Em termos geograficos salienta-se a importdncia das varias tentativas de enquadrar as
fundamentag8es tedricas expostas a explicagdo da distribui¢do espacial dos pontos de venda.
Recorrendo, ora as explicagdes ciclicas ou com base nas perspectivas dialécticas de conflito,
tem-se procurado demonstrar, nomeadamente, a dindmica centro tradicional/novas

localizag3es peritéricas dos novos equipamentos de distribuigdo.
1.2.2 Formas de organiza¢io da distribuicio e técnicas de venda

A maneira como se organizam os diversos agentes econémicos que pertencem ao circuito da
distribui¢do abrem a possibilidade a constitui¢do de estruturas diversificadas de organizacéo

do comércio que se designam genericamente como formas ou estruturas da distribuigéo.

2 § .
A FERNANDES, J. A. — Porto, cidade e comércio, Porto, Cimara Municipal do Porto , 1997, p. 32.
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As estruturas comerciais, ao sabor de tensdes e conflitos resultantes dos efeitos da
concorréncia, nio permanecem estaticas, havendo a tendéncia para uma produgdo cada vez
mais diversificada de organizagdes empresariais de distribui¢do. Progressivamente elas serdo
divulgadas e adaptadas de acordo com o sucesso que entretanto terdo demonstrado e ainda
consoante a variagdo da necessidade de respostas a questdes de sobrevivéncia e de
concorréncia do conjunto do sector comercial. E da capacidade de adapta¢do das estruturas
comerciais as diversas conjunturas que resulta 0 maior ou menor dinamismo e modernizagio

do sector comercial e consequente maior ou menor adopgéo de novos formatos da distribuigdo.

E usual identificar a existéncia de trés grandes formas de comércio: o independente, o
associado e o integrado. O segmento retalhista independente compreende as unidades
juridicamente autdnomas que exercem a fungdo retalhista independemente do seu estatuto
(familiar, sociedade ou cooperativa). Cada empresa ¢é constituida, geralmente, apenas por um
ponto de venda, de reduzida dimensdo, o que ndo invalida o facto de, até ao momento,
representarem a maior percentagem das empresas de comércio a retalho em todos os paises,
estando, todavia, a perder quota de mercado para as formas comerciais que tém resultado do
recente processo de concentragdo. Engloba tanto o comércio sedentdrio como ainda o
comércio ndo sedentario, este abrangendo os vendedores ambulantes ou feirantes que

percorrem feiras.

’

O comércio retalhista associado € caracterizado, por um lado, pela manutencdo da
individualidade juridica das empresas, mas com o objectivo de melhorar a sua
competitividade, unem-se nas operagdes que lhes parecerem mais compensatorias,
beneficiando dos efeitos de uma economia de escala (realizagdo de compras, armazenagem e

entregas em comum, servi¢os de «marketing» e publicidade, ...)

Distinguem-se vulgarmente duas categorias de comércio associado: as cadeias voluntarias e os
agrupamentos ou cooperativas de retalhistas. As primeiras reagrupam grossistas e retalhistas
em que a vontade de associagdo parte dos grossistas que tentam, desta forma, fidelizar os
clientes retalhistas sendo frequentes no sector alimentar e, no sector ndo alimentar, ao nivel
do equipamento doméstico. Quanto aos agrupamentos ou cooperativas retalhistas a estrutura e
o funcionamento ¢é semelhante as cadeias voluntarias, diferindo, tdo simplesmente, na origem

da iniciativa que, neste caso, parte dos comerciantes retalhistas.
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Por unidades de comércio integrado entendem-se todas as empresas comerciais
(estabelecimentos ou filiais de grupos financeiros) que aplicam politicas comerciais comuns e
coordenadas de organizagio e gestdo, identificadas pelo mesmo insignia. E uma forma de
concentragio que reune as fungdes de grossista as de retalhista e que, consoante o formato e a

técnica de venda predominante, poderd definir-se numa vasta e diversificada tipologia

Um primeiro formato do comércio retalhista integrado, considerado como iniciador do
comércio a grande escala, ¢ o denominado grande armazém ou «department store», que numa
grande superficie agrupa um leque diversificado de produtos, dispostos em diferentes sec¢des,
devidamente diferenciadas, que criam uma aproximagdo ao comércio especializado sem, no
entanto, haver uma separacéo formal e estanque como ¢é usual ocorrer nos centros comerciais.
Os grandes armazéns tém-se deparado nos tdltimos anos com grandes dificuldades, muitas
delas consequéncia do aparecimento de novos conceitos comerciais como os hipermercados,
as grandes superficies especializadas de comércio a retalho, o comércio a distdncia, o

comérceio especializado de franchising e os centros comerciais.

A reaccio a estas tendéncias negativas tem-se baseado na procura de novos reposicionamentos
e “... na procura de novos sectores ou de especializagdo em ramos dominantes; no abandono
da inicial pretensdo de ter «tudo»; na criacdo de sec¢des muito especializadas segundo o
principio de possuir «lojas dentro da loja» ou, pelo menos, diversos «franchise corners»; na
diversificagdo para outros dominios como a venda a distdncia ou a criagdo de filiais ultra-
especializadas.”™'

Outra forma de comércio retalhista integrado sdo os designados armazéns populares que
tiveram a sua expansdo nos anos 30 devendo, em parte, 0 seu sucesso & crise econdémica da
altura. Este conceito, apresentando semelhangas com os grandes armazéns, distingue-se deles
pelo seu tamanho mais reduzido e de aspecto mais simples e pela gama média/baixa de

produtos, dirigidos a uma clientela de menores recursos econdémicos.

As cadeias de lojas a retalho, com um niimero variado de sucursais, surgem como o resultado

da multiplicagdo de lojas de uma mesma cadeia ou sociedade, baseadas numa gestdo e

21
ROUSSEALU, J. A., — Manual de distribuicio — uma visdo global e estruturante da moderna distribui¢do, Linda-a-Velha, Edicio Barbara
Palla ¢ Carmo, 1997, p. 60.
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coordenagdo comum. Estas empresas comerciais podem ser responsdveis pela fabricagéo de
produtos préprios ou adquirem-nos por grosso com posterior comercializagdo nas diversas
sucursais, onde é feita uma gestio coordenada de politicas comerciais, desde a aquisi¢io e

promogdo dos produtos, até a propria animagéo dos pontos de venda.

As cooperativas de consumo sio um formato de comércio que surgiu, maioritariamente na
distribuicdo do comércio alimentar, como tentativa de se obterem produtos a custos mais
baixos do que aqueles que so proporcionados pelas formas tradicionais de distribuigdo, ja que
a gestio e a distribuicio dos lucros competiriam ao consumidor associado. Resultam da
associagio de consumidores numa cooperativa, com o intuito de gerir uma empresa

comercialmente.

A partit do momento em que se introduziu e se divulgou, em determinados formatos
comerciais, a técnica de venda do livre servigo, a produtividade do comércio aumentou
significativamente, tendo sido no comércio de produtos alimentares que, em funcdo do
segmento-alvo de consumidores a que se destinam, surgiram diferentes formatos de

estabelecimentos comerciais de caracteristicas distintas

O supermercado é um formato comercial que resultou da realizagfo de operagdes em larga
escala em concertagio com a pratica do livre servigo, ao nivel dos produtos alimentares e de
higiene, com o objectivo de fazer diminuir os pregos. O supermercado surgiu pela primeira

vez, na década de 30 nos EUA, chegou a Europa nos anos 50 e a Portugal na década de 60.

A introdugfio do conceito «discount», com origem na Alemanha, na segunda metade da década
de 40 através da Aldi, revolucionou o sector da distribuigdo ao ter como objectivo estratégico
a pratica de uma politica de baixos pregos. Este tipo de lojas surgiu destinado a consumidores
de parco poder de compra tendo, contudo, vindo a conquistar outros grupos sociais que
acabaram por adoptar este tipo de formato, ja que conseguem desta forma satisfazer “... as
suas necessidades bdsicas, canalizando mais poupan¢a para a aquisicdo de bens ndo
primdrios.”* O nivel de servigo oferecido ¢ reduzido, o sortido ¢ pouco diversificado,

frequentemente confinado a produtos de marca propria, exigindo um nimero reduzido de

trabalhadores sendo, desta forma, possivel conseguir-se pre¢os muito baixos (0s mais baixos

)
FREIRE, Adriano — Infernacionalizacdo - desafios para Portugal , Lisboa, Verbo, 1998, p. 83.
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do mercado), 20 a 40% inferior aos praticados por outros formatos de distribui¢do. O conceito
«discount» ao ser entendido como “uma filosofia comercial e uma atitude de gestéio™ que
busca continuamente a pratica de uma venda a pregos baixos implicard, necessariamente, a
necessidade de uma grande eficiéncia no que concerne a gestfio e logistica, pois s6 assim se

conseguira uma maior minimizacdo de custos.

O primeiro hipermercado, surgiu em 1963 em Franga, criado pela cadeia Carrefour. Este
conceito acabou por se afirmar ao longo dos anos 70 por outros paises da Europa, tendo
transformado de uma forma radical a estrutura competitiva do sector da distribuigdo. Estas
grandes superficies generalistas, de grandes dimensdes ¢ de sortido largo e profundo
provocaram fortes alteragdes ao nivel do «marketing», das técnicas de venda e da logistica,
induzindo profundas reestruturagdes nas actividades industriais. Capazes de apresentar ofertas
alargadas em grandes areas de venda localizadas maioritariamente nas areas periféricas das
cidades, praticam uma politica agressiva de pregos tendo rapidamente conquistado um elevado
ntimero de consumidores adaptando-se e simultancamente alterando os seus habitos de

consumo.

Os hipermercados iniciaram a sua localizagdo nos terrenos livres, de renda locativa acessivel,
beneficiando da afluéncia quer das populagdes da grande cidade préxima, quer da numerosa
populagio das aglomeragdes urbanas periféricas, onde normalmente a oferta comercial era
bastante deficitaria. O sucesso deste formato estd ainda associado a crescente mobilidade das
populagdes e ao aumento do nivel de vida, que tera permitido a aquisi¢do de determinados
electrodomésticos que viabilizam a conservagdo prolongada de produtos alimentares tornando
menos frequente a necessidade de efectuar certo tipo de compras. A manuten¢do da
popularidade dos hipermercados prende-se também pela oferta de um vasto leque de produtos
alimentares e ndo alimentares num espago Unico e a baixos pregos, onde se encontra facilitada
a possibilidade de estacionamento. N&o ¢ também alheia ao sucesso desta férmula comercial o
desenvolvimento e aplicagfio continua de técnicas de «marketing» e de «merchandising» em
toda a area de influéncia dos hipermercados e nos proprios locais de venda. Os consumidores,

provenientes de lugares distantes, sdo também atraidos pela capacidade apelativa dos

= ROUSSEAU, J. A., — Manual de distribuigio — uma visdo global e estruturante da moderna distribui¢do, Linda-a-Velha, Edigio Barbara
Palla e Carmo, 1997, p. 115,
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hipermercados, tornando-se apenas justificivel, em termos econdémicos, tal deslocacdo se

houver a intengfo de adquirir um grande cabaz de compras.

Os vastos estabelecimentos que oferecem um sortido profundo, mas estreito, de produtos a

pre¢os que pretendem ser bastante competitivos designam-se por grandes superficies

especializadas. A formula utilizada é idéntica a usada nos hipermercados, exceptuando o facto

de ndo se tratar de estabelecimentos de caracter generalista, mas de haver uma grande

especializagdo num determinado segmento™.

De acordo com as especificidades de cada espago comercial na distribuigdo retalhista

alimentar pode distinguir-se uma multiplicidade de conceitos e de segmentos, normalmente

catalogados segundo dois vectores: prego/nivel de servigo e gama de produtos oferecidos

(Figura 1).
Formatos de distribuicao alimentar
Elevada A
Grande
supermercado L ——
Pequeno
Gama de supermercado
Desconto
produtos Hard Discount Category
eilicx Loja de
conveniéncia
Reduzida
4
Reduzido Preco e nivel de servico Elevado
Figura 1

Fonte: FREIRE, A. - Internacionalizagdo — desafios para Portugal, p. 80.

o Estdo ja presentes em Portugal na comercializagdo de brinquedos (Toy’s R’S), artigos para casa e mobilidrio (Casa, Tribo, Conforama,
Inventory, Habitat), bricolage e materiais de construgéio (MaxMat, Aki, Mestre Mako), informética e material de escritdrio (Vobis, Micro
Loja), electrodomésticos (Worten, Radio Popular) e artigos desportivos (Sport Zone).
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Procurando ir de encontro as diferentes necessidades dos consumidores e as suas

caracteristicas especificas e extraordinariamente varidveis, foram surgindo diferentes formatos

de estabelecimentos, dedicados sobretudo a distribui¢do alimentar, que apresentam aspectos

proprios que os distinguem entre si (Quadro 1).

Quadro 1

SEGMENTACAO GENERICA DOS ESPACOS COMERCIAIS NA DISTRIBUICAO RETALHISTA

ALIMENTAR
Formatos Dimensio (m?) Exemplo Caracteristicas

- comercializagio em auto-servigo de uma extensa

variedade de produtos de grande consumo;
Hipermercado > 2500 Continente - pratica de uma politica de margens e pregos
reduzidos;

- horério prolongado;

- estacionamento automavel amplo e gratuito.

Supermercado 1000 a 2499 Modelo - semelhante ao hipermercado, com limitagbes na
grande gama de produtos oferecidos e horérios de abertura.

- mais proximo das zonas residenciais;

Supermercado 400 a 999 Bonjour - gama de oferta mais reduzida;
pequeno - qualidade mais elevada;
- nivel de preco mais alto.
- localizagdo nas areas limitrofes dos centros urbanos e
Desconto/ no seio das médias cidades;
Hard Discount - Lidl - apresenta geralmente uma Unica marca para cada
categoria de produtos;
- praticam os pregos mais baixos do mercado.
Cattegory - apresentam uma gama muito alargada de uma tnica
Killers - Friser categoria de produtos;
(supermercado - pregos relativamente baixos.
especializado)

- instalados em areas de grande trafego;

Loja de - servem um pilblico que necessita de satisfazer
conveniéncia 50 a 399 Select necessidades imediatas;

- horario bastante alargado (pode estender-se por toda
a noite).

- estabelecimento que comercializa pelo menos 8
classes de produtos alimentares e 3 classes de
produtos de higiene pessoal e cosmética ou de
limpeza caseira;

Mercearia < 100 - - gama limitada de produtos;

localizagdo muito préxima das residéncias dos
clientes;

relagio tendencialmente mais personalizada com o
consumidor;

_prestac@o de um servigo de elevada qualidade.

Fonte: Adaptado de: FREIRE, A. — Internacionalizagdo - desafios para Portugal, pp. 83 — 84

Centro Comercial aparece definido pela Direcg¢do Geral do Comércio e da Concorréncia como

o “conjunto de estabelecimentos de venda a retalho e de servigos, em numero minimo de doze,

concebidos, realizados e organizados como uma unidade. Existe uma entidade gestora que
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escolhe os ramos de comércio, os lojistas, a sua localizagdo, a politica de comunicagdo e de
animagdo, assegurando uma série de servi¢os aos lojistas.”” Este formato comercial baseia-
se na concentracdo de sinergias resultantes da integragfo funcional de um leque mais ou
menos diversificado de estabelecimentos, numa mesma area. A capacidade apelativa do centro
comercial dependera da adequagdo do estudo do «mix» de artigos ou servigos a oferecer pelo

centro comercial a respectiva area de influéncia.

17

Como a definicdo de Centro Comercial é bastante lata coloca-se o risco de “... incluir na

rubrica intimeros projectos comerciais que poderdo ndo ser considerados como verdadeiros

centros”

“

acabando por ficar inseridos dentro deste conceito tfo abrangente como
galerias e condominios comerciais desenvolvidos no rés-do-chdo e nas caves de muitos
imoveis, resultantes tanto da adaptagdo de secg¢des de antigos edificios como de
empreendimentos imobilidrios com fun¢des mistas, concebidos de raiz ja com inten¢do de
integrarem a fungdo comercial. "

Enquanto que os modernos centros comerciais partem, na sua origem e concepgdo, de
processos de planificagdo e gestdo comuns, os restantes resultam de uma concentragdo casual
e nfio articulada de um conjunto desconexo de estabelecimentos, onde os lojistas funcionam de
uma forma auténoma. Surgem sem qualquer planeamento e estudos de mercado e nem sempre
tém em consideragdo a sua area de influéncia, bem como a qualificagdo do equipamento
comercial existente. A auséncia deste tipo de estudos preliminares ¢ de uma gestdo coordenada
pode condicionar o sucesso destes empreendimentos, condenando-os com frequéncia ao

fracasso.

A franquia ou «franchising» resulta de um contrato entre o franquedor e o franqueado, em que
o primeiro concede ao segundo, mediante um conjunto pré-determinado de contrapartidas, o
direito de iniciar a exploragdo de uma marca ou formula comercial. Competira ao franqueador

transmitir ao franqueado o estilo comercial associado ao produto a distribuir, ou seja, a

- Conceitos estatisticos da drea do comércio interno, Lisboa, Direcgio Geral do Comércio e da Concorréncia, Ministério da Economia,
1998, p. 12.
CACHINHO, Herculano — O comércio retalhista portugués na (pés-modernidade), sociedade, consumidores e espago, Dissertacio
apresentada a Faculdade de Letras de Lisboa para a obteng¢do do grau de Doutor em Geografia Humana, policopiado, Faculdade de Letras
de Lisboa, 1999, p. 168.
CACHINHO, Herculano — Q comércio retalhista portugués na (pds-modernidade), sociedade, consumidores e espago, Dissertagio

apresentada 4 Faculdade de Letras de Lisboa para a obtengfio do grau de Doutor em Geografia Humana, policopiado, Faculdade de Letras
de Lisboa, 1999, p. 168.
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esséncia do saber-fazer do negdcio, simultaneamente concedendo a insignia e o logotipo que

deverd estar sempre visivel e associado ao estabelecimento ou produtos a comercializar.

Trata-se de uma situagio particular de formato de distribuicdo, ja que sendo um
estabelecimento comercial que mantém a independéncia juridica relativamente aos outros
congéneres, o que poderia levar 4 sua integragdo no comércio associado, simultaneamente
segue politicas comerciais coordenadas, homogéneas e conjuntas com os restantes parceiros,

assemelhando-se, nesta faceta, as caracteristicas do comércio integrado.

Um novo formato de comércio, que nos 1ltimos anos tem vindo a ter indices de crescimento
significativo ¢ a distribui¢do sem loja - «non-store retailing» - que ao basear-se em técnicas

comerciais diversas resulta em modalidades distintas de distribuigfo.

A venda automética, que se faz através de maquinas implantadas em espagos publicos
estratégicos, distingue-se um pouco de outras formulas de distribui¢io sem loja jd que obriga a
um estudo do local de implantagdo do ponto de venda (que ndo ¢ um estabelecimento), para
além de possibilitar a proximidade entre o consumidor e o produto que pretende adquirir. Esta
muito difundido para a venda de tabaco, bebidas, chocolates, bilhetes e outros produtos,
beneficiando o consumidor da satisfagéio rapida da sua necessidade, a qualquer hora. Este tipo
de comércio elimina por completo a presenga do vendedor e restringe-se, normalmente, a

produtos pouco dispendiosos, dada a vulnerabilidade do equipamento.

A venda directa, também chamada de venda porta a porta, obriga a um contacto pessoal com
os potenciais consumidores. Sdo diversos os métodos utilizados para o estabelecimento do
contacto podendo, simplesmente, resultar da ida de um vendedor a casas particulares ou a
certos locais de trabalho ou mesmo a realizacdo de reunides em casa de um eventual
comprador que convida amigos que também possam estar interessados na aquisi¢do do
produto em causa. A reunido ¢ orientada por um vendedor que expde as caracteristicas e

demonstra a qualidade do produto.

A venda a distancia ou «marketing» directo é uma das modalidades da distribui¢do sem loja
que tem tido um sucesso considerdvel e que, de acordo com as técnicas e processos de
divulgagdo dos produtos, permite a distingdo de vérias praticas e metodologias comerciais. Os

produtos sdo apresentados através de diversos meios de comunicagido como o correio (venda
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por correspondéncia/venda por catdlogo), a televisdo (teleshopping), o computador
(cibervenda) e as encomendas podem ser efectuadas via telefone, por correio ou por enderego

electronico.

A grande vantagem que apresenta o conceito de distribui¢dio sem loja, prende-se com o facto
de ndio haver a necessidade da procura da localizagdo estratégica para o estabelecimento, nem
de ser preciso desenvolver espagos atractivos para os clientes. A aposta deverd ser feita na
apresenta¢do do produto e na procura da confianga e da fidelizagdo do cliente. Todavia, este
formato comercial necessita de grandes investimentos ao nivel da logistica bem como de uma

gestdo adequada da informagfo, da informatizagdo e da comunicagdo.

Esta-se a assistir, nos paises mais avangados ao nivel da distribuigdo, ao declinio dos grandes e
médios espagos comerciais e 4 emergéncia de um inovador cendrio de comércio a custa do
desenvolvimento das primeiras formas de comércio electronico através dos «sites» e das
paginas da «World Wide Web», a face colorida e inovadora da «Internet». Uma nova
estratégia de venda — a estratégia multicanal — complementa a personalizagdo nos pontos de
venda com a comodidade de consulta electrénica prévia do catdlogo ao que se adiciona a

possibilidade de entrega ao domicilio.

O nascimento de novos conceitos comerciais parece ser imparavel tendo, normalmente,
origem nos EUA, mas sempre com tendéncias de expansdo na Europa e com grandes hipdteses
de acabar, mais tarde ou mais cedo, por serem introduzidos também em Portugal. Ao nivel do
comércio alimentar surgiu recentemente nos EUA e ja em expansdo no Reino Unido, um novo
tipo de lojas («membership clubs» ou «warehouse clubs» — clubes entrepostos) que funciona
com base na aquisi¢do de um cartdio de membro, que se obtém mediante o pagamento de uma
quota anual. Fica-se, desta forma, habilitado a adquirir a precos baixos um sortido vasto de

mercadorias de marcas nacionais. O ambiente comercial é austero e o nivel de servigo ¢ fraco.

As cadeias de lojas «off-price» sdo um novo formato comercial, com expressdo nos EUA, que
possibilita ao consumidor a compra de produtos de marca apartados na produgéio por motivos
varios (defeito, cancelamentos de encomendas ou restos de colecgéo). Sdo adquiridos a pregos

inferiores aos vulgarmente praticados possibilitando a sua venda a precos reduzidos.

As «factory out-let» ou lojas de fabrica sdo a formula encontrada pelos produtores para escoar
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produtos descontinuados, com pequenos defeitos, fora de época, resultado de encomendas néo
efectivadas, de artigos sortidos de fim de estagdio ou produgdio de inferior qualidade. Em
Portugal estes conceitos ainda ndo tém grande significado porque até a data o papel de escoar
produtos com as caracteristicas acima referidas tem cabido aos feirantes que percorrem as
feiras que se realizam periodicamente no pais. Todavia, sdo j& exemplo de lojas de fébrica as
cadeias de lojas de origem dinamarquesa «In Wear» ¢ também a «Fashion» e a «Bitte Kai
Rand» que possuem, respectivamente, quatro, uma e duas lojas, no ramo do pronto-a-vestir, na

area do Grande Porto.

A concentraciio de um conjunto de pequenas lojas especializadas, oferecendo oportunidades
limitadas e promogdes das respectivas marcas, em areas dotadas de capacidade de
estacionamento constituem os «factory outlet centers». De formato idéntico a este ultimo sdo
os «retail parks» em que as lojas, de maiores dimensdes, se reinem num amplo espago,
constituindo um conjunto de armazéns, de decoragdo espartana, entrepostos das proprias
fabricas, onde os produtos, vendidos directamente ao publico, apresentam pregos muito
reduzidos. Estes dois conceitos americanos de retalho, ja muito divulgados em paises como o
Reino Unido, a Franca e a Espanha, comegam a dar os primeiros passos em Portugal onde

estdo ja a ser delineados projectos pioneiros™.

Recentemente foi langado pela Andersen Consulting na localidade de Windsor um conceito
inovador e radical de distribui¢do apelidado de «loja inteligente». Consiste numa loja onde
apenas ha amostras, nfo estando disponivel «stock» no estabelecimento. As encomendas sdo
feitas por correio electronico sendo o produto entregue directamente na residéncia do
consumidor. Estes tipo de formato, implica a existéncia de uma confianca elevada e ja
consolidada na marca e no distribuidor. Estdo previstas para iniciar a sua instalagdo em
Portugal, no primeiro semestre do ano 2000, as lojas «self-scanning» com um espago fisico
que ndo ird ultrapassar os 20 ou 30 m?, onde apenas estarfio em exposi¢do as imagens dos
produtos a comercializar”. O cliente, através de uma caneta Optica assinalard as suas opgdes
de compra nos codigos de barras colocados junto aos produtos. No momento da saida €

fornecida a factura sendo a entrega dos produtos feita ao domicilio.

28 g Sy . . .
Esta prevista a abertura em «joint-venture» da Sonae Imobiliaria com a Miller de um «retail park» em Sintra e de um «factory outlet
center» em Vila Nova de Famalicio, assim como a Mundicenter tem ja projectado um «retail park» para Sacavém (TAVARES, E. -
Coméreio a americana chega a Portugal, “Valor”, Lisboa, Ano 8, n° 383, 4 a 10 de Margo de 1999, p. 29).

2 pablico, 4/10/1999.
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As alteragdes que se processaram ao nivel do aumento do tempo livre dos consumidores e 0
acentuar da concorréncia entre vérios formatos, contribuiram para o reforgo do conceito de
que fazer compras devera ser algo mais do que uma necessidade ou obrigagio a cumprir,
devendo aspirar-se a que simultaneamente a este acto, resulte o viver de uma experiéncia
inesquecivel. Conceitos como «entertailing» e «shoppertainment» entraram ja no léxico da
literatura de gestdo e de negdcio norte-americano, onde o entretenimento se confunde com a
compra, estando a emergir espagos dedicados ndo exclusivamente & exposi¢do e venda de
produtos, mas onde a tecnologia e o espectaculo contribuem para o despontar de inéditas
emogdes nos novos consumidores. Sdo exemplo as «Nike Towns» onde a maioria dos
visitantes ndio se limita a passear e a entrar em contacto com as mais recentes produgdes da
marca, mas pretende usufruir de um vasto espago onde igualmente pode esperar por momentos
de lazer. As compras poderdo ser efectuadas «in loco» na propria galeria de artigos
desportivos ou, posteriormente, nas lojas representantes desta insignia, de acordo com o efeito

de «marketing» pretendido.

E dentro deste modelo que tém sido estudadas as potencialidades da implantagéo dos «leisure
centers» em Portugal. Consistem em grandes parques ao ar livre, frequentemente tematicos,
onde um conjunto de lojas especificas, normalmente de livros e de discos, partilham o mesmo
espago com varios tipos de diversdes, onde se associa também a exploragdo de dreas dedicadas

a restauragdo.

Esta permanente evolugio e mutagdes sucessivas de formas de distribuigdo sdo o sinal
evidente do processo revoluciondrio que atinge o sector no qual, para além de grandes
inovagdes, tém surgido formatos que resultam da simbiose de formulas preexistentes, num
constante apelar a imaginagdo cujo principal propdsito parece ser o de manter a concorréncia

ou mesmo a sobrevivéncia, num mercado tendencialmente mais competitivo.

Da tipologia apresentada para o comércio integrado e da procura de exemplos para o caso

portugués foi possivel a elaboragédo do Quadro 2.
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Quadro 2

COMERCIO INTEGRADO

Tipologias

Alguns exemplos em Portugal

lojas de departamento ou grandes armazéns

Armazéns Grandela, Printemps, Galerias Palladium
Armazéns Herminios™

armazéns populares

Paga Pouco

cooperativas de consumo

Os Pioneiros

distribuigfio sem loja:

- venda automatica

- venda directa

- venda 4 distdncia ou marketing directo:
- venda por correspondéncia/catalogo

- teleshopping

- cibervenda

Méquinas dispersas de venda de bebidas, tabaco, etc
Avon, Tupperware

La Redoute, Vertbaudet

TV Shop

Livrarias Amazon e Buchholz, shopping direct,
Global Shop, Piece Unic

cadeia retalhista ou sucursais

Zara, C&A, Rosa & Teixeira, Parfois, Loja das
Meias, Casa Barros

supermercados

Modelo, Pingo Doce, Bonjour

hipermercados

Continente, Jumbo, Carrefour

grandes superficies especializadas

Toys’R’Us, Aki

centros comerciais

Norte Shopping, Arrabida Shopping, Via Catarina

franquia ou franchising

Kookai, Nuno Gama, Cenoura, Petit Patapon

cadeias de loja off-price

factory outlet (lojas de fabrica)

membershipclubs e
«factory outlet center» Em projecto
«retail park» Em projecto

lojas «self-scanning»

Previstas para o 1° semestre de 2000

Com base na sistematizagio das datas mais relevantes para a distribui¢do portuguesa nos

tultimos 30 anos, realizada por Salgueiro’, de publicagdes periddicas, designadamente o

numero de 19.11.97 do jornal «Expresso» e de material disperso foi possivel elaborar uma

lista (Quadro 3) onde sdo referenciados cronologicamente o aparecimento dos formatos mais

recentes da distribui¢do em Portugal.

A FERNANDES, José Alberto — Porto — cidade e comércio, Porto, Cimara Municipal do Porto, 1997 , p. 88.
il SALGUEIROQ, Teresa B. - Do comércio a distribui¢do — roteiro de uma mudanga, Oeiras, Celta Editores, 1996, pp.72/73.
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Quadro 3

_OS MAIS RECENTES FORMATOS E INOVACOES DA DISTRIBUICAO EM PORTUGAL

ANO FORMATOS DA DISTRIBUICAO 1" IMPLANTACAQO
1961 1° supermercado (O Independente) Lisboa (Saldanha)
1971 1° shopping (Centro Comercial Apolo) Lisboa
1973 1° Centro Comercial no Porto C. C. Foco — Porto
1979 1* rede de lojas desconto (Miniprego)
1981 1* empresa de venda por catilogo em Portugal (area das
1984 utilidades domésticas) (Europirdmide)
1985 1* loja Benetton Rua Santa Catarina (Porto)
1° hipermercado (Continente) Matosinhos
1° franchising portugués (Cenoura) Acores (Ponta Delgada)
1988 1° grande centro comercial Amoreiras (Lisboa)
1989 1* megastore de vestuario (Zara) Rua Santa Catarina (Porto)
1990 1* empresa de venda a distincia por catilogo (4rea do pronto-a-
1991 vestir) (La Redoute)
Teleshopping na rede Multitel (insignia Mordomo — Sonae) Alfragide
1? grande superficie especializada (AKI) St° Amaro (Lisboa)
1992 1* loja de conveniéncia aberta 24 horas (loja Extra) Cascais
1995 1° centro comercial regional (Cascais Shopping) Cascais
1° grande espago de comida rapida (fast-food) (Mac Donald’s) Cascais Shopping
1996 1? rede de lojas integradas nas bombas de gasolina (loja Select —
1997 Shell)
Instalagdo do teleshopping (TV Shop)
Banca telefénica (Banco 7)
1" megaloja (Virgen)
Instalagio de um novo tipo de bancos ligados ao retalho:
Expresso Atlantico (Pingo Doce); Banco Universo (Continente)
1° megacentro comercial (Centro Comercial Colombo) Lisboa
12 loja de produtos de escritério com prestagio de servigos | MaiaShopping
complementares, em livre servigo e com vendas pela Internet
(estratégia multicanal) (Max-Office)
1° supermercado de alta conveniéncia em bombas de gasolina, de | Estrada da Luz (Lisboa)
oferta muito diversificada, inclusivamente de produtos frescos
1998 {Modelo Express — BP)
1° Sistema pioneiro de etiquetas electronicas Pingo Doce (Lisboa —Av. EUA)
1999 1° shopping virtual de origem portuguesa (Grupo BCP-Atlantico)

— Shoppingdirect

1° hipermercado «on-line» portugués (Toujours — Global Shop)
Sistema «Carrinho Directo»

1° megacentro comercial com espago lidico e condominio

habitacional adjacentes (Vasco da Gama)

Pingo Doce (Linda-a-Velha)
Expo Urbe (Lisboa)

continua
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Quadro 3

1 loja totalmente automatizada com brago robotico, aberta 24

horas, para 500 a 1000 referéncias de produtos alimentares e

1°8 «retail park» (um em «joint-venture» da Sonae Imobilidria

com a Mille Developments e outro da Mundicenter)

Campera Outlet Center (do grupo Mercasa) — complexo

comercial de 80 lojas e mil lugares de estacionamento, numa

«factory outlet center» («joint-venture» da Sonae Imobilidria

continuacio
2000
(previsto)
para o lar (Shop 24).
(em projecto)
(em projecto)
area de 15 mil mZ.
(previsto)
com a Miller Developments)
(previsto) Lojas «self-scanning»

Sintra, Sacavém

Junto 4 saida da auto-estrada do

Norte no Carregado

Vila Nova de Famalicdo

A partir das técnicas de venda enunciadas e de acordo com os parimetros e as referéncias

utilizados por Salgueiro® foi possivel elaborar uma sintese que apresentamos no Quadro 4.

Quadro 4

METODOS OU TECNICAS DE VENDA

Em fun¢fo do contacto

Em funciio da dimensdo

Em funcio das

Em funciio da deslocacao

com as mercadorias

dos estabelecimentos

estratégias de precos

distribuigio central:

- estabelecimento

- distribui¢fio automatica
distribuigéo dispersa:

- mercados e feiras

- vendedores ambulantes

- venda ao domicilio

- venda por catilogo ou
correspondéncia

- venda electrénica

contacto directo com as
mercadorias:

- lojas (livre-servigo ou
comércio tradicional)

- feiras

imagens ou informagdes
sobre os produtos;
estratégia multicanal

pequenas unidades
grandes superficies (drea
superior a 400 m?)

processos comuns ou
tradicionais

premium

discount

hard discount

32 5 I T : ; ;
Salgueiro, Teresa. B. - Do comércio & distribui¢do — roteiro de uma mudanga, Oeiras, Celta Editores, 1996, pp.7/10.
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1.3 As grandes transformacdes na distribuigdo: contexto, conflitos, tendéncias e desafios

A evolugio permanente do comércio constitui um facto histérico, todavia as suas
transformagdes no sdo constantes e € a variabilidade desta cadéncia que dita as alteragdes que
se sucedem neste sector. Muito dependente das condigdes de estabilidade econdmica e da
facilidade de abertura ao exterior, o comércio na Europa sofre um crescente desenvolvimento
logo apés a recuperagfio econémica e estabilizagdo dos mercados no pos-guerra de tal forma
que “...um primeiro—ministro conservador britdnico disputou e venceu eleicdes gerais em
1959 com o «slogan» “Vocé nunca esteve tdo bem”, uma afirmagdo sem divida correcta. 3
A melhoria do nivel de vida, associada ao aumento do poder de compra e a maior e mais
diversificada oferta, consequéncia da moderniza¢fio dos meios de produgdo, d4 azo a uma

't

producdo e consumo macigos, sem precedentes: “...a arma secreta de uma sociedade de
rigueza «popular», ou seja de pleno emprego, s6 se tornou geral nos anos 60, quando a média
de desemprego na Europa Ocidental estacionou em 1,5% (...) Em suma, s6 nos anos 60 a

Europa veio a tomar a sua extraordindria prosperidade como coisa certa. A

Ja na década de 70, a oferta tornou-se superior a procura e a concorréncia aumentou entre os
vérios formatos de distribuigdo. Paralelamente a este facto os consumidores tornaram-se cada
vez mais informados e exigentes, dotados de grande capacidade critica e, face as varias
possibilidades de escolha, estimularam ainda mais a concorréncia. Esta tornou-se
progressivamente mais feroz, criando nos agentes da distribui¢do a necessidade de encontrar
processos cada vez mais inventivos, de forma a induzir o potencial consumidor a comprar. E €
neste contexto de forte competitividade e ja de alguma saturagiio dos mercados europeus que,
na década de 80, se desenham em Portugal os contornos do seu novo posicionamento na

Europa.

As inovagdes na actividade comercial no espago portugués tinham comegado na década de 60,
num momento particular de uma certa abertura da economia, tendo-se traduzido pela
implantagio da técnica do livre servigo no comércio alimentar em Lisboa (1961 —

Supermercado Independente do Saldanha) e que aos poucos se foi difundindo pelo pais e por

33 2 ; ¢ . L.
HOBSBAWM, Eric — 4 era dos extremos: historia breve do século XX — 1914-1991, Lisboa, Editorial Presenga, 1996, p. 255. (O
primeiro-ministro em causa tratava-se do conservador Harold Macmillan).

34
HOBSBAWM, Eric — A era dos extremos: histéria breve do século XX — 1914-1991, Lisboa, Editorial Presenga, 1996, p. 257.
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outros formatos de distribuigdo idénticos. E s6 em 1970 que surge o primeiro grande
supermercado (P#o-de-Aglicar — Avenida dos Estados Unidos da América- Lisboa) tendo a
expansio deste formato sofrido uma retracgio durante a crise economica da década de 70,
particularmente sentida no Pais pela simultaneidade com a mudanga institucional do regime,
factos que terdo comprometido alguns investimentos. Relativamente ao sector nio alimentar
destaca-se o aparecimento do primeiro centro comercial em Lisboa em 1971 (Apolo 70) e no
Porto o Centro Comercial Foco em 1973. A expansdo deste formato foi feita de uma forma
preponderante em Lisboa e no Porto e posteriormente, por difusdo hierdrquica, nas outras
capitais de distrito. “Em 1975 apenas se registam centros em 3 distritos (Lisboa, Porto e
Faro), quando, em 1980 jd se encontram também em Beja, Braga e Setuibal, aparecendo
depois, até 1983, em Aveiro, Coimbra, Leiria, Santarém e Viana do Castelo. =

Todavia, e apesar de algumas inovagdes introduzidas no tecido comercial portugués, os novos
formatos e técnicas que se tinham implantado no territério pautavam-se pela timidez e pela
forma incipiente com que se difundiram, tendo permanecido o dominio do comércio
tradicional que conseguia manter uma convivéncia relativamente pacifica com o0s

estabelecimentos de média dimensio que intermitentemente surgiram.

Em 1985 esta tranquilidade é quebrada pelo aparecimento do primeiro grande hipermercado™
na periferia do Porto (Continente — Matosinhos), ao qual vérios se lhe sucederam nas cinturas
urbanas das duas maiores cidades do Pais. E ¢ a partir desta data, que coincide sensivelmente
com a entrada de Portugal na Unido Europeia, que se sucederam, a um ritmo nunca antes
registado, a implantagdo de novos e grandes formatos de distribuicdo que, ensaiando
primeiramente a sua localizagio nas areas de Lisboa e do Porto, se vao difundindo para outras
cidades, particularmente ao longo do litoral. Salienta-se, no sector alimentar, os formatos
«discount» e de conveniéncia e no sector ndo alimentar a inauguragfo em Lisboa, em 1985, do
primeiro centro comercial regional onde se integram comércio, servigos e habitagdo (Centro

Comercial Amoreiras).

3 SALGUEIRO, Teresa B. — Novas formas de comércio, Lisboa, “Finisterra”, XXIV, 48,1989, p. 171,

8 Segundo SALGUEIRQ (Do comércio a distribui¢do — roteiro de uma mudanga, Oeiras, Celta Editores, 1996, p. 61) entre 1971 e 1973 foi
introduzida em Portugal, pela empresa Pdo-de-Aguicar a 1* geragio de hipermercados ou proto-hipermercados na area da Grande Lisboa.
Este conceito pouco evoluiu e se desenvolveu durante a década de 70 em consequéncia das dificuldades e receios das grandes empresas
de distribuicio em efectuar investimentos apos a mudanga de regime em 1974 causadora de alguma instabilidade econdmica ¢ politica
no pais.
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E este formato que, a partir do inicio da década de 90, inicia um periodo de forte expansio,
maioritariamente com localizacées excéntricas as cidades, devidamente planeados, de grandes
dimensdes, «ancorados» por um hipermercado ou outros «megastores», onde se destaca a
preocupagio da elaboragdo do «mix» adequado, definido previamente, onde tudo se conjuga
com o0 objectivo de criar as sinergias necessarias ao desenvolvimento da capacidade de
atraccdo da massa critica de populagdo consumidora, apta a imprimir sucesso a este formato
de distribuigdio. E também nele que sc instalam de forma preferencial o comércio associado e
integrado, dominando as lojas em regime de franchising e sucursais de cadeias nacionais e

estrangeiras.

Mas as grandes transformagdes que na ultima década se tém introduzido no sector da
distribuicdo ndo se limitam apenas a implantagdo de originais e sucessivos formatos de
distribuigdo, relacionando-se, muitas delas, com o acelerado desenvolvimento de novas
tecnologias, particularmente as da informag@o, que contribuiram decisivamente para uma

maior eficiéncia nos diversos patamares do circuito da distribui¢do.

Relativamente as operagdes logisticas de armazenagem e de gestdo de «stocks» tem sido
possivel minimizar cada vez mais o tempo de armazenamento dos produtos ja que se torna
viavel a realizagdo da produgdo a partir da encomenda, dando uma resposta rapida as
necessidades de consumo. Por outro lado, a centralizagdo dos sistemas de gestdo automatica
dos produtos em armazém, conectado aos diversos pontos de venda, possibilita saber, em
tempo real, as necessidades a cobrir. Outra das inovagdes tecnoldgicas que permite ndo s6 uma
maior rapidez na efectuagdo da facturagio e pagamentos, mas da ainda azo a possibilidade da
permanente actualizagdo das entradas e saidas dos produtos do estabelecimento, € a leitura
optica do codigo de barras que rapidamente se generalizou no comércio alimentar e que

também se afirmou vantajosa ao nivel de outros ramos do comércio.

Outro aspecto relevante relacionado com a aplicagio das recentes inovagdes tecnologicas no
sector da distribui¢do tem a ver com a implementagdo e a rapida adesdo dos portugueses aos
cartdes automaticos de pagamento, que originou uma verdadeira revolugdo ao nivel das
formas de liquidagdio. A maior seguranga, quer para o comprador quer para o vendedor, alia-se
a possibilidade de um acesso mais facil a um crédito gratuito por um periodo aproximado de
um més (no caso dos cartdes de crédito, que se multiplicaram e se popularizaram), tendo esta

forma de pagamento a sua quota de responsabilidade no crescimento das vendas, ja que
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possibilita a designada compra por impulso a qualquer hora do dia e em qualquer dia da

s€émana.

E ainda a progressiva evolugdo das tecnologias da informagdo que torna possivel o
aparecimento de novas modalidades de distribuigdo, particularmente a partir do momento em
que se potencializou o uso simultdneo do telefone, da televisdo e da «Internet», que passam a
contribuir significativamente para o aumento da importincia relativa do designado «electronic
home shopping», que abarca formatos como o «teleshopping», a venda por catdlogo ¢ a

cibervenda.

As profundas e rapidas transformagdes que se tém verificado no sector da distribui¢do ao nivel
da difusdo e da inovagdo da implantagdo espacial, da evolu¢do dos formatos de distribuigéo,
da especializagdo e diversificagdo comercial, da evolugio da concorréncia e da complexidade
das estruturas da distribui¢fio, estdo na origem do aparecimento de multiplos focos de tenséo
nas relagdes que se estabelecem entre produtores e distribuidores, grandes superficies e
pequeno coméreio de rua, centros tradicionais de coméreio e novas centralidades urbanas.
Estes conflitos tém implicado avaliagdes sucessivas das diversas situagdes por parte do poder
central, tendo dai resultado a necessidade de elaboragdo de regulamentagdes vérias, raramente
pacificas, que vdo desde o licenciamento das grandes superficies comerciais, a problematica

dos horarios de abertura do comércio, a regulamentagéo das regras de concorréncia.

A regulamentagfio do licenciamento da actividade comercial apenas comegou a colocar-se a

i«

partir do momento em que “...a ancestral relagdo de forgas no sector foi perturbada pela

»¥  As entidades decisorias

afirmagdo crescente das grandes empresas de distribuicdo ...
passaram a balangar entre o apoio e protec¢io a dar ao comércio de ha longo tempo instituido
e o reconhecimento do deficiente equipamento comercial de muitas areas periféricas das
cidades que beneficiariam com a implantagdo de novas actividades e com a criagdo de
emprego. Por outro lado, as administracdes autdrquicas ndo tém ficado indiferentes face a
possibilidade de poderem enveredar pelo “urbanismo negocial ou das oportunidades, no qual
ndo é o Estado que desencadeia as regras de jogo, mas a oportunidade que determina a

1238

vontade de investimento.”” . Ao procurarem aproveitar e potencializar as sinergias que

37

SALGUEIRO, Teresa B. — Do comércio a distribui¢@o — roteiro de uma mudanga, Qeiras, Celta Editora, 1996, p.134.
38

PORTAS, Nuno — Citado em Distribui¢do Hoje, n° 216, 1 a 15 de Junho 1998, p. 57.
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possam decorrer dos investimentos privados, nomeadamente ao nivel das condigbes de
acessibilidade, abre-se o caminho para a possivel transformagdo radical da “posi¢cdo
logistica” de algumas 4reas periféricas, colocando-as “ ... subitamente na confluéncia de um
né ou sistema vidrio estratégico, de grande capacidade e que acumula uma boa
acessibilidade ao centro, uma boa acessibilidade tangencial (de ligagdo a outros subtirbios) e
uma boa acessibilidade regional. "

Estas areas ao serem transformadas em pdlos de atracgfo, comegaram a pdr em causa a longa
hegemonia do centro da cidade que, até entfio, detinha a posse quase exclusiva de uma vasta
area de influéncia. Em concorréncia directa com as novas centralidades periféricas, os centros
tradicionais de comércio passam a ter de partilhar um mercado que se torna, necessariamente,

comum.

A definicio das regras que constam nos instrumentos normativos de regulamentagdo do
licenciamento das actividades comerciais procuraram, de alguma forma, ir ao encontro da

I

resolugdo das tensdes entretanto geradas pelos novos cendrios criados através da

»4l

emergéncia de «centralidades periféricasy» e, ndo obstante algumas hesitages e

insuficiéncias ao nivel da legislagdo implantada, parece ndo haver duvidas quanto a maneira
como “... contribuiu para orientar as formas de crescimento e modelar a fisionomia
comercial. " A medida que as directrizes impostas pelas sucessivas legislagdes foram
apontando para limiares cada vez mais baixos para as areas destinadas as grandes superficies
comerciais (Quadro 5), os grandes grupos de distribuigdo tragaram novas orientagdes
estratégicas, quer por for¢a da obrigatoriedade do cumprimento da lei, quer pelo facto de
porventura estarem a aparecer “.. os primeiros sintomas de saturagdo nas dreas
metropolitanas ..."". Assim, e paralelamente a uma expansdo das empresas de distribuigdo
para centros urbanos de menor dimenséo, tem-se assistido & instalagdo de estabelecimentos de
valores abaixo dos limiares regulamentares, pertencentes aos grandes grupos distribuidores, no

interior dos perimetros urbanos que passaram, desta forma, a estabelecer uma franca

concorréncia espacial com as lojas tradicionais que ainda jogavam com o trunfo da

= DOMINGUES, Alvaro — Periferias e Espagos Marginais - Periferias Urbanas, texto de apoio, policopiado, 1995, p.7.
w0 DOMINGUES, Alvaro — Periferias e Espagos Marginais - Periferias Urbanas, texto de apoio, policopiado, 1995, p.7.
s DOMINGUES, Alvaro — Periferias e Espagos Marginais - Periferias Urbanas, texto de apoio, policopiado, 1995, p.7.
= SALGUEIRO, Teresa B. — Do comércio & distribuigdio — roteiro de uma mudanga, Oeiras, Celta Editora, 1996, p.146.
s SALGUEIRO, Teresa B. — Do comércio a distribuicdo — roteiro de uma mudanga, Oeiras, Celta Editora, 1996, p.146.
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proximidade ao cliente: “De facto, dos grandes grupos presentes no alimentar entre nos, so o
Carrefour se limita a um tunico formato de estabelecimentos, o hipermercado. Os outros
combinam grandes superficies periféricas com supermercados ou minimercados localizados
no seio de dreas residenciais. Deste modo, a concorréncia que fazem ao pequeno comércio é
dupla: fora da cidade, as grandes superficies visam principalmente clientela motorizada de

classes médias, enquanto nos bairros servem um leque alargado de clientes num raio a pé. e

Para além das questdes formais, de dimensdo e de localizagio dos novos formatos da
distribuigdo, a introdugio dos recentes modelos de coméreio a retalho baseiam parte do seu
sucesso num horario de funcionamento mais livre e alargado, contrariando o convencional
horério de expediente do comércio dito tradicional. A abertura dos estabelecimentos a hora de
almoco e o seu encerramento tardio, a possibilidade de também estarem abertos aos fins-de-
semana, incluindo domingo, possivel até a publicagfio da portaria 153/96", vdo de encontro s
actuais necessidades dos consumidores, mas entram em confronto com os horérios rigidos do
comércio tradicional. O tema ndo é pacifico e a lei que condiciona a abertura ao domingo dos
hipermercados continua a ser controversa, decorrendo no momento estudos que tém como

objectivo analisar os reais impactes da sua aplicag@o.

O facil sucesso dos novos formatos de distribuigdo, personificado no hipermercado e no centro
comercial, faz atrair uma clientela cada vez mais numerosa, criando justificados receios no
sector retalhista ja instalado, que os considera como os grandes responsaveis pelo desvio de

significativa parcela dos seus habituais clientes.

O aumento da sofisticagdo da distribui¢do e a formagdo de grandes grupos que emergiram
ap6s uma sucessdo de fusdes e aquisigdes, deu azo a deslocagfo do centro de gravidade na
relagiio que se estabelece entre produtores e distribuidores, passando os segundos a usufruir de
um poder que lhes permite ditar os termos contratuais da aquisi¢do dos produtos, incluindo os
pregos, aos respectivos produtores. A grande dependéncia dos produtores em relagéo as
cadeias de distribui¢io parece por em causa as condigdes concorrenciais da relagdo negocial,
ja que ¢ imposta, pelas grandes superficies, um conjunto de regras que passam pela fixagdo

dos pregos consoante a posi¢do dos produtos nas prateleiras, a coacgdo no fabrico de marcas

44 i :
SALGUEIRO, Teresa B. — Do comércio & distribuicdo — roteiro de uma mudanga, Oeiras, Celta Editora, 1996, p.124.

45 N .- . - 2 3 i
Esta portaria limita os horarios das grandes superficies comerciais, impondo que aos domingos e feriados encerrem as 13 horas.
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proprias e os prazos de pagamento. Estas e outras questdes tém levantado, por parte dos
produtores, varios protestos e diversos estudos tém sido realizados centrados nas relagdes
produgdo/distribuicio que parecem apontar para a necessidade de reformulagdo da actual lei

da concorréncia, que data de 1993%.

A concentragdo da distribui¢do que nos ultimos anos se tem desenhado em todo o Mundo ¢ a
que a UE e Portugal ndo ficaram alheios, marca a forte tendéncia para a globalizagdo e
internacionaliza¢dio dos mercados. Estes movimentos de expansdio das principais insignias da
distribuicdo poderdo ser consequéncia quer das limitagdes ao crescimento da actividade
comercial impostas pela legislagio,”” quer da homogeneizagdo dos padrdes de consumo, quer
ainda da propria saturagdo dos mercados domésticos, do que resulta uma intensificagdo da
concorréncia que impulsiona a corrida na conquista de privilegiadas posi¢cées de mercado
alternativos vidveis, fora dos paises de origem, por parte dos grandes operadores da

distribuigdo.

As tendéncias para a concentragdo, internacionalizagio e aumento da concorréncia foram
aceleradas pela criagdo do Mercado Unico, estimuladas pela abertura da economia dos Paises
da Europa Central e Oriental e provocadas pela emergéncia de novos mercados apelativos na
América do Sul e nos paises asidticos que apresentavam boas perspectivas de rapido

crescimento, encontrando-se dotados de uma fraca e incipiente concorréncia.

Nio obstante, a competi¢do e a concorréncia ao nivel do comércio serem uma garantia de
precos mais baixos em beneficio do consumidor, “... a concentragdo das quotas de mercado
nas mdos de poucas empresas pode reduzir a influéncia potencial dos consumidores no que
diz respeito, por exemplo, a gama de produtos, a escolha da loja (localiza¢do) ou aos sinais
de mercado. "™

As pequenas ¢ médias empresas, de forma a se adaptarem ao ambiente fortemente

concorrencial, tém contribuido para a crescente procura de varias formas de trabalhar em

46 DL 12 371/93 de 29 de Outubro.

o “No que respeita a construgio de instalagdes comerciais, estio em vigor, desde os anos 70, na Itilia, Franga e Bélgica, regulamentagdes
especificas exigindo uma autorizagio para lojas acima de um certo limiar de dimensdo. No inicio de 1996, a Espanha introduziu
legislagio similar. Em outros Estados-membros, como os Paises Baixos ¢ a Alemanha, sdo as leis de planeamento urbano que
determinam a utilizagdo de um edificio.” Livro Verde sobre o Comércio — Bruxelas, Comissio das Comunidades Europeias, 20
Novembro 1996, p.43.

Livro Verde sobre o Comércio — Comissio das Comunidades Europeias, Bruxelas, 20 Novembro 1996, p.8.
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conjunto, registando-se nos ultimos tempos um incremento do comércio organizado
independente em regime de associagdes (grupos de compras ou cadeias voluntérias). Uma
outra forma dos comerciantes independentes conseguirem enfrentar a concentragdo e o
crescimento das grandes empresas da distribui¢do tem sido o estabelecimento de contratos em
regime de franchising, em que aliam as vantagens da flexibilidade e do servigo personalizado
das pequenas unidades de venda, aos beneficios de um sélido e eficiente apoio logistico a

grande escala.

No limiar de um novo século o sector da distribui¢do depara-se com um leque muito
diversificado de desafios. Na Europa destaca-se o repto da constru¢do da Unido Econémica e
Monetéria que obrigard a formulagdo de novos instrumentos capazes de permitir a redefini¢do
dos diversos sectores econémicos da Unido Europeia. Relativamente ao sector da distribui¢do
a necessidade de reforco, inovacdo e criagido de melhores factores competitivos podera vir a
causar grandes alteragdes territoriais bem como nas estruturas formais, técnicas e sociais do

sector.

A evolugdio e a crescente utilizagio das novas tecnologias da informagdo que, aplicadas ao
sector da distribui¢io, contribuem para a criagdo de instrumentos capazes de tornar a gestdo
logistica e o planeamento do sector cada vez mais eficientes, estdo também na origem de
inovadoras oportunidades comerciais, ao fornecer meios que possibilitam a venda a distancia
(comércio electrénico) e incrementam a venda directa. As caracteristicas do comércio «on
line», livre de barreiras fisicas, de alcance geografico planetario, ndo sujeito a limitagdes de
horérios, levantara novos desafios ao sector e ird exigir que se reflicta sobre a actual legislagdo
comercial, impondo, muito provavelmente, a necessidade da sua revisdo. As novas tecnologias
da informagio e as transacgBes comerciais electronicas criarfio ainda impactes ao nivel da
formagdo profissional ao longo de toda a cadeia da distribuigdo, que obrigara a reavaliar as

linhas estratégicas de actuagfo e de organiza¢do das empresas.

A implantagio nas éreas periféricas das principais cidades de centros comerciais €
hipermercados, proximos de nos resultantes das confluéncias de redes vidrias estratégicas de
grande fluxo e a fixagdo ao longo de importantes eixos rodovidrios de estabelecimentos
especializados, servindo de polos de atrac¢do para o aparecimento de outras actividades
econémicas terd, entre outros factores, contribuido para uma mudanga radical na forma de se

proceder 2 utilizagdo dos terrenos urbanos. Desta alteragdo resultaram consequéncias nefastas
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para os centros das cidades, pela perda da sua hegemonia econémica, agora partilhada, tendo
entrado num processo de franco declinio e de diminuigo da sua vitalidade com reflexos muito
acentuados no sector comercial: “... um vasto conjunto de factores permitiu que aquele que
era, pelo menos economicamente, «o» centro, passasse a condicdo de «centro tradicionaly,
em vista do aparecimento de «novas centralidadesy no interior ou na envolvéncia das maiores
cidades. ¥

A dispersio do consumidor € 0 consequente empobrecimento do comércio ja estabelecido
provoca impactes que ndo se resumem apenas a este sector, mas a todo o territdrio em que
estas actividades se inscrevem, originando graves problemas econémicos, sociais € urbanos.
Trata-se de mais um desafio acrescido este, o de se procurar a defini¢do e a implementagdo de
politicas articuladas e integradas que promovam a visibilidade das préprias cidades, tornando-
as capazes de captar e gerar empregos, ao criar nelas condigdes de atractibilidade de modo a
chamar nfio apenas potenciais consumidores, mas também através da aposta na remodelagao e
na produgio de estruturas capazes de as tornar novamente apelativas para a fixagdo de

residentes.

O futuro do comércio tradicional encontra-se definitiva e intimamente ligado ao futuro das
proprias cidades: “People often measure the health of a city by the condition of its commercial
areas. It is believe that vacant stores indicate a withering economy and busy shopping streets

reveal a prosperous municipality. ™

49
FERNANDES, José Alberto R. — Urbanisma Comercial — a experiéncia portuguesa, Porto, “Revista da Faculdade de Letras da
Universidade do Porto”, 1 Série, Vol. X/XI, Porto, 1994/5, p. 106.
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DAVIES, R. L. CHAMPION, A.G. — The future for the city centre, London, Academic Press, 1993, p. 43.
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2. O processo evolutivo do consumo em Portugal

2.1 As novas dinimicas de consumo

A relagiio que se estabelece entre coméreio e consumo € de reciprocidade e de interacgao,
reflectindo-se na intensidade do consumo a vitalidade e a dindmica do comércio, enquanto que

13

as “... varia¢des cuantitativas, cualitativas y territoriales del consumo han sido activas

promotoras de metamorfosis comercialis ...,

O consumo, no conjunto da economia, assume um papel fundamental ja que ¢ a partir do seu
crescimento que se torna vidvel a manutengdio e a criagio de empregos. Justifica o papel
assumido pela produgfio no suprir das necessidades ¢ legitima-se si proprio pela possibilidade
que da no acréscimo de bem estar. Todavia, com o aumento da produgdo industrial “... se
considerd que la propria produccion creaba las necessidades, pasando aquella a adquirir el
papel definitivo dentro de la sociedade y el terriforio, en general. ™™

Nas tltimas décadas, o aumento progressivo da quantidade e variedade de bens e servigos
disponiveis ¢ de acesso facilitado aos consumidores induziu & massificagdo do consumo
enquanto que a difusdo mundial de mensagens através dos varios veiculos mediéticos de
informagdo instigou a tendéncia para a uniformizagio dos gostos. Milhares de cadeias
multinacionais passaram a produzir para o mercado planetario, tornando possivel a aquisigao
de certos produtos nos locais mais diversificados do globo. A uniformizagdo dos gostos e do
consumo sucedeu-se a uniformizacfio dos espagos com a implantagdo e disseminagfo de
estabelecimentos em tudo idénticos, repetindo-se e pulverizando-se, nos principais locais de
comércio e de servigos, os simbolos de conhecidas insignias internacionais, contribuindo para

a“ ... crescente des-territorializagdo devida ao avango de simbolos globais.”™

51 . g . .
JIMENEZ, Antonio Moreno; UTRILLA, Severino Escolano — £l comercio y los servicios para la produccion y el consumo, Madrid,
Editorial Sintesis, 1992, p. 111.
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CARRERAS, Carles — Consumo y desarrollo comercial urbano, Porte, “Sociedade ¢ Territorio”, Edigdes Afrontamento, n°17, 1992, p. 12.
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SALGUEIRO, Teresa B. — O consumo como motor de reestruturagdo urbana, “Dinamismos soécio-econdmicos ¢ (re)organizagio
territorial: processos de urbanizagdo e de reestruturagio produtiva”, Coimbra, Instituto de Estudos Geograficos, Faculdade de Letras da
Universidade de Coimbra, 1996, p. 449.
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Em Portugal este fenémeno acontece tardiamente em relagdo aos outros paises da Europa, ja
que até & adesdo a EFTA, em 1959, a economia se desenvolvia num mercado que se restringia
praticamente 4 escala nacional. A tendéncia para a mudanga desenha-se suavemente a partir da
década de 60, mas s6 se acentua no final da década de 70, assinalando-se como um dos marcos
a comercializagdo em 1977 da Coca-Cola no mercado portugués. Talvez em parte devido a
adesdo tardia na designada «sociedade de consumo» a uniformizagdo do consumo acaba por
vir a desenrolar-se de uma forma extraordinariamente repentina nos finais da década de 80 ¢
ao longo de toda a década de 90. Ndo foram alheios a este processo a entrada de Portugal na
Europa Comunitdria (1986) e a consequente libertagdo das restrigdes alfandegarias, a
penetragdo no pais de multinacionais publicitarias, a par de grandes investimentos neste sector
¢ as profundas e radicais transformag¢des demograficas, culturais, sociais e econémicas que

entretanto se desencadearam na sociedade portuguesa.

A andlise de alguns indicadores demograficos registados ao longo dos ultimos vinte e cinco
anos em Portugal (Quadro 6), mostra uma evolugdo que, sendo esperada, dada a grande variagdo
registada em relacdo aos valores verificados em décadas anteriores, os coloca como co-
responsaveis - entre outros factores -, pelas alteragdes que se vieram a verificar na sociedade

portuguesa, com reflexos ao nivel das praticas de consumo.

Quadro 6
Indicadores demogrificos 1981 1997

Taxa de fecundidade 72,8 43,8
Esperanga média de vida:

Homens 65,380 71,4

Mulheres 72,960 78,7
% de jovens em relagfio a populagiio total 25,5 17,0
% de idosos em relagfio & populacfio total 11,5 15,1
Taxa de crescimento natural 0,57 0,08
indice de envelhecimento 45 88,5
N° de familias com uma sé pessoa 2253559 421093
Dimensdo média das familias 3,632 3,08®
% de mulheres na populagfio activa 36,2% 42,30
Taxa bruta de divorcialidade 0,5@ 1,4

FONTE: INE - Estimativas da populagio residente, 1997 (Série Estimativas Provisdrias, n.° 26)

(1) 1976 — INE — Estatisticas Demogréficas
(21970 — INE - 11° Recenseamento da Populagio
1991 — INE - Censos 91

(4)INE - Inquérito Permanente ao Emprego — Portugal (Continente) (II Série Retrospectiva), 74-81
(5) INE — Inquérito a0 Emprego — 1990 — 4° Trimestre, n.° 4.

Significativas sfo a queda acentuada da fecundidade, em paralelo com o aumento da esperanga
média de vida. Como resultado verifica-se que a um fraco crescimento populacional se associa

um acentuado envelhecimento demografico, quer pela redugdo da proporgdo de jovens, quer
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pelo aumento da percentagem de idosos.

Enquanto que a quebra de fecundidade e o fraco crescimento populacional implicam uma
cristalizagdo do mimero de consumidores, que poderd originar repercussdes negativas na
manuten¢do de elevados niveis de consumo, as alteragdes ao nivel da composi¢do etaria da
populagdo portuguesa irdo incidir mais sobre a estrutura do consumo, com o aparecimento de
novos segmentos de consumidores que representardo nichos de mercado que ainda ndo se
encontram devidamente explorados. O aumento da percentagem de populagdo idosa,
reformada e com disponibilidade de tempo, se dotada de poder financeiro, abre a possibilidade
de investimentos aos mais diversos niveis, podendo vir a representar uma potencial for¢a de
significativo consumo. “Q envelhecimento faz aumentar o segmento de mercado de pessoas
com capacidade econdmica, tempo livre disponivel para fazer compras e desejosas de o
preencher também com actividades, constituindo importante mercado para diversas
industrias de bens culturais, de turismo em esta¢do baixa, e com destinos diversificados;
pessoas preocupadas com a conservagdo da saude, com a manutengdo da forma fisica, com

procuras especificas em termos de medicamentos, alimentagdo e gindsios.”™

A analise demografica ao nivel da evolugfo da estrutura familiar permite detectar a existéncia
de mutagdes ja significativas. A alteragio mais evidente diz respeito a dilui¢do das familias
numerosas, que a quebra da fecundidade fazia antever, e a emergéncia, com alguma tendéncia
para a proliferacfo, de novos tipos de familias, destacando-se as monoparentais e os casais
sem filhos (os «dinks» - «double income no kids»). Um outro tipo de familia que se tem vindo
a desenvolver ¢ a familia constituida por uma so pessoa, inserida no contexto da ja designada
«cultura dos solteiros», dos «home alone», eventuais testemunhos de uma época de forte
incentivo ao individualismo, assente na promog¢do de valores como a independéncia e
valorizagéo pessoal e o culto do individuo. Para além da alteragdo do mapa social do pais com
a deslocagdo do centro da sociedade da familia para o individuo, o aparecimento deste tipo de
familias ¢ ja responsavel por algumas modifica¢Ges nas orienta¢des industriais e de consumo:
“... la disolucion de la familia estimula enormemente el consumo: mds metros cuadrados de

apartamento, mds apartamentos completamente equipados. ™

54
SALGUEIRO, Teresa B. — Do comércio a distribuigdo — roteiro de uma mudanga,, Oeiras, Celta Editora, 1996, p. 150.
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CARRERAS, Carles — Consumo y desarrollo comercial urbano, Porto, “Sociedade e Territorio”, Edigdes Afrontamento, n.° 17, 1992,
p.13.
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Mas ao nivel das alteragdes no dmbito da familia, a mais revoluciondria €, sem davida, a
melhoria efectiva do estatuto das mulheres portuguesas na hierarquia familiar. Com o
reconhecimento na Constituigdo de 1976 do principio da igualdade de direitos entre homens e
mulheres, com a legalizagdo do divorcio em 1975 e com a publicagdo do novo Codigo Civil de
1978, em que desaparece a figura do «chefe de familia», com poder de autorizar ou ndo a
possibilidade de exercicio de uma profissdo a mulher, esta passa a ocupar um lugar cada vez

mais activo na sociedade, com consequéncias espectaculares ao nivel das praticas de consumo.

Protagonista de uma mudanga nas relagdes familiares, a entrada da mulher no mundo do
trabalho produz multiplos efeitos: a par de um crescimento dos rendimentos reais do agregado
familiar, surge a necessidade e a dificuldade de conciliar o seu novo papel de forga de trabalho
remunerado com 0s outros papéis que ja anteriormente acumulava - esposa, mie € dona-de-
casa - “... a progressdo do trabalho feminino remunerado e o envolvimento das mulheres em
carreiras profissionais exigentes condicionam a organizagdo da vida familiar e a respectiva
estrutura de consumos ...”>°. A melhoria do nivel de vida possibilitado pela duplicagéo de
ordenados, em muitos casos, comegou por permitir a aquisi¢do de automovel, tornando-se este
meio de transporte o responsavel pelo aparecimento de “... un nuevo modo de vida, creando el
mito del transporte individual y obligando a la construccion de enormes infrastructuras que
han transformado totalmente el territorio ...

O aumento da mobilidade das familias, ao pdr em causa os modelos econémicos que
procuravam explicar as opgdes dos lugares de compra dos consumidores baseados na
minimiza¢do da distdncia, sugere outros factores que passaram a pesar na decisdo dos
consumidores na escolha dos locais de compra, nomeadamente a existéncia de boas vias de

acesso e a facilidade de estacionamento.

O facto das mulheres terem visto reduzido de uma forma consideravel o tempo disponivel para
a realizacdo das tarefas domésticas, resultado da acumulagdo de uma carreira profissional com
o papel de dona-de-casa, fez com que parte das despesas familiares fosse destinada a aquisi¢@o
de um sem nimero de electrodomésticos que, por sua vez, foram sendo desenvolvidos e

aperfeigoados. Deste vasto conjunto destacam-se dois, pelo impacte que causaram nos habitos

56
SALGUEIRO, Teresa B. — Do comércio a distribui¢cdo — roteiro de uma mudanga, Oeiras, Celta Editora, 1996, p. 155.
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de compra das familias: o equipamento de frio (frigorificos e arcas congeladoras) e o forno

microondas (Quadro 7).

A possibilidade de conservagdo facil de produtos alimentares no frio, por periodos mais ou
menos longos, permite a redugdo na frequéncia de ida as compras, libertando tempo e

concentrando, semanal ou quinzenalmente, o

Quadro 7
dia dedicado para a efectuacdo de compras de Indicadores de conforto 1987 O 1994/95(
das familias (%)
bens que irdo ser consumidos diariamente. O Frigorifico 85,8 94,54
Arca Congeladora 26,8 53,94
aquecimento e o descongelamento rapido, Microondas - 11,65
Automovel 29.8 51,96

possivel pela utilizagdo do forno microondas,  FONTE: " INE, Indicadores de Conforto, 1987

. ) INE, Inquérito aos Orgamentos familiares, 1994/95
traduziu-se na alteragdo dos produtos
alimentares adquiridos: a substituigio da compra de produtos frescos e por preparar, pelos

alimentos pré-preparados e refei¢des ja elaboradas («ready to heat»/«ready to eat»).

As alteragdes na estrutura e nas estratégias familiares (duplo rendimento, libertagdo de tarefas
domésticas, aumento do mimero de pessoas isoladas, aumento da esperanca de vida)
acompanhadas por um conjunto de conquistas sociais (diminui¢do da idade de reforma,
conquista da semana americana, direito a um periodo de férias, profissdes com maior
flexibilidade de horarios) contribuem para que, ao lado de uma melhor situagdo econdmica se

£

assista a um aumento de tempo livre: “... um segundo rendimento promove novos consumos
que incidem, num primeiro momento, na aquisicdo de material que reduza as larefas
domésticas e, num segundo momento, em artigos, bens ou servi¢os que contribuam para o
aproveitamento do tempo fora do trabalho ligado ao lazer e as férias e ao convivio social. &

A vida urbana promoveu alteragdes nos estilos de vida, sendo de salientar a busca tenaz pela
exigéncia de bem-estar que passa, para além da aquisicdo de bens materiais, pelo
estabelecimento de uma nova relago entre as pessoas e o tempo ndo ocupado por actividades
profissionais. Surge uma busca inovadora, onde se procura incessantemente a aquisicdo de
bens imateriais, emergindo uma sociedade de caracteristicas hedonistas onde sdo cada vez

maiores os espagos ludicos e de lazer construidos, destinados & ocupagdo dos tempos livres:

“As nossas relacdes com os objectos, com as pessoas, com a cultura, com o lazer e, as vezes

58 2 o 3 s
SANTOS, Norberto Pinto — O consume e as despesas das familias, Coimbra, “Cadernos de Geografia”, n® 12, F.L.U.C., 1993, p. 66.
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com o trabalho e com a politica, sdo cada vez mais reguladas pelo lidico. A dimensdo lidica

estd a tornar-se na totalidade dominante do nosso «modus vivendi» quotidiano ..."”.

Para os economistas o tempo, que sempre entrou nos calculos de mercado, assume hoje em dia
um valor acrescido, que nfo pode ser descurado: tempo para usufruir, ou seja, para consumir®.
A sociedade de consumo ¢ reconhecida como tal pela abundincia e diversidade de bens e
servigos que se encontram a disposi¢do do consumidor e € tanto mais eficaz quanto maior for a
proliferagdo de meios que incentivem ao consumo. A for¢a da publicidade e do «marketing»,
facilitada pelos inimeros meios possiveis de divulgac¢do da informagéo (televiséo, publicidade
domiciliaria, publicidade exterior, publicidade nos 6rgdos de comunicagéo escrita e na radio),
tém uma grande contribui¢do na manipulagdo e na indugdo ao consumo. A internacionalizagdo
dos mercados, a homogeneizagdo dos espagos, dos estilos de vida e dos habitos,
nomeadamente os de consumo, contribuiram para uma procura massificada, tipificada pelas
grandes superficies de comércio a retalho, frequentemente designadas como «catedrais de
consumoy, feitas a imagem e dimensdo dessa mesma sociedade. A descida das taxas de juro,
a democratizagdo do acesso ao crédito, com todas as facilidades aparentes de «comprar agora
e pagar depois», a venda a prestagOes, tém provocado uma apeténcia cada vez maior dos
portugueses pelo consumo. De grandes aforradores tipicos, os portugueses esquecem 0S seus
habitos de poupanga e comegam a aproximar-se dos restantes parceiros europeus ao nivel do

endividamento das familias®'.

O consumo, determinante da actividade econémica e fundamental para o bem-estar das
familias, tem assumido em Portugal, desde meados da década de 80, um papel cada vez mais
relevante pela importancia que a sociedade contemporanea tem dado a aquisicdo de bens num
processo incessante de querer, ter e haver. Por outro lado, e segundo Baudrillard, a sociedade

“

de consumo “... é uma sociedade movel: extensas camadas da populagdo avangam ao longo

da escala social, sobem para estatuto superior e ao mesmo tempo para a procura cultural,

59
BAUDRILLARD, Jean - A sociedade de consume, Lisboa , Edigdes 70, 1993, p. 119,

Dai o estar a aparecer na literatura anglo-saxénica uma terminologia nova onde a palavra «entertainment» se conjuga cada vez mais com
outras: «entertailing» mistura de entretenimento com retalho;, «shoppertainment» lojas que misturam a fruicio de experiéncias com
«merchandising»; «eatertainment» gastronomia e entretenimento; «bankertainment» quando a instituigio financeira alberga espagos de
leitura, de consulta, saldes para exposigdes, conferéncias, etc. (Expresso, 15/8/98).

& Taxas de poupanga em Portugal: meados da década de 80 - 18%; 1990 - 15%; 1993 - 8%, Récio de endividamento dos particulares em
relagdo ao PIB: Dezembro de 1991 - 16%; Dezembro de 1996 - 30,7%. (Expresso, 8/11/1997).
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que se reduz a necessidade de manifestar semelhante estatuto através de signos.”® A
aquisi¢do e o uso de bens mede-se ndo sO pela sua utilidade objectiva, mas também pelo
significado que esses mesmos bens representam na simbologia conotativa criada pela propria
sociedade de consumo. Os objectos ultrapassam o seu valor utilitario e surgem como signos,
plenos de significado, traduzidos de acordo com os valores e atitudes vigentes na sociedade,
acabando por se tornar marcos fundamentais de referéncia social: “... o processo de consumo
é um duplo processo de significacdo e de comunica¢do baseado num codigo em que o
consumo é equivalente a uma linguagem, e um processo de classificacdo e de diferenciacdo
social em que os objectos/signos estdo ordenados numa hierarquia de «statusy.”

Com a generalizagdo das mesmas praticas de consumo, consequéncia da produgdo em grande
escala, tem-se assistido, nos tultimos anos, a uma crescente rejeigdo a massificacdo e ao
comportamento por mimetismo que conduziram a homogeneizagéo, estando a verificar-se uma

fragmentacdo do mercado de massas em segmentos distintos. A logica fundamental parece ter

I3 EE]

passado a ser a “... da diferencia¢do/personalizac¢do, colocada sob o signo do cédigo ...
todavia idéntica ao grupo que tem “... em comum o mesmo codigo e partilha idénticos signos
que diferenciam globalmente de qualquer outro grupo.” A aquisicdo e o uso de
determinados bens confere, a quem o0s consome, um certo posicionamento na escala de
prestigio em vigor. Para além do objecto de consumo em si, outros signos de diferenciagfo sdo
também relevantes. Assim, a distingdo social também aparece “...fraduzida numa maior
diferenciagdo sobre o territorio devido a tendéncia crescente para interiorizar os lugares das
prdticas”,” assumindo os sitios de consumo valor conotativo tdo importante como o bem que
se adquire. A procura de artigos Unicos, personalizados e de maior sofisticagdo, mostram a
tendéncia para o aparecimento de diversos nichos de mercado, a que os empresarios da
distribuigdo ndo ficaram alheios, tendo provocado alteragdes ao nivel das estratégias

retalhistas.

Assim, tem-se registado o aparecimento de um nimero cada vez maior de estabelecimentos

especializados em diversos ramos do comércio como o vestuario, o mobiliario e a alimentagdo

%2 BAUDRILLARD, Jean - A sociedade de consumo, Lisboa, Edigdes 70, 1995, p. 119.

i SALGUEIRO, Teresa B. — Do comércio a distribui¢do — roteiro de uma mudanga, Oeiras, Celta Editora, 1996, p. 179.
- BAUDRILLARD, Jean — A sociedade de consumo, Lisboa Edigdes 70, 1995, p. 93.

@ SALGUEIRO, Teresa B. — Do comércio a distribuigdo — roteiro de uma mudanga, Oeiras, Celta Editora, , 1996, p. 181.
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que procuram ir ao encontro de segmentos de mercado que se desviavam da crescente
massificagdo. E dentro desta logica que cada vez mais as empresas tém desenvolvido uma
nova forma de fazer «marketing», deixando o «target» de ser dirigido para as massas, mas
para o individuo, obrigando-se a uma reorganizagio dos seus departamentos de «marketing»
que deverdo substituir a segmentagdo de produtos pela segmentagdo de clientes. Do «mass-
marketing» as empresas evoluem para um marketing orientado «one to one», baseado na

diferenciagio.

Um outro fendmeno que surgiu como reacgdo ao consumismo € o designado consumerismo,
que se desencadeou com os movimentos de organizagdo ¢ de associacio de consumidores que
tém como objectivo o desenvolvimento de meios de acg¢do e de informagdo capazes de
reconhecer e de defender os direitos dos consumidores. Tudo parece apontar, actualmente,
para a emergéncia de um novo consumidor, mais informado, mais racional nas suas escolhas,
menos dependente do consumo e de comportamento menos previsivel, do que o consumidor

estereotipo da €poca aurea da sociedade de consumo.

2.2 A composi¢io, a evolugio e as tendéncias de consumo

Ao reflectir sobre a forma como os or¢amentos familiares sfo distribuidos pelas varias classes
de despesas, o estudo das estruturas de consumo, se feito num sentido retrospectivo, tera a
particularidade de permitir percepcionar a evolugéo das atitudes dos agregados familiares face
as multiplas possibilidades de aplicagdo dos respectivos rendimentos. Por sua vez, uma anilise
comparativa dos padrdes de consumo tenderda a pdr em evidéncia, por confrontagfo, as

diferencas ou semelhangas dos niveis de rendimento e estilos de vida entre paises e/ou regides.

A estrutura de consumo das familias € composta por despesas de caracter distinto: umas
obrigatérias e outras que o ndo sdo. As despesas de caracter obrigatério prendem-se com a
satisfagdo de um conjunto de necessidades basicas como comer, vestir ¢ habitar. As outras
despesas, de caracter facultativo, relacionam-se com a maneira como se pode gastar o dinheiro
apds a satisfagdo destas necessidades essenciais: “No hungry man who is also sober can be
persuaded to use his last dollar for anything but food. But a well-fed, well-clad, well-sheltered
and otherwise well-tented person can be persuaded as between an electric razor and an

electric toothbrush. Along with prices and costs, consumer demand becomes subject to
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management. "

Assim, a forma como se investe na satisfacdo de necessidades que sdo entendidas como
primarias, ultrapassa frequentemente a simples esfera do preenchimento basico dessas mesmas
necessidades, ja que pode existir a possibilidade, dentro da aquisi¢do desses bens, de se optar
por critérios de qualidade, de «standing» e de «status» que nio se parecem coadunar com a
simples satisfagdo de necessidades vitais. Esta situagfio acontece quer ao nivel da alimentagio,
quando a procura da qualidade se sobrepde ao prego - produtos de agricultura biologica
«versus» agricultura com base na utilizagdo de produtos quimicos -; no vestuario, quando a
procura de uma marca, a escolha de colec¢des limitadas e a busca da qualidade se opde a
produg¢do em séric e ao esteredtipo; na habitagdo, quando os padrdes locativos reflectem
diferenciagdo sdécio-econdémica e os niveis de conforto e de qualidade dos interiores
ultrapassam largamente o que poderia ser considerado de essencial numa habitagdo, resultando
despesas elevadas ao nivel do equipamento do lar. Paralelamente, o aumento do tempo livre e
as novas necessidades de o ocupar, com base na procura de actividades de lazer com fortes
conotagdes culturais, tem feito alargar cada vez mais o leque das possibilidades de consumo:
“O consumo, actualmente, ndo consiste apenas na aquisi¢do de bens primdrios ou bdsicos,
mas compreende ainda a forma como esses bens sdo usados e a obtencdo de bens e servigos
que reflectem necessidades ndo bdsicas nem primdrias e que tém muito a ver com o0
preenchimento de necessidades culturais, desportivas, sociais ou de lazer. ™

Assim, na forma como se estruturam as despesas de uma familia opdem-se e conjugam-se dois
tipos diversos de consumo: o da quantidade e o da qualidade. A maneira como se equacionam
faz sobressair, ndo sO, os niveis de rendimentos das familias, mas ainda manifestam o estado
de desenvolvimento de uma sociedade: “Quando as necessidades bdsicas estdo satisfeitas, as

pessoas mudam os padrdes de consumo e tornam-se mais exigentes na qualidade e no servigo
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A andlise comparativa das despesas familiares entre os paises da Unifio Europeia e entre estes
e 0os EUA (Grifico 1), permite verificar algumas diferencas na forma como se estruturam as

praticas de consumo nestes paises.

Grifico I

Consumo final das familias por habitante, por fungio de consumo - 1993
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Fonte: Estatisticas de base da UE — Comparacdio com os principais parceiros da UE — 1996
(para Portugal e para o Luxemburgo os valores referem-se ao ano de 1992)

Grafico 11

Comparando os gastos no grupo
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verifica-se que estes ultimos

consomem cerca de metade do valor percentual despendido pelos primeiros, nesta fungdo de
consumo. Se ainda acrescentarmos a esta situagfo o facto de que a maior parte dos paises
que detém o menor PIB per capita (Grifico II) sdo precisamente aqueles que gastam maior
percentagem das suas despesas em «alimentagio, bebidas e tabaco» fécil sera deduzir que
apenas um valor muito baixo de rendimentos poderd ser disponibilizado para outros tipos de

coNsumos.
Para compreender devidamente a importancia relativa da parcela das despesas familiares que
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dizem respeito a gastos com a habitagio surge a necessidade de analisar conjuntamente 0s
grupos «habitagdo, iluminagdo e aquecimento» e «mdveis, artigos domésticos e despesas de
manutenc¢do corrente», que acaba por fazer ressaltar o seu significativo peso nos consumos
dos orgamentos familiares, suplantando, na grande maioria dos paises, os gastos com a

alimentago (Grafico III).

Grifico IT1

Consumo final das familias, por habitante, por fugdo de consumo - 1993
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Fonte: Estatisticas de base da UE — Comparagiio com os principais parceiros da UE - 1996
(para Portugal e para o Luxemburgo os valores referem-se ao ano de 1992)

No que diz respeito aos gastos em «artigos de vestuario e calgado» os orgamentos das familias
reservam valores que nunca chegam a ultrapassar a décima parte das despesas totais. Todavia,
comparativamente, verifica-se uma amplitude significativa entre as percentagens maximas
(Portugal — 9,3; Italia — 9,1) e minimas (Finlandia — 4,6; Dinamarca — 5,2) que os diversos
paises dedicam a este grupo de consumo (Figura 2). Estas diferengas marcam mais uma vez a
tendéncia da diminuigdo dos gastos em artigos basicos nos paises com indices de
desenvolvimento mais elevados, que sdo substituidos progressivamente por despesas
adicionais relacionadas com o aumento do conforto doméstico, com a aquisi¢do de automovel
e com maiores gastos em bens imateriais de cultura e de lazer. Assim, os paises que
apresentam maior peso em despesas com «divertimento, especticulos, ensino e cultura» sdo a
Dinamarca (10,4), a Holanda (10,2), o Reino Unido (10,2), os EUA (10,3) e, curiosamente, a
Irlanda (11,9). Os gastos com «transportes e comunicagdes» ocupam um lugar de algum
significado no consumo final das familias, oscilando os valores entre 11,6% (Ttalia) e 19,9%

(Luxemburgo).
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Figura 2 - Consumo de artigos de vestuario e calgado, a pregos correntes, nos paises da UE (em % dos consumos totais) - 1996

Fonte: Eurostat — edi¢io 1998-99

Na analise do grupo «servigos médicos € despesas com a saude» parece ser possivel detectar
as diferentes politicas de saude praticadas nos diversos paises, ou seja, a maior ou menor
comparticipagio do Estado nos gastos com este tipo de servigos. A disparidade € grande e
enquanto hé paises cujas despesas nem chegam a ultrapassar a vigésima parte do consumo
final das familias (Reino Unido 1,7; Dinamarca 2,2; Suécia 2,3; Irlanda 4,1; Grécia 4,2;
Portugal 4,5; Espanha 4,7) outros ha que ultrapassam largamente a décima parte das despesas
dos agregados familiares (USA 17,8; Alemanha 15,1; Holanda 13,1).

A analise evolutiva dos padroes de consumo nas Gltimas décadas em Portugal (Grafico IV) faz
sobressair as alteragdes que tém ocorrido ao nivel das préticas de consumo das familias; por
sua vez, a maneira como tém sido disponibilizados os or¢amentos reflectem algumas das

sucessivas transformagdes que recentemente afectaram a sociedade portuguesa.

Uma das alteragdes mais significativas na evolugdo das estruturas das despesas médias anuais
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dos agregados familiares ao longo de cerca de vinte anos diz respeito a diminui¢do progressiva
do peso da «alimentagdo, bebidas e tabaco» no conjunto dos gastos. De 1973/74 para 1994/95
a taxa de variagfio neste grupo foi de -24,9%, dos quais -9,3% reportam-se apenas ao periodo
compreendido entre 1989/90 e 1994/95.

Grifico IV
Estrutura das despesas médias anuais dos agregados
(comparagao 73/74 - 80/81 -89/90 - 94/95)
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Fonte: INE, Inquérito as Despesas Familiares (dados de 1973/74)
INE, Inquérito as Receitas e Despesas Familiares (dados de 1980/81)
INE, Inquérito aos Orgamentos Familiares 1994/95 (dados de 1989/90 e 1994/95).

Em contrapartida, o grupo que teve um aumento mais evidente no consumo das familias foi o
que se refere a «habitagdo, aquecimento e iluminagdo» que neste mesmo intervalo registou um
aumento de 8,5%. Este peso estara associado ao facto de uma grande percentagem de
portugueses ter adquirido casa propria, 0 que obriga a contrac¢dio de empréstimos bancérios e
a necessidade de pagar as respectivas mensalidades. Curiosamente, as despesas com a
aquisicdo de «moveis e equipamento doméstico» ndo tem vindo a acompanhar este ritmo.
Nio obstante, se as despesas com a «habitagdo, aquecimento e iluminagdo» acrescentarmos as
despesas com «mdveis ¢ equipamento doméstico», num conjunto mais lato de «despesas com
a casay, verificamos a tendéncia de inversdo de posi¢des entre esta ultima e as despesas com a

«alimentacdo, bebidas e tabaco» (Gréafico V).
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Griafico V

Despesas médias anuais dos agregados familiares

(comparacio entre despesas em «produtos alimentares, bebidas e tabaco» e «despesas com a casan)
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Fonte: INE, Inquérito as Despesas Familiares (dados de 1973/74)
INE, Inquérito s Receitas e Despesas Familiares (dados de 1980/81)
INE, Inquérito aos Orgamentos Familiares 1994/95 (dados de 1989/90 e 1994/95).

Relativamente as despesas no sector «vestudrio e calgado», verifica-se que ap6s o acréscimo
que se registou entre 1973/74 ¢ 1980/81, tem-se vindo a assistir a uma diminuigdo de
importancia deste grupo face aos restantes que compdem a estrutura das despesas das familias.
Esta situagdo podera querer evidenciar a vulnerabilidade deste sector, quer aos periodos de
recessdo econémica, quer a importincia que a compra de outros bens assume, como por
exemplo, a aquisi¢do de habitagdo propria, de equipamento doméstico, do automével, de bens
culturais e de viagens, que acaba por relegar para segundo plano a aquisi¢gdo de equipamento

pessoal.

Interessante parece também ser a andlise da evolugdo das despesas com «transportes e
comunicagdes», ja que se tem verificado um aumento progressivo destes gastos, que mais do
que duplicou entre 1973/74 (7,4%) e 1994/95 (18,9%). Para a justificagfio deste facto nfo serd
alheia a aquisi¢io de viatura prépria e os desembolsos inerentes, tanto para combustivel,
como para manutengdo. Todavia, quanto a evolugdo das despesas com «distrac¢des,
espectaculos, instrugdo e cultura» os valores mantém-se relativamente estaveis ao longo das

ultimas décadas, ocupando ainda uma parcela muito pouco significativa dos orgamentos das

familias (1994/95 — 4,2%).

O peso ocupado pelo grupo «outros bens e servigos», apesar do ligeiro decréscimo verificado
entre 1989/90 ¢ 1994/95, coloca em destaque a mudanga dos habitos de consumo alimentares
que se tem traduzido no maior numero de vezes que se fazem as refeigdes fora de casa € o

facto de haver um maior nimero de portugueses que passaram a ter possibilidade de efectuar
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férias e deslocagbes de fim-de-semana, fazendo aumentar as despesas ao nivel da restauragio e

hotelaria.

A analise regional das estruturas das despesas médias anuais dos agregados familiares
evidencia algumas disparidades que resultarfo das diferencas de desenvolvimento inter-
regional, bem como da ocorréncia de certos comportamentos caracteristicos e inerentes a
determinadas regides (Grafico VI). Assim, destacam-se os valores mais elevados de consumo em
«produtos alimentares, bebidas e tabaco» na regido do Alentejo (25,6%), a que se opdem o0s
valores mais baixos que se registam nas regides de Lisboa e vale do Tejo (23,1%) e Algarve

(22,2%).
Grifico V1

Estrutura das despesas médias anuais dos agregados, segundo a regido
(1994/95)
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Fonte: INE, Inquérito aos Orcamentos Familiares 1994/95.

Os gastos com «habitagdo, aquecimento e iluminacfo» tém os valores mais elevados nas
regides de Lisboa ¢ Vale do Tejo (22%) ¢ Algarve (23,8%), demonstrando a forte especulagio
imobilidria que se verifica nestas regides portuguesas.” As despesas com «distracgdes,
espectaculos, instrugdo e cultura» atingem na regifio de Lisboa e Vale do Tejo o valor mais

elevado (4,5%) e no Alentejo o valor mais baixo (3,3%).

A forma como actualmente se pratica o consumo em Portugal parece fazer sobressair a

tendéncia para um aumento da diversificagdo das despesas das familias, repartindo-se os

69 . . W A
Estes valores sdo largamente ultrapassados nas regides autonomas (Madeira — 29,9%; Agores — 28%) onde também ¢ muito intensa a
especulagdo imobilidria)
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orcamentos pelas varias possibilidades de consumo, o que parece apontar para um maior
equilibrio entre as diferentes parcelas que estruturam os gastos dos agregados fazendo,
paralelamente, aproximar Portugal dos padrdes de consumo que caracterizam os seus parceiros

COMUNItarios.

A diminuicfo da fracgfio das despesas afectas a alimentagdo, mostra as profundas alteragdes ao
nivel da distribui¢do dos produtos alimentares que, com a massificagdo do consumo, permitiu
a diminui¢do do nivel de pregos dos produtos, a par da diversidade e da qualidade. Esta
evolugdo negativa do peso da alimentagdo nos orgamentos familiares também se relaciona
com o facto de, particularmente nos meios urbanos, o almogo ter deixado de ser uma refei¢éo
efectuada em casa, passando a realizar-se nas cantinas das escolas e das empresas, nos cafés e
nos «fastfood». A diminui¢fio do peso relativo do sector do «vestuario e calgado», assim como
dos «moveis e equipamentos domésticos», contrapdem-se ao aumento da importincia de

categorias de consumo relacionadas com a saude, o transporte e o lazer.

A evolugdo do consumo e a alteragdo dos pesos relativos das diversas parcelas de despesas
traduzem e, em simultineo, provocam transformagdes de habitos, de valores culturais, de

1

estilos de vida, de desenvolvimento econémico, mas também * ... tém amplas consequéncias
na organizacdo do territério.””™ A este nivel é de salientar as possibilidades de mobilidade
que o automével permite, dai resultando uma densificagdo da rede de comunicagdes, um
aumento das 4reas destinadas ao estacionamento, uma dispersdo das actividades econoémicas e
da residéncia por dreas cada vez mais vastas da periferia urbana que, em conjunto, se tornam

responsaveis por profundas alteragdes na configuragio do territorio.

FONSECA, Maria Lucinda — Portugal no fim de milénio: imagens e itinerdrios de transformagdo social, “Dinamismos sécio-econémico e
(reorganizagio territorial: processos de urbanizagiio e de reestruturagdo produtiva”, Coimbra, Instituto de Estudos Geograficos,
Faculdade de Letras da Universidade de Coimbra, 1996, p. 564.
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3. O papel do comércio na configuragio e na dinimica dos espag¢os urbanos

3.1 A multifuncionalidade da actividade comercial

A esséncia da actividade comercial pode ser definida pela duplicidade das acgdes de troca que
estabelece: a compra ao produtor ¢ a venda ao consumidor. Ao instituir a ligagdo entre estes
dois agentes da distribuigdo, consegue suprimir a auséncia de contacto entre eles,

desempenhando uma fungio intermedidria numa economia de mercado.

Esta fun¢do mediadora tem o mérito de procurar promover o equilibrio temporal entre as
necessidades de consumo e os momentos de produgdo, particularmente importante quando se
torna necessario evitar a quebra de «stocks», o que poderia acontecer, em casos particulares de
bens de consumo permanente, mas cuja produgéo tem ciclos descontinuos como, por exemplo,
os produtos agricolas. Por outro lado, ¢ ainda o papel que o comércio assume como elo de
ligagdo entre os dois extremos da cadeia da distribuigdo que tem permitido a existéncia de uma
separagdo territorial cada vez mais significativa entre espagos de produgdo e espagos de
consumo, ndo necessitando os primeiros de estar muito proximos dos segundos, funcionando
outros factores que ndo a proximidade dos mercados, como elementos decisivos da localizagdo
industrial. Mais ainda, é ao sector comercial que se deve a possibilidade de chegar aos
consumidores, na quantidade necessaria ¢ com variedade de escolha, os produtos que eles

exigem.

Mas ao sector comercial niio compete apenas o estabelecimento de trocas e de distribui¢@o de
bens de consumo, ja que do contacto bilateral que efectua a ele cabe o importante papel de
transmitir informag@o ao sector da produgfio sobre o mercado que tem ao seu alcance ou,
ainda, reter e usar em proveito proprio essa mesma informagdo, com o objectivo de satisfazer

‘

as necessidades sentidas pelos consumidores: ... ponto de contacto entre os cidaddos e a sua
comunidade local (...) fornece as mais recentes informagdes relativamente a estilos de vida,
padrdes culturais e actividades da comunidade.”™ Esta fungfio da actividade comercial tem

origem no ancestral contacto que se estabelecia entre o comerciante e os seus clientes, quando

71 . \ ,
Livro Verde sobre o Comércio — Bruxelas, Comissio das Comunidades Europeias, 20 Novembro 1996, p.5.
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em simultdneo com a efectuagio do negdcio se criava a oportunidade de conversa, de troca de
informagdo, aproveitando o comerciante esta ocasifio para fazer a apresentagdo das mais
recentes novidades que adquiriu. Actualmente a promogio e divulgagiio de novos produtos
apoiam-se em técnicas mais sofisticadas de publicidade e de marketing, as quais o comércio
recorre frequentemente. A difusdo da informagdo publicitaria através de potentes meios de
comunica¢dio permite que se divulgue nfio s6 o produto que se pretende dar a conhecer, mas
todo um conjunto de simbolos e de significados com que o produto deverd passar a ser
conotado. A aquisi¢io do produto passa a ser condicionada pela mensagem que ele transmite e
quem o compra tendera a identificar-se com os signos e a imagem que a promogéo do produto
veiculou, passando o comércio “ ..a ser um fuctor de transformagdo para além de

informagdo.”™

Ainda para além do papel que desempenha em termos econdémicos, quer como criador de
empregos, quer como gerador de actividades que o servem e o complementam, ao comércio
sempre se lhe associou uma outra fungdo que lhe € inerente: a fungéo ludica. A concentragdo e
a diversidade comercial de determinadas 4reas (sejam os tradicionais centro de comércio,
sejam os novos empreendimentos comerciais planeados) torna-as de tal forma apelativas que o
simples acto de ir «ver as montras» ¢ também uma forma de passar o tempo e de distracgdo.
As dreas comerciais, a0 reunirem uma massa critica de gente que as procura, cumprem uma
fungdo social, ja que abrem a possibilidade ao contacto, ao encontro e ao convivio, surgindo, a
par dos estabelecimentos comerciais, um conjunto de actividades que incitam a distracgéo e a
recreacgdo. Estas fungdes (ludica e social) do comércio sempre estiveram presente nas feiras e
romarias, momentos altos de encontro, convivio e de confraternizagdo onde, paralelamente ao
acto de negociar, se desenvolviam pequenos espectaculos de rua, que entretinham e divertiam
a populagdo. Da refinagdo desta faceta do comércio surgem, acoplados no mesmo espago
fisico dos modernos empreendimentos comerciais, lojas e areas de lazer, onde um conjunto
diversificado de actividades promove a animagfo dos lugares e propicia a frui¢do de
entretenimento  (cinemas, restaurantes, «fastfood», galerias de arte, «playcentersy,

«funcentersy, ...).

72 :
BRANDAO, J. M. Bastos — (} comércio em Coimbra — a actividade retalhista alimentar num contexto de mudanga, Coimbra, Estudos
sectoriais n® 7, Comissdo de Coordenagido da Regido Centro, 1994, p. 26.

67



O sector do comércio, para além de facilitar a comunicacéo € o contacto entre as pessoas em
determinado contexto social, ao servir de interface entre os diferentes escaldes da cadeia da
distribuicéio e entre diferentes paises e civilizagdes distintas, contribui, definitivamente, para a

interaccdo e difusdo cultural.

O reconhecimento da atractibilidade das montras e da forma como os artigos estdo expostos, a
percepedo do agrado que as pessoas tém em deambular pela loja, manusear e experimentar os
artigos, a compreensdo da curiosidade dos potenciais consumidores em conhecer a novidade,
criam a necessidade de manter as dreas comerciais atractivas, o que obriga a constante
promogdo e renovagdo das suas imagens, numa fungfo de autopromogdo e de autovalorizagio,
da qual o comércio serd beneficiario. Ao contribuir, particularmente nos centros urbanos, para

a “... a manuten¢do da vida comunitdria equilibrada ...""

o comércio desempenha ainda uma
substantiva fun¢do de coesdo social j4 que ao atrair a populagdo, fomenta o encontro € a
interac¢do e, em paralelo, contribui para reter a desertificacdo residencial e suster a

degradagéo.

A estas fungdes deve-se ainda acrescentar o papel decisivo do comércio no ordenamento do
territorio, particularmente o urbano, ja que da forma como se distribui, da atractibilidade que
exerce ¢ da mobilidade que cria, acaba por se tornar um dos elementos fundamentais na

estruturagdo deste espago.

3.2 O comércio e a organizac¢io do tecido urbano

A actividade comercial, reflectindo a necessidade do estabelecimento de intercimbios e de
trocas, tera sido, em muitos casos, o factor responsavel pelo aparecimento ¢ evolugdo de
muitas cidades, particularmente se estas ocupavam posi¢des privilegiadas em relag@o a vias de
comunicagdo acessiveis ou convergentes. E mesmo que ndo tenha sido esta a actividade
determinante na origem e expansdo de algumas cidades, ndo deixou de ter sempre uma
importincia significativa em cada uma delas, ndo apenas pela fungdo econdémica que
desempenhava, na acumulaggio de capitais produzido pelas trocas que efectuava, mas também

pela dindmica que provocava e pelos cendrios que criava.

73 1
Livro Verde sobre o Comércio — Comissio das Comunidades Europeias, Bruxelas, 20 Novembro 1996, p.7.
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A relagio que se estabelece entre cidade e coméreio € estreita e biunivoca, contribuindo a
actividade comercial na construgdo e organizagfo do espago urbano, enquanto as condigdes

estruturais da cidade condicionam e interferem no funcionamento do comércio.

Numa economia de mercado qualquer actividade econémica estd sujeita a regras de
concorréncia, dai que a sua localizagdo é sempre uma questdo problematica e cuja escolha
devera ter sempre por base a procura de uma maior rendibilidade. Assim, a procura da posi¢&o
de maior centralidade continua a ser o cerne da questdo no momento da selecgio do local de
implantagio de uma unidade comercial. A acessibilidade do lugar, determinante para a
defini¢dio da sua maior ou menor centralidade, altamente condicionada pelas particularidades
das redes de transporte e de comunicagdo, bem como o célculo do potencial de clientela que se
deve atrair, ou seja, a massa critica minima de consumidores para a necesséria rendibilidade da
localizagdio, ressaltam como factores decisivos na analise e decisdo da escolha da melhor
localizagio para a implantagio das unidades comerciais. N&o obstante, ndo se deverd
minimizar todo um conjunto diversificado de miltiplas varidveis que também devem interferir
nesta decisdo, nomeadamente a especificidade, a dimensdo e a natureza do ramo de comércio,
assim como o conhecimento da estrutura e das caracteristicas da populagdo que se encontra na

area em causa.

i

A inicial concentragio do comércio no centro das cidades resultou de uma busca da
posicdo mais central possivel para tirar o mdximo proveito da rede de comunicagdes
convergentes que caracteriza quase sempre as estruturas urbanas. "™ E da necessidade vital
de se posicionar em locais capazes de atrair um largo niimero de potenciais consumidores que
tera levado o comércio a encontrar “... au cour de la cité, sa place par excellence en méme
temps que cette véritable «rente de situation» lui permet de payer les prix élevés du sol et du
métre carré que I’on atteint dans les centres urbains.””

A forte acessibilidade que caracterizava o centro da cidade conferia-lhe um dinamismo
funcional impar ja que, intensamente procurado pelo comércio, era ainda o espago preferido
para a fixagio de outras actividades terciarias. Todavia, era ao comércio que se pareciam

destinar os locais privilegiados e mais atractivos do centro, ja que este tipo de actividade

74 . .
BEAUJEU-GARNIER, Jacqueline — Geografia Urbana, , Lisboa, Fundagio Calouste Gulbenkian, 2° Edigdo,1995, p. 219.
® BEAUJEU-GARNIER, Jacqueline; DELOBEZ, Annie — La géographie du commerce, Paris, Masson, 1977, p. 20.
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carece, como nenhuma outra, de uma posigfo particular de destaque e de visibilidade. Neste

'

contexto, a fungdo residencial deixa de conseguir competir na aquisigdo de um lugar neste
espago restrito e de acessibilidade mdxima...”,” vendo-se na necessidade de procurar outras

areas do espago urbano ou mesmo fora do seu perimetro.

A expansio das actividades tercidrias na éarea central das cidades comegou a ser feita,
preferencialmente, ao longo dos eixos de circulagdo que ai convergiam, ou seja, foram-se
definindo eixos radiais de localizagdo preferencial que, em comum com o centro, possuiam
uma grande acessibilidade, dai o terem-se tornado propicios a implantagio de
estabelecimentos comerciais. Mas o forte congestionamento funcional do centro acabou por
dar origem a perda de elasticidade quer do territério, quer dos edificios, quer do proprio
tracado das ruas, o que provocou uma escassez de espago que impossibilitou a expansdo das
actividades tercidrias. A situagfo foi agravada pela saturagdo das vias de acesso provocada por
um intenso transito automovel que, por sua vez, contribuiu para o aumento das dificuldades de

estacionamento, afectando o efeito de atractibilidade que o centro até ento exercia.

O aumento do nimero de automéveis por habitante possibilitou o acréscimo da mobilidade e,
ao serem criadas e desenvolvidas um maior nimero de vias de comunicagio, tera permitido a
expansdo e descentralizagio da actividade comercial para outras areas da cidade, carentes

deste tipo de equipamento.

0

Ao atingir determinada dimens3io a cidade j4 ndo se sustenta apenas na structure
mononucléaire du commerce urbain”,” desenvolvendo-se na malha urbana diversas areas

comerciais, multiplos centros, na constitui¢do de uma cidade de caracter polinuclear.

Os elevados precgos do solo na cidade e a grande capacidade de mobilidade que o automével
proporcionou induziram a expansdo urbana das dreas periféricas que, precedendo a criagdo de
infra-estruturas e a descentraliza¢do funcional, tornou-as insuficientemente equipadas e

incapazes de satisfazer as necessidades de consumo de uma populagfo crescente.

= FERNANDES, José Alberto Rio — Porto, cidade e comércio, Porto, Cimara Municipal do Porto,1997, p. 121.
77
BEAUJEU-GARNIER, Jacqueline; DELOBEZ, Annie — La géographie du commerce, Paris, Masson, 1977, p. 202.
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Neste contexto, e perante a disponibilidade de espago nas areas suburbanas a pregos néo
especulativos, a previsivel tendéncia para o aumento populacional destas areas servidas por
eixos de circulagdio vidria capazes de suportar grandes volumes de trafego e o enquadramento
dos estilos de vida dentro de uma sociedade de consumo, retinem-se as condigdes para que as
grandes cadeias de distribui¢do déem inicio a um processo de implantagdo e proliferacdo de
grandes estruturas comerciais nas areas periurbanas: “La multiplication des implantations
commerciales périurbaines répond donc & une nécessité absolue.”™

Na Europa, das grandes superficies de comércio destacam-se, pela forga de impacto que
provocaram na oferta comercial retalhista, nas praticas de consumo, nos padrles de
localizagdo e nos fluxos espaciais, dois formatos: o hipermercado € os centros comerciais. Em
comum apresentam a grande dimens#o, o envolvimento de grandes investimentos, a pertenga a
grandes grupos econdmicos, o padrdio locativo (localizagdo periférica junto aos principais
eixos de circulagdo rodovidria), o horario alargado, a oferta de estacionamento € a fungédo

ludica que promovem.

Ao nivel da estruturagdo do territorio a implantagdo destes grandes empreendimentos
retalhistas contribufram para alterar “...em grande parte a hierarquia do sistema de lugares
centrais de aquisicdo de bens de consumo ... ", ja que pela oferta de horarios mais alargados,
compativeis com o tempo livre disponivel da populagdo e a localizagdo exterior ao espago
intra-urbano fizeram emergir lugares que, dotados de novos factores de centralidade, puseram
em causa a posigdo hegemonica do centro da cidade e de outras instalagdes comerciais

11

citadinas, “... souvent paralysées par les contraintes de ['environnement et se trouvent dans
une position de lutte pour la croissance et méme, dans certains cas, pour la survie.”™ O
rompimento do convencional modelo de localizagdo da actividade comercial, com a periferia a
concorrer com o centro da cidade, é o inicio de uma ac¢do de erosdo sobre o comércio nas
areas centrais que, ao ter dado ja sinais de alguma debilidade, vé abalada a sua viabilidade face
a concorréncia das novas formas comerciais. Por seu lado, as proprias dreas suburbanas, sem

aparelho comercial organizado, véem surgir estes novos espagos comerciais que, apesar de

contribuirem para o aumento da oferta comercial existente, sdo também responsaveis pela

78
BEAUJEU-GARNIER, Jacqueline; DELOBEZ, Annie — La géographie du commerce, Paris, Masson, 1977, p. 244,
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dificuldade de “ ... expansdo do comércio de rua, tdo importante para a «criagdo de cidade»
181

nos espagos periféricos.’
Todavia, a concorréncia dos novos equipamentos comerciais face ao comércio ji estabelecido,
caracterizado por graves problemas estruturais, nomeadamente ao nivel da sua falta de
dimensio e elevado «ratio» de estabelecimentos por habitante, podera ter consequéncias gerais
positivas, j4 que a implantagdo das grandes superficies comerciais poderd servir para

atenuar a pulverizacdo e atomizagdo de que padece o sector.” Por outro lado, a introdugéo
de novos formatos comerciais apoiados em elementos visuais atractivos e esteticamente
interessantes também poderdo servir de estimulo no sentido da qualificagdo dos
estabelecimentos preexistentes, proporcionando a possibilidade dos protagonistas deste sector

tomarem uma atitude mais activa de aposta na sua modernizagéo.

E neste cendrio que surge o conceito de «urbanismo comercial» a partir da ideia ja consensual
da importancia da componente comercial como um elemento fundamental na estruturagéo do
territorio, particularmente das dreas centrais das cidades de valor historico e arquitectonico

I

relevante, constituindo “... um elemento fundamental do patrimonio da cidade e da regido,
como uma das referéncias mdximas na identificagdo das pessoas com o territorio que habitam
ou que periodicamente visitam.”™ A possibilidade do desenvolvimento do sector comercial

“

numa perspectiva sustentada onde “... se fomente a diversificagdo, se promova o equilibrio

entre a pluralidade de formas de comércio, técnicas de venda e tipo de empresdrios ... 8
viabilizarA a melhoria da qualidade do ambiente urbano. Reconhecida a importincia do
comércio pelas varias fungdes que exerce (econémica, social, lidica e de estruturagdo do
espago urbano) devera ainda acrescentar-se a estas o papel de um sector estratégico fulcral de

desenvolvimento das areas centrais das cidades, de forma a torna-las concorrenciais e, em

81 :
CACHINHO, Herculano — O comércio a retalho na Area Metropolitana de Lishoa: patologias e potencialidades de um sector em
mutagdo, Porto, “Sociedade e Territério™, n° 17, Edigdes Afrontamento, 1992, p. 36.
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CACHINHO, Herculano — O comércio a retalho na Area Metropolitana de Lishoa: patologias e potencialidades de um sector em
mutagdo, Porto, “Sociedade e Territorio”, n® 17, Edigées Afrontamento, 1992, p.33.

FERNANDES, José Alberto R. — Urbanismo Comercial — a experiéncia portuguesa, Porto, “Revista da Faculdade de Letras da
Universidade do Porto”, I Série, Vol. X/XI, 1994/5, p. 112.
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simultdneo, complementares, face as novas dreas comerciais, constituindo uma alternativa de

qualidade.
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4. A actual configuragiio do aparelho comercial portugués

4.1 A importincia do comércio na vida econéomica do Pais

O comércio, satisfazendo as necessidades basicas da populagfo, assumindo-se cada vez mais
como auscultador dos novos desejos e aspiragdes dos consumidores e sendo capaz de oferecer
uma gama continuamente mais alargada de artigos, acaba por fazer parte integrante da vida
quotidiana de qualquer pessoa. Mas para além do fluxo de mercadorias que induz e promove,
0 comércio gera movimentagdo de capitais e proporciona a criagdo de emprego, o que o torna

num dos sectores de destaque da economia.

A analise de diversos indicadores macro-econémicos (Quadro 8) permite percepcionar a posicéo
relevante do comércio no conjunto das actividades econdémicas, fundamentalmente no que diz
respeito a criagdo de emprego e no préprio crescimento da economia. Estes indicadores sdo,
frequentemente, utilizados no diagnostico da vitalidade do Pais e da percepgdo do sentido de

evolugéo da respectiva economia.

Quadro 8
INDICADORES MACROECONOMICOS DO COMERCIO

% do n.° total de empresas 29.84%  (1993)
% do PIB pm 14,2% (1995)
Investimentos no comércio (Formagdo Bruta de Capital | 14,6% (1997)
Fixo)

Investimento directo estrangeiro 12,7% (1996)
Populagio activa empregada 14,9% (1996)
Populacio desempregada que procura novo emprego ¢ | 18,2% (1996)
cuja tltima actividade foi o comércio

Fonte: DGCC - O Comércio em Numeros — 1996.

Ao ser responsavel pela produgio Lrifiog VL
.. PIBpm por Sectores de Actividade Econémica
de 14,2% do PIB, 0 comercio - a pregos correntes - 1995

aparece num destacado terceiro
lugar no «ranking» de importincia
de produgdo econdémica dos

diversos sectores de actividade

nacionais, apenas precedido pelos

| DAgric. Silv. e Pesca OElectric. Gés e Agua O Indistria B Const. e Obras Piib. WServicos @ Comércio

servigos (52,9%) e pela industria
(26,7%) — Gréfico VIL

Fonte: DGCC - O Comércio em Niimeros — 1996.
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Em 1996 o comércio oferecia cerca de 634 mil postos de trabalho, representando 14,9% do
emprego total. Apesar de reflectir o igual ritmo de evolu¢@o do sector tercidrio, o emprego no
comércio tem tido, todavia, um incremento menor relativamente a um crescimento um pouco

mais substantivo da globalidade do sector (Quadro 9).

Quadro 9 POPULACAO ACTIVA EMPREGADA (%)
Actividade 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996
Tercidrio 48 49 56 55,8 51,7 56,4 56,4
Comércio 12 12 18 14,8 14,9 14,9 14,9

Fonte: DGCC - O Comércio em Numeros — 1996.

A andlise do desemprego no sector do comércio pde a descoberto realidades bastante
preocupantes, ndo s6 pelo indice elevado que apresenta, como também pela tendéncia
crescente que evidencia (Quadro 10): num intervalo de quatro anos, entre 1992 e 1996, aumenta

em cerca de 23 mil o nimero de individuos que deixam o comércio como Gltimo emprego.

Quadro 10 POPULACAO DESEMPREGADA QUE PROCURA NOVO EMPREGO
Sectores de 1992 1993 1994 1995 1996
actividade Milhares | % | Milhares % Milhares | % | Milhares | % | Milhares | %

Terciario 69,8 | 47,5 101,2 | 484 1314 | 50,5 138,1 | 51,9 139,0 | 52,6
Comércio 25,0 | 17,0 38,3 18,3 414 | 15,9 47,6 | 17,9 48,1 | 18,2
TOTAL 146,9 | 100 209,2 100 260,2 | 100 265,9 | 100 264.4 | 100

Fonte: DGCC - O Comércio em Niumeros — 1996.

O peso econémico do coméreio relativamente aos outros sectores de actividade ¢ dado pelo
valor acrescentado bruto com que este sector contribuiu, o qual foi em 1995 de 14,2%,
devendo ser referido que, mantendo-se o seu peso estabilizado nesta percentagem entre 1993 e
1995, os valores do VAB entre 1988 ¢ 1993 pautaram-se por uma descida relativamente
significativa de 15,8% para 14,2%. Ja no que concerne aos valores dos investimentos no
comércio (Quadro 11) as oscilagdes sdo grandes: entre 1990 e 1994 verificou-se um crescente
investimento no sector (+ 9,6%), em 1995 regista-se uma subita quebra reduzindo-se o
investimento de 23,7% (1994) para 12% (1995) e a partir deste ano tem-se registado uma
ligeira recuperagdo dos investimentos. De realgar, ainda, que em 1993 o investimento no

comércio a retalho ultrapassou o investimento no comeércio por grosso.

Quadro 11 INVESTIMENTO NO COMERCIO (Formagio Bruta de Capital Fixo) (%)
1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997
ComFcio total 14,1 16,3 19,0 23,6 23,7 12,0 14,1 14,6
Comércio por grosso 8,6 10,6 11,6 11,5 14,3 8,8 10,0 9,1
Comércio a retalho 5,5 5,7 7,4 12,1 9.4 3,2 4,1 5.5

Fonte: DGCC - O Comércio em Nimeros — 1996,
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Ainda a nivel de investimento no sector do comércio, mas agora relacionado com o
investimento directo estrangeiro (Quadro 12) é, de novo, no ano de 1995 que se regista uma

quebra deste investimento que afectou unicamente a parcela do comérceio a retalho.

Quadro 12 Investimento directo estrangeiro (%)
1993 1994 1995
Comérecio (total) 13,9 13,0 10,9
Comércio por grosso 11,0 9.5 10,0
Comércio a retalho 2.9 3,5 0,9

FONTE: DGCC - O Comércio em Nameros — 1996,

Comparando a importincia do comércio (grossista e retalhista) de Portugal com os seus
parceiros da UE, verifica-se que a percentagem das empresas comerciais, em relagdo ao
ntiimero total de empresas em Portugal, é de 29,8%, valor um pouco superior a média da UE
(27,4%), ndo obstante a percentagem do emprego no comércio em relagdo ao emprego total
em Portugal (12,6%) ser inferior a média dos Quinze (14%) ficando, assim, exposto um dos
aspectos mais difundidos da fragilidade do sector comercial em Portugal — a dimensdo das

suas €mpresas.

4.2 Problemas de natureza estrutural e conjuntural do comércio em Portugal Continental

Portugal Continental, em 1997, encontrava-se dotado de 178 666 unidades comerciais, das

quais 151 704 pertenciam ao comércio retalhista e 26 962 ao comércio grossista™ *.

Grifico VIII .
Relacionando os valores da
' b Empresas por 1000 habitantes
P - populagdo total no Continente com o
18 { .
16 mimero de estabelecimentos

comerciais retalhistas (Grafico VIII)

temos uma relagdo de cerca de 62

habitantes por  estabelecimento,

Dinamarca
Alemanha
Espanha
Luxemburgo
Finlandia
Reino Unido

contra 86,9 no total dos paises da

Fonte: DGCC - O Comércio em Nameros — 1996.

5 Estatisticas do Cadastro Comercial — DGCC,1997.

86
Apesar da pouca fiabilidade que os dados fornecidos pelo Cadastro Comercial nos merecem, pelas questdes ji apontadas no capitulo
Objectivos e metodologias da investigagdo, a auséncia de outra fonte de informagio levou-nos a recorrer aos dados do Cadastro
Comercial, para uma abordagem do retrato conjuntural do comércio em Portugal. Ressalva-se, todavia, os eventuais desvios que possam

existir entre os valores trabalhados e a realidade.
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Unido Europeia, o que se traduz numa situagéo de destaque pelo elevado numero de empresas

existentes por 1000 habitantes (13,4). Esta situagdo apenas ¢ suplantada pela Grécia (17,4) e

pela Italia (15,7) e apresenta-se proxima da de Espanha (13,1). Os paises do Sul da Europa

sobressaem, assim, dos restantes membros da UE ao serem detentores de um valor relativo

consideravelmente elevado de empresas comerciais.

Relativamente ao estatuto juridico Grifico IX
: : Estatuto juridi
das empresas (Grafico IX) verifica- " M A o
se que hd um nitido predominio d) —]
70 {
. i s |
das empresas em nome individual 60 1 ;
50 A
para o comércio a retalho (68%), 40
30
situagdo oposta ao que se passa 20
5 - 10
para 0 comércio por grosso, ja 4

Em nome individual
que neste sector apenas 30,9%

Pessoa colectiva

[ comércio por grosso i comércio a retalho

das empresas estdo registadas em

Fonte: DGCC — Estatisticas do Cadastro Comercial - 1997

nome individual.

Os dados disponiveis no Cadastro Comercial que permitem tirar algumas conclusées acerca da

dimensdo das unidades comerciais cobrem trés critérios de andlise: nimero de pessoas ao

servigo, valor da superficie de exposicdo e venda e volume de vendas facturado pelas

empresas.
Grifico X
Dimenséo das empresas comerciais

% (n® de pessoas ao servigo)

100 — ——— e S
80 | i
60 - i
_— |
20 - I

5 . == | -
até 4 5a19 20e+
,l comércia a retalho [0 comeércio por grosso

Fonte: DGCC - O Comércio em Nameros — 1996.

que empregam apenas até 4 pessoas ao servico.

Relativamente ao nimero de
pessoas ao servigo (Gréfico X)
¢ possivel verificar a
reduzida dimensdo  das
empresas em Portugal, tanto
ao nivel do comércio a
retalho como do comércio
por grosso ja que, em ambos
os casos, ¢ larga a

percentagem de empresas
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Grifico X1

Numa analise mais
Dimensdo das empresas comerciais

pormenorizada (Grafico XI) ¢ % (0"t pusseaad enago)

i BE e R S
possivel destacar a grande

percentagem de empresas de

comércio a retalho que apenas

se mantém com uma pessoa ao

H =

1 2a4 5a19 20a99 100 ou +

servico (52,3%) dominando,

para 0 Comerclo p or gl' 0850, as [lcom'arcio a retalho O comércio por grosso |

empresas que empregam entre Fonte: DGCC — Estatisticas do Cadastro Comercial — 1997
2 a 4 pessoas (36,3%), o que indicia a forte participagdo de empresas de estrutura  familiar e

de dimensdes empresariais baseadas na associagdo simples «patrdo-empregado».

; —
Comparando o numero rifico XIT

N° médio de pessoas ao servigo, por empresa

médio de pessoas ao (comeércio a retalho)
n° médio de
pessoas

servico por empresa de

9 .
8
comércio a retalho em z
5 -
Portugal com os retantes ;
s o . 2
paises da Unifio Europeia 14
O,

‘ . @ = ] o

(Grafico XII) é visivel a g§§§§§§g§§§§§§g

2 § E 6 g & = g 2 2 5 2 & 3

relagio baixa que se £ 3 u g T o £

= 14

obtém - 2,8, Embora  Fonte: DGCC - Estatisticas do Cadastro Comercial - 1997

superior a que corresponde a Grécia (1,9), a Bélgica (1,9) e a Italia (2,7) ¢ manifestamente
distante dos valores maximos atingidos por paises como a Alemanha (6,6) e a Austria (7,2) e

mesmo do valor médio para o conjunto dos paises da UE (4,1).

A analise da distribuigdo das unidades retalhistas em termos de area de exposi¢do e venda
(Grafico XIII) coloca em evidéncia a pequena dimensdo fisica das empresas comerciais em
Portugal Continental, ja que cerca de metade (49,6%) possuem areas de exposi¢do e venda
inferiores a 50 m? e 81,6% das empresas de comércio a retalho dispdem de areas de

exposicdo e vendas inferiores a 120 m?.
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Grifico XIII

Dimensédo dos estabelecimentos retalhistas
(&rea de exposigdo e venda)

30

20

10 1

<50

50a 119

120 a 199

200 a 398

400 a 999

»= 2500

1000 a 1499
1500 a 2499

Fonte: DGCC — Estatisticas do Cadastro Comercial - 1997

Relativamente ao comércio por
grosso (Grafico X1V), verifica-se que
as areas de exposi¢do e venda sdo
as do

naturalmente superiores

comércio a retalho, ndo obstante

continuar evidente a pequena
dimensio das areas dos
estabelecimentos deste tipo de
comércio, dado que a maior

percentagem tem uma area inferior

a 200 m2.

Outro critério passivel de ser
utilizado na avaliacdo da dimenséo
€ o

A

das empresas comerciais
volume de vendas facturado.
analise deste indicador feita para
Portugal e para os seus parceiros da
xv)¥

detectar a grande discrepancia

Unido  (Grafico permite

Grifico XIV
Dimensao das empresas de comércio por grosso
(4rea de exposigdo e vendas)

%
70 SE—
. O
50 +—o
40 {—
30 +—
20 +—
10 +—

. Ld T es e

<200 200 a 499 500 a 889 1000 a 2499 2500 a 4999 > 5000
Fonte: DGCC - Estatisticas do Cadastro Comercial - 1997
Grifico XV

10* Euros
1200

Dimenséao das empresas de comércio a retalho
(volume de vendas/n® de empresas)

Bélgica

Dinamarca

Alemanha
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Espanha
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Austria
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Reino Unido

Fonte: DGCC - O Comércio em Niameros — 1996.

87 < : 3 % ;
Para a Franga foi excluido no volume de vendas a facturag¢io no comércio automével.
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existente entre um grupo de paises cujas empresas, em média, facturam valores superiores
600 mil Euros como sdo o caso do Luxemburgo, Austria, Reino Unido, Alemanha e Suécia) e
um outro conjunto formado pela Grécia, Portugal, Espanha e Italia, cujo volume médio de

vendas por empresa ndo chega a atingir os 300 mil Euros.

A analise da dimensdo das empresas em Portugal através do volume de vendas facturado
permite verificar que, quer para empresas em nome individual (IRS), quer para empresas em
nome de pessoa colectiva (IRC), dominam as unidades comerciais cuja facturagéo se insere
nos escaldes minimos considerados: 60,6% das empresas facturam valores inferiores 5 mil
contos, no caso das empresas que declaram IRS e 61,7% das empresas que declaram IRC tém

um volume de vendas que ndo ultrapassa os 30 mil contos (Graficos XVI e XVII).

Grifico XVI1 Grifico XVII
Dimens3o das empresas de comérdio a retalho - IRS o dns empresas de W ramia NG
{volume de vendas) o de empresas (volume de vendas)

1 cb enpresas 20000 e :

18000 !

100000 - : e S 1
16000
BOCOO ‘ 1400
12000
60000 - p—
40000 - B
| 6000
20000 - 4000
ol . mm BN 2000

[1] A J

0as 537’5 7,5310 10a20 a3 >30 0a30ml 30250 mil 502100 mil 1002500 500miatl 1mihica5 5mihdes a >10mihdes

m mi mih&a mihdes 10 mihdes contos

Fonte: DGCC - O Comércio em Nimeros — 1996 Fonte: DGCC - O Comércio em Numeros — 1996 (estdo excluidas as

facturacdes efectuadas pelo comércio automével) .

Interessante sera também comparar, para as empresas em nome individual, a percentagem de

empresas que mantém uma

Grifico XVIII
Situacio das empresas em nome individual, perante a contabilidade
em relagdo as que ndo tém  |n° deempresas

contabilidade organizada

100% -

por habito a realizacdo
80%

dessa pratica (Grafico
60% -

XVI). A medida que o

40%

volume de vendas aumenta 20%
a contabilidade organizada e - ; - . ,
0as 5a75 75a10 10a 20 20a30 =30
: - il t
vai tendo maior i contos

| O com contabilidadeorganizada @ sem contabilidade organizada J

significado sem, contudo, gy DGCC - O Comércio em Nimeros— 1996

atingir valores relevantes. Apenas nas empresas que efectuam facturagdo superior a 30 mil
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contos ¢ que a percentagem de empresas com contabilidade organizada ¢ significativa,

atingindo os 64%.

Da observagdo dos diversos parAmetros que tornam possivel a andlise da dimensdo das
empresas comerciais facilmente, se conclui que uma das caracteristicas estruturais do sector
comercial em Portugal passa pelo fraco nivel de concentragfio empresarial, mais visivel ao
nivel do comércio a retalho, reflexo da reduzida dimens#o das unidades de venda, muitas delas
de natureza familiar. Esta atomiza¢do do aparelho comercial induz problemas graves,
nomeadamente de natureza financeira, uma vez que o volume médio de negécios por loja €
muito baixo, tornando-o fragil, particularmente em periodos de acrescida concorréncia,
colocando em causa a propria rendibilidade do estabelecimento. Dada a natureza da sua
dimensio muitas unidades comerciais debatem-se, com dificuldades de acesso a créditos e
financiamentos, o que muitas vezes acaba por inviabilizar a capacidade de crescimento e

modernizag¢do, quando ndo a sua prépria sobrevivéncia.

Na caracterizagio da estrutura do sector comercial, assumem algum significado os aspectos
que se relacionam com as particularidades da populagdo empregada, principalmente no que
diz respeito ao comércio a retalho. A necessidade de relacionamento dos trabalhadores com
um puiblico mais ou menos vasto, tendo como principal objectivo a efectuagdo do maior
nimero possivel de vendas deveria pressupor uma preparagdo especifica, em termos de

formagdo profissional, a par de Grifico XIX

A . r Distribuigdo dos trabalhadores por conta de outrém no comércio a
alguma exigéncia ao nivel das % retalho, por habilitagoes literérias (1994)

habilitagdes literarias. Todavia, 0 |4,
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que se verifica é que, em 1994,
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20

conta de outrém no comércio a
15

retalho (Grafico XIX) nio possuem |5

a escolaridade basica obrigatoria,
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Fonte: DGCC - O Comércio em Nimeros — 1996.
somente 18,1% dos trabalhadores

do comércio a retalho tinham habilitagdes acima da escolaridade obrigatdria.
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Contudo, a distribui¢iio dos trabalhadores por conta de outrém no comércio a retalho, por
niveis de qualificagio (Grafico XX) permite verificar que 50,6% da populagdo empregada esta

classificada no escaldo
Grifico XX

«profissional qualificado».

Distribulgao dos trabalhadores por conta de outrém no comércio a retalho, por
5 niveis de qualificagio (1994)
Conjecturando, esta aparente
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pelo facto de terem sido

g &8 & & ¢
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E
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Quadros
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Ch. Equipa
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Profissionais
Profissionais
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néo
quelificados
Praticantes e
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Encarregados,

Cont. Mestres,

carreira no comércio,

basicamente através da aquisig:ﬁo Fonte: DGCC - O Comércio em Numeros — 1996.

de aprendizagem pela experiéncia. Ao fim de alguns anos ao servigo, tal como os
caixeiros dos finais do século XIX, poderdo eventualmente serem considerados «profissionais
qualificados», como se de facto tivessem adquirido algum grau especifico de qualificago

profissional.

Verifica-se, portanto, que as debilidades estruturais do comércio parecem ndo passar apenas
pela existéncia de um niimero muito largo de empresas de pequena e muito pequena dimenséo,
mas também pela deficiéncia da mdo-de-obra que emprega, o que acaba por contribuir para
outros estrangulamentos ligados & capacidade de gestdo, a modernizagdo tecnolégica € a

organizacdo das proprias empresas.

O padrao espacial de distribuigdo territorial das unidades comerciais no pais (Figura 3) pde em
evidéncia a concentragdo muito forte dos pontos de venda nos distritos de Lisboa e do Porto,
onde se reunem 35,9% das unidades retalhistas. Estes dois, conjuntamente com os distritos de
Setiibal, Aveiro e Braga, perfazem 58.9% do total de unidades comerciais retalhistas do
Continente, 0 que revela a grande densidade de pontos de venda junto ao litoral, nos distritos
proximos de Lisboa e Porto. Em contraste, os distritos de Braganga, Portalegre e Guarda
detém, em conjunto, apenas 4,5% do total das unidades retalhistas do Pais. Esta estrutura
concentrada dos estabelecimentos comerciais concorda com a respectiva distribui¢do
populacional, ja por si detentora de fortes desequilibrios territoriais. E nos distritos onde se

registam as maiores densidades populacionais que se encontram os maiores valores de
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concentragio das unidades retalhistas do comércio (Figura 4).

Legenda
%
151 Lagena
B 13- 101 | ¥
W 0-15( [15-50(
Wz W (5000
B 110150
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W an.
Figura 3 - Distribuicio das unidades comerciais Figura 4 - Densidade populacional - 1997
(% em relagdo ao total) - 1997
Fonte: DGCC- Estatisticas do Cadastro Comercial - 1997 Fonte: INE — Estimativas da populagio residente - 1997.

Numa observacio decomposta a nivel concelhio da densidade comercial (estabelecimentos a
retalho por km?) colocam-se em evidéncia situagdes muito dispares no territério continental.
Enquanto que os concelhos de Lisboa e do Porto apresentam 170 estabelecimentos retalhistas
por km2, 40% dos concelhos do pais apresentam apenas 1 ou menos que 1 ponto de venda por
km?, o que reflecte a imagem da extrema concentragdo do aparelho retalhista portugués (Figura
5).0 padrfio espacial que resulta da densidade comercial, quando se relaciona o namero de
estabelecimentos retalhistas com o indice relativo & populagéo (Figura 6), torna perceptivel ndo
apenas a distribui¢io pouco homogénea dos estabelecimentos comerciais, como faz sobressair
outros desequilibrios regionais, nomeadamente a maneira como se dispersa a populagdo pelo
pais. Enquanto, mais uma vez, os concelhos de Lisboa e do Porto se afirmam como detentores
dos mais elevados indices de densidade comercial, os concelhos imediatamente adjacentes
demonstram uma configuragio bem diversa, ou seja, apresentam valores significativamente
inferiores. Desta diferenca poder-se-4 inferir a ainda forte dependéncia, em termos comerciais,
dos concelhos periféricos a estas cidades. Por outro lado, a concentragdo comercial ¢

igualmente significativa, atingindo mesmo os indices mais elevados, nalgumas capitais de
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Fonte: DGCC — Estatisticas do Cadastro Comercial - 1997

distrito (Castelo Branco, Beja) o que poderd advir tanto de factores inerentes a questdes de
centralidade, acessibilidade e clientela potencial, como se poderdo relacionar estes maiores
valores em equipamento comercial s vantagens das economias de aglomeragéo. Continuando
a considerar as densidades comerciais por habitante nfo deixa de ser interessante constatar os
elevados indices registados em certas 4reas urbanas do interior (como sio exemplo os
concelhos de Alvito, Vidigueira, Barrancos entre outros, particularmente na regido do
Alentejo, Norte e Centro Interior), criando “...distor¢des no aparelho comercial local ja que
as dreas de mercado dos estabelecimenios restringem-se a um lugar ou a um pequeno
conjunto de lugares o que provoca dois tipos de situagdes: lugares sem qualquer tipo de
comércio (...) ou lugares com um numero de estabelecimentos exagerado .8 Esta
ocorréncia poderd eventualmente ser manifestagio de um sintoma conjuntural ao qual se
podera designar de «prestacio de servigo a periferia» frequentemente efectuado por um grande
numero de estabelecimentos comerciais localizados em dreas de diminuta populagfo residente,

pelo menos, comparativamente ao aparelho comercial que apresenta. O namero de

88
BRANDAOQ, J. M. Bastos — O comércio em Coimbra: a actividade retalhista alimentar num contexto de mudanga, Coimbra, CCRC —
Comissio de Coordenagio da Regido Centro, Estudos Sectoriais, n.° 7, 1994, p. 66.
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estabelecimentos existentes, aparentemente excessivo para a diminuta populagdo local conta,
para além desta clientela certa, com uma clientela potencial, mais ou menos vasta, oriunda de
um conjunto disperso de lugares deficiente ou completamente desprovidos de equipamento

comercial.

A andlise da distribui¢do sectorial do comércio a retalho segundo as actividades economicas
(Grafico XXI e XXII) coloca em evidéncia a relevancia dos sectores relacionados com a

satisfagdo das necessidades basicas, de acordo com a légica hierdrquica das fungdes e dos

Fonte: DGCC- Estatisticas do Cadastro Comercial -
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Fonte: DGCC- Estatisticas do Cadastro Comercial - 1997

lugares centrais (das mais frequentes as cada vez mais ocasionais). Os bens de consumo mais
frequentes (produtos alimentares de consumo didrio) que obrigam a uma maior regularidade
na sua aquisicdo, justificam a existéncia de um maior nimero de pontos de venda
especializados na comercializagdo deste tipo de produtos. A aquisigdo de vestuério e calgado,
faz-se em periodos mais espagados, o que implica uma menor frequéncia, comparativamente
aos produtos alimentares, dai o menor nimero de estabelecimentos no sector. Com a
diminui¢do da frequéncia na aquisi¢do de determinados bens (mobilidrio, electrodomésticos,
automdveis, ...) o numero de estabelecimentos tenderd a diminuir, adaptando-se, em

quantidade, as necessidades temporais de aquisi¢do.

Todavia, apesar da composi¢io do comércio a retalho reflectir a estrutura temporal na
obtengdo de bens centrais (maior propor¢do dos mais vulgares, menor proporgdo dos mais
raros), existe uma distribuigdo territorial desequilibrada quando relacionamos o comércio
alimentar com o comércio na sua totalidade, o que coloca em evidéncia o deficiente

equipamento de vastas dreas do pais em determinados sectores da actividade comercial, de tal
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forma que cerca de 73% dos concelhos apresentam um valor percentual maior de comércio

alimentar face ao restante tipo de comércio. (Figura 7).

Figura 7 — Relagdo entre o comércio alimentar e a totalidade do comércio — 1997

Fonte: DGCC — Estatisticas do Cadastro Comercial - 1997

Os concelhos que apresentam uma menor percentagem de comércio alimentar correspondem a
duas situagdes que convém distinguir: uma primeira onde, naturalmente, surgem em destaque
algumas das principais cidades do litoral (Porto, Braga, Aveiro, Lisboa) € uma outra que
ocorre quando se verifica uma polarizagdo de um comércio especifico relacionado com
importantes dinimicas economicas ligadas ao turismo. Neste caso também importa discernir,
em termos territoriais, o turismo de fronteira que pde em destaque concelhos como Miranda
do Douro, Valenga ¢ Elvas ¢ o turismo balnear junto ao litoral ocidental ¢ meridional
salientando-se, neste caso, concelhos como Espinho, Pévoa de Varzim, Portimio, Caldas da
Rainha e Faro.

Os concelhos onde o comércio alimentar surge com valores percentuais mais elevados sio
aqueles que, na sua generalidade, apresentam um conjunto de caracteristicas comuns, das
quais se salienta a sua fraca densidade populacional, associada frequentemente a uma fraca
capacidade aquisitiva da sua popula¢do o que, em simultdneo, acabam por originar um fraco

potencial de consumo. Assim, sdo poucos os incentivos ao investimento no sector comercial
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nestes concelhos, com excep¢do do que se possa relacionar com os bens mais basicos - o

comércio alimentar .

Ao observar a distribui¢io, por distrito, da percentagem de estabelecimentos retalhistas de

Figura 8 - Estabelecimentos retalhistas de «téxteis, vestudrio, calgado e
couron, por congelho — 1997 (% em relagio ao total)
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Fonte: DGCC — Estatisticas do Cadastro Comercial - 1997

«téxteis, vestuario, calcado e couro» as discrepancia nfo sfo muito acentuadas (Figura 8). Os

distritos do Porto, Braga e Castelo Branco apresentam as percentagens mais clevadas, todavia

sem se desviarem excessivamente dos outros distritos. O valor mais baixo, pertence ao distrito

da Guarda que detém 30,6% deste tipo de comércio. Porém, se a analise se debrugar a uma

escala de maior pormenor, a nivel concelhio, as conclusdes a extrair poderdo ser bem

diferentes (Figura 9) sobressaindo, muito particularmente, este tipo de comércio em concelhos

fronteiricos ¢ em determinados concelhos do litoral (associado, como jd foi referido

anteriormente, a um comércio relacionado com dois tipos diferentes de turismo de fronteira),

no vale do Ave, provavelmente associado a industria téxtil que caracteriza esta regido, assim

como na Beira Interior € na Cova da Beira, pelos mesmos motivos. Alguns concelhos do

litoral, onde se inserem cidades de maiores dimensdes, também se destacam por possuirem

valores elevados deste tipo de comércio.
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Apesar das grandes transformagdes que o sector do comércio tem vindo a sofrer nos dltimos
anos com a introdugdo de novos formatos de distribui¢do e a adopgdo de novas tecnologias de
apoio a gestdio e organizagdo das empresas, este sector continua a apresentar um conjunto de
vulnerabilidades que se tornaram particularmente visiveis precisamente a partir do momento

em que grandes inovagdes se instalaram definitivamente na distribuigdo portuguesa.

Sintetizando, grande parte dos problemas que afectam o aparelho comercial em Portugal

passam:

- pela sua excessiva fragmentagdo numa exagerada quantidade de empresas comerciais, em

numero desadequado face ao total de habitantes do Pais e ao seu fraco poder de compra;

- pela sua estrutura heterogénea onde, a par de um nimero reduzido de grandes empresas,
predominam um elevado namero de empresas de pequena dimensdo. Esta exigua dimensdo
aparece expressa nido so nos valores que se relacionam com a dimensdo fisica dos
estabelecimentos, mas também nos dados que apontam para um reduzido nimero de empregos

por unidade comercial e nos indicadores que medem a baixa facturagdo que efectuam;

- pela distorgdo estrutural ao nivel da dimensdo dos estabelecimentos que impde a coexisténcia
de pequenas empresas que praticam métodos de gestdo pouco elaborados e com pouca
margem negocial face 4 produgo e as instituigdes financeiras, com a grande distribui¢do que

opera com grande a vontade nestas areas, até por for¢a da sua dimensdo econdmica;

- pelas caracteristicas de uma méo-de-obra dotada de escassas habilitagdes literdrias e de
deficiente formagdo profissional que compromete a adaptagfio a novas praticas de gestdo e a

adopgio de novas tecnologias;

- pela grande concentragdo de estabelecimentos comerciais nos distritos de Lisboa, Porto,
Aveiro, Setubal e Braga que acentua os desequilibrios territoriais existentes entre litoral e
interior, com as areas rurais do interior deficientemente equipadas em certas tipologias
comerciais, assim como alguns dos concelhos dos distritos mais urbanos, altamente

dependentes de Lisboa e do Porto para o fornecimento de determinadas fungdes comerciais.
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I PARTE
O COMERCIO RETALHISTA DE EQUIPAMENTO DA PESSOA
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“Na origem do Pronto-a-Vestir estd a democratizagdo
ultima dos gostos de moda trazida pelos ideais
individualistas, pela multiplicacdo de jornais femininos e
pelo cinema, mas também pelo apetite de viver no
«presentey, estimulado pela nova cultura hedonista de
massa. A elevagdo do nivel de vida, a cultura do bem
estar, do lazer e da felicidade imediata acarretaram a
ultima etapa da legitima¢do e da democratiza¢do das
paixdes de moda. Os sinais efémeros e estéticos da moda
deixaram de aparecer aos olhos das classes populares
como um fenomeno inacessivel, reservado aos outros,
tornaram-se uma exigéncia de massa, um cendrio de vida
Obvio numa sociedade que sacraliza a mudanga, o

prazer, as novidades.”

LIPOVETSKY, Gilles — O império do efémero, p. 155.

90



1. As especificidades do comércio retalhista de Equipamento da Pessoa

1.1 As fungdes do vestuario™

O consumo, bem como a produgdo e a distribui¢io de qualquer bem, pde em confronto varias
ordens de necessidades. Em primeiro lugar, surgem as necessidades naturais, reais e basicas de
satisfacdio de caréncias elementares, que induzem o designado consumo «util». O consumo do
«supérfluo», abarca a satisfagio de necessidades mais elaboradas, reflectindo desejos de
conquista de maior comodidade, onde a busca do agradavel ja supera os critérios de mera
subsisténcia. Por ultimo, o consumo da «inutilidade», encontra-se ja muito longe das
necessidades elementares inserindo-se, claramente, no dominio do luxo. Estes niveis de
necessidade facilmente se confundem, dado que o tempo tem a capacidade de conseguir
transformar o que foi supérfluo ou considerado sumptuoso em algo imprescindivel. “A
oposi¢do entre as necessidades naturais ou reais e necessidades de opinido, «comodidade e
luxo», necessidades bdsicas, de luxo, até de ostentagdo, abrange a fronleira instdvel entre
niveis de uso e de visibilidade sociais muito diversas.”™

O vestuario, inicialmente concebido para cobrir o corpo defendendo-o, por um lado, dos
rigores climaticos e, por outro, da exposigio do nu, assume aspectos de funcionalidade basica
de protecgio sendo, nesta perspectiva, entendido como um bem de necessidade natural e
essencial, contudo “o mito da funcionalidade no caso do vestudrio sé em parte pode ser
aceite, dado que, como se sabe, é muito menor a importdncia do fato como elemento que sirva
para cobrir algo, do que o é como elemento ornamental ... (basta pensar na relativa
inutilidade de quase todo o guarda-roupa estival nos paises de clima temperado e com ainda

maior razdo nos tropicais ou subtropicais).”"

A palavra «vestuario» devera ser entendida no seu sentido mais lato, indo para além do mero conjunto de pegas de roupa que se vestem,
devendo mais ser associado ao sentido do vocabulo «raje». Assim, dever-se-d, no sentido a atribuir & palavra «vestuario», englobar-se,
ndo apenas o conjunto de pegas que se vestem, mas ainda toda uma panoplia de adornos, aderegos e acessorios que poderdo fazer parte de
uma determinada indumentaria.

ROCCHE, Daniel — Histéria das coisas banais (nascimento do consumo nas sociedades tradicionais — séculos XVII-XIX), Lisboa,
Editorial Teorema, 1998, p. 23.

DORFLES, Gillo — Factores estéticos no vestudrio masculino, “Psicologia do Vestir”, Lisboa, Assirio ¢ Alvim, 3" Edigdo, 1989 (1*
Ediciol975), p. 71.
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Sendo o vestudrio a primeira coisa que alguém passa a poder exibir, muito mais do que um
simples meio de protecgdo corporal, é-lhe dada a oportunidade de «falar», mesmo antes da
pessoa que o usa o fazer. Ao exprimir uma determinada linguagem, assume um importante
papel de comunicagdo, através do qual se estabelece o primeiro contacto entre uma pessoa e a

é

sociedade, sendo, em simultineo, capaz de traduzir “..a evolugdo da cultura, da

sensibilidade, das técnicas, da inteligéncia dos produtores, e da tolerdncia dos
consumidores. "

Na comunicagfo que o vestudrio estabelece, como em qualquer outra forma de linguagem,
esta-lhe atribuida uma qualidade semantica, de codificagdo dado que “...os individuos ajustam
de algum modo fanto a aparéncia como o comportamento, de acordo com as exigéncias
percepcionadas do cendrio em causa.” O vestudrio, em muitas circunstancias, assume muito

mais um papel comunicativo do que de objecto dotado de mera funcionalidade fisica.

Os codigos e os signos de linguagem do vestuario podem ser fortes, rigidos e salvaguardados
por sistemas de sangdes como €, por exemplo, o traje militar, que ndo admite variagbes, ou
outros, de codigos aparentemente mais frageis, como o traje civil, dictil e de grande
versatilidade. Porém, o facto do vestudrio poder servir para exprimir multiplas posi¢des
ideologicas, de se lhe poder conotar linguagens subversivas, polémicas e provocatdrias,
restringe e endurece um cddigo que, a partida seria capaz de permitir uma ampla variabilidade
individual. As recepg¢des nas embaixadas, as reunides dos concelhos de administragdo, as idas
ao cinema ou & praia implicam optar por diferentes indumentarias. Trocéd-las demonstraria,
certamente, um acto de desvario ou um intuito de provocagdo em relagdo aos presentes:
“Apesar da sua aparente irracionalidade, a moda (vestudrio da moda) refor¢a a
solidariedade social e impde normas de grupo, enquanto os desvios da moda sdo

normalmente considerados chocantes e perturbadores. ™

Todavia estes conjuntos de sinais e convengdes em que as diversas indumentarias assentam

sdo “...extremamente flutuantes, de modo que o analista do vestudrio que queira introduzir as

92 2 4
ROCCHE, Daniel — Histéria das coisas banais (nascimento do consumo nas sociedades tradicionais — séculos XVII-XIX), Lisboa,
Editorial Teorema, 1998, p. 9.

9
GIDDENS, Anthony — Modernidade e Identidade Pessoal, Oeiras, Celta Editora, 1997, p. 93.
94
WILSON, Elisabeth — Enfeitada de sonhos — moda e modernidade, Lisboa, Edigdes 70, 1989, p. 17.
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opcdes ideologicas ou psicologicas dos comportamentos da maneira de vestir, deve estar

pronto a tomar os cédigos enquanto se manifestem e imediatamente antes que se desfagam. =

Ao longo deste século, a forma como se foi utilizando o vestuario tornou-se progressivamente

i

mais liberta dos cédigos de comportamento até entfio impostos, “...um assunto emotivo, jd

ndo completamente normativo como era dantes. "™

Capaz de fazer distinguir situagdes diversas (trabalho e tempo livre, festa e quotidiano), ao
vestudrio ¢ dada, também, a oportunidade de poder deixar transparecer, através do fato que se
veste, dos pormenores que se escolhe, da qualidade dos adornos e atavios, o grau de prestigio
e sinais da posiciio social, o «status» ocupacional e o «status symbol» do individuo. O

6

vestuario “... é manifesiamente, uma forma de demonstragio simbdlica, uma maneira de dar

forma exterior a narrativas de auto-identidade ™’

Cumpre o vestuario uma fungdo eminentemente social servindo tanto o individuo como a
sociedade, mantendo um caracter de duplicidade quando cobre dois tipos de necessidades
sociais: identificagdo e diferenciagdo. Ao apoiar e adoptar os mesmos modos de vestir de um
grupo satisfaz a primeira, enquanto que a segunda é mitigada quando o modo de vestir permite
a possibilidade de distingio e contraste com outros grupos. Esta relagdo dialéctica
coesdo/diferenciacdo admite que ao mesmo tempo que o individuo se distingue e se diferencie
de uns se mantenha capaz de continuar a adequar-se as normas de indumentéria do grupo
social a que pertence ou que ambiciona vir a pertencer, reflectindo-se na maneira como usa o

13

vestudrio “...um impulso ambivalente: o desejo individual de diferenciar-se e a procura de

uma adequagdo as normas do grupo social a que se quer pertencer.”™

O vestudrio, “...veiculo estético para as experiéncias sobre o gosto...””, considerado como

uma arte visual intimamente ligada a “... evolugdo dos estilos que circulam na arte «séria»
2100

... a partir do momento da sua massificagdo, terd conseguido conciliar o gosto e a cultura

de massas ao estilo mais elitista e vanguardista. Desempenhando uma fun¢éo eminentemente

B ECO; Umberto — Q hdbito fala pelo monge, “Psicologia do Vestir”, Lisboa, Assirio e Alvim, 3* Edigdo, 1989 (1* Edigio1975), p. 20.
- WILSON, Elisabeth — Enfeitada de sonhos — moda e modernidade, Lisboa, Edigdes 70, 1989, p. 19.

7 GIDDENS, Anthony — Modernidade e Identidade Pessoal, Oeiras, Celta Editora, 1997, p. 57.
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R WILSON, Elisabeth — Enfeitada de sonhos — moda e modernidade, Oeiras, Edigdes 70, Lisboa, 1989, p. 19.
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93



estética no quadro das artes visuais em geral, destaca-se, porém, das restantes pela grande
capacidade de difusio e de adesdo que encontra nos diversos estratos e sectores da sociedade.
Esta faculdade procede do continuo contacto que os individuos estabelecem entre si nos locais
publicos, da observagdo das montras nas lojas da especialidade e da relagéo privilegiada que a
moda do vestuario foi estabelecendo com os meios de comunicagdo (cinema, fotografia,
publicidade, ...), tendo esta forma de arte visual vindo sucessivamente a ocupar um lugar cada

vez mais destacado no mundo do espectaculo e da comunicagéo de massas.

1.2 A moda do vestudrio: manifestacio cultural mediatica e efémera

Originalmente a moda pertencia em exclusivo a classe detentora de poder econdomico e
prestigio social, que se encontrava habilitada a adquirir as pegas € os estilos «em moda». Ao
longo do século XX, no campo do vestudrio, desenvolveu-se a designada Alta Costura sob o
total dominio de Paris, que terd atingido o seu apogeu nas décadas de 50 e 60 tendo-se
progressivamente desenvolvido a ideia mitica do costureiro como um artista. Eram eles que
nos grandes «ateliers» produziam linhas Unicas para uma moda de elite. Pela primeira vez
passa a haver uma manipulagdo no tempo de renovagdo da moda, obrigando-se a uma
renovacdo periédica bianual correspondendo aos langamentos dos modelos originais de Veréo
¢ de Inverno. Deixou a moda, desta forma, de resultar do fluir fortuito da novidade passando a
estar cativa de “... uma normalizagdo da mudan¢a da moda, de uma renovagdo imperativa em
data fixa para um grupo especializado. ™' A produgdio de criagdes sucessivas conferem de
imediato as pretéritas um caracter obsoleto que favorece a precipitagdo do consumo,
propiciando o desenvolvimento de novas tacticas comerciais “... assentes na leatralizagdo da
mercadoria, na publicidade feérica, na solicitagdo do desejo...”,'"” nomeadamente através da
organizagio de desfiles e passagens de modelos e da presen¢a de manequins adornados com

copias dos figurinos originais nas vitrinas dos mais elegantes estabelecimentos.

A industria de producfo de vestuario em grandes quantidades parece ter surgido no final do

século XIX, designadamente nos EUA e em Inglaterra, onde era confeccionada roupa com fins
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militares e outro tipo de uniformes: “Os uniformes foram o primeiro tipo de vestudrio
produzido em massa (...) e tinham um significado novo. Faziam parte de uma crescente
classifica¢do, massificagdo e estandardiza¢do da vida na idade das maquinas.”'” . O
processo ter-se-a expandido a pouco e pouco para as roupas quotidianas, particularmente no
vestuario masculino predominando, todavia, a roupa feita a peca, quer para o vestudrio
masculino, quer feminino, até porque este primeiro momento de uma moda industrial

il

massificada era caracterizada por uma qualidade mediocre, sem estilo nem toque-

moda...”"™,

Para contrariar a fraca reputagdo da producdo industrial e como reacgdo a pressdo e dominio
da alta costura francesa os designers de moda italianos, ingleses e americanos criam o
designado Pronto-a-Vestir'” cuja nova formula pretendia conciliar a produgdo industrial em
massa de vestuario com o sentido estético, de estilo e de inovagdo que até entdo era exclusivo
da Alta Costura. O objectivo era a fabricagfo, a precos acessiveis, de vestuario de moda

destinado ao consumo de massas.

A melhoria do nivel de vida das populagdes, o desenvolvimento de uma sociedade de
consumo, o aumento do poder de compra dos jovens, o aparecimento de novos e ousados
desenhos de modas, a emergéncia de uma nova cultura hedonista, o aparecimento € o
aperfeicoamento de diversificados e influentes meios de comunicacéo terdo contribuido para o
incremento do mercado de massas do Pronto-a-Vestir que, tendo tido inicio na década de 50,
expandiu-se enormemente a partir dos anos 60, passando a contrariar o estatuto de
exclusividade social que, até entdo, a moda detinha: “Os sinais efémeros e estéticos da moda
deixaram de aparecer aos olhos das classes populares como um fendmeno inacessivel,
reservado aos outros, lornaram-se uma exigéncia de massa ,um cendrio de vida 6bvio numa

sociedade que sacraliza a mudanga, o prazer, as novidades. i
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A grande divulgagdo dos inconstantes estilos de vestuario sempre contaram e muito dependem
dos grandes eixos de comunicagdo de massas como o cinema, o jornalismo, a publicidade e a
fotografia, que foram capazes de transformar uma produgdo industrial num espectaculo
multimédia cuja audiéncia ultrapassa as fronteiras das grandes capitais da moda (Paris,
Londres, Mildo, Nova Iorque e Toquio) e se estende a nivel planetario. Ao revelar € propagar
os estilos e as tendéncias criadas nas grandes capitais da moda os «media», sejam eles
impressos ou electronicos, tém vindo a contribuir para a estandardizagfo das influéncias, o
nivelamento do gosto e a uniformizagdo dos géneros.'” Ao transformar a moda do vestudrio
numa arte-espectaculo e num fenémeno de comunicagfio de massas colaboram para o atenuar

das diferencas regionais e nacionais, pelo menos ao nivel do vestudrio.

Sujeito ao sabor das tendéncias, a aspectos irracionais, de criatividade e de imaginaggo, “...a
afirmagdes de natureza arbitrdria das convengdes e até da moral”'™, a estimulos econémicos

e a0 avango tecnolégico, o panorama da moda, do qual o vestudrio € apenas um dos exemplos,
apresenta como uma das caracteristicas mais perceptiveis a inconstincia, a permanente
mutabilidade: “Uma moda segue-se a outra, e cada uma anuncia a sua modernidade
imperativa.”"” Se a moda reflecte um dado momento histérico, as mentalidades que numa
dada circunstincia se confrontaram e o estadio evolutivo que a tecnologia atingiu dentro
daquela conjuntura, como forma artistica de expressfo espelha, por sua vez, o compulsivo
desejo de fuga & monotonia, o natural impulso criativo e o inato prazer pela novidade proprios
dos individuos: “O progresso da ciéncia e a légica da concorréncia, mas também o gosto
dominante pelas novidades, concorrem para o estabelecimento de uma ordem econdmica

organizada como a moda’". Assim se justifica a constante variagdo da moda que num dado

i

il

momento “...eleva o efémero ao estatuto de culto ...”"', para em seguida, numa atitude

iconoclasta, o esquecer e mesmo contrariar com um novo estilo diametralmente oposto. Este

3

cunho passageiro e transitorio da moda confere-lhe a capacidade de se assumir como “... um

107 . . s s s
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dos mais sensiveis indicadores daquele peculiar «gosto da época» que constitui sempre a base

de toda a valoragdo estética e critica de um determinado periodo histérico™".

Os imperativos econdmicos na base do constante evoluir dos estilos, sio compreensiveis pela
facil avaliagio do volume de negdcios que se geram e que resultam numa enorme
concorréneia que se estabelece nos vérios niveis de tarefas que envolve (estudo das tendéncias
e prospecgdes de mercado, trabalho dos estilistas e criadores de moda, aquisigdo das matérias-
primas, produgdo, divulgagdo, campanhas publicitarias, distribuigéo, langamento no mercado,
escoamento das encomendas, ...), 0 que obriga a um constante renovar das formulas de
produzir vestudrio, capazes de encorajar o consumo: “A ldgica economica varreu sem
hesitagdes, todo o ideal de permanéncia, é a regra do efémero que rege a produgdo e o

consumo dos objectos. "

O caracter efémero da moda tem implicagdes directas no tempo util disponivel para o seu
consumo que, sendo sempre de curta duragfio, no caso do vestudrio fica ainda mais reduzido,
dado o seu prazo de validade nunca se alongar para além do periodo de duracdio de uma

i

estagdo, tempo suficiente para que uma determinada moda deixe de o ser. Sob a égide da

»114 4 moda esta destinada a uma vida

lei da obsolescéncia, da seducdo e da diversificacdo...
de temporalidade curta, vendo-se continuamente ultrapassada ja que o ciclico processo de
renovagio, de inovagdo e de aperfeigoamento se tornou imparével, perspectivando o relangar

permanente das necessidades de consumo.

1.3 O comércio e o consumo de bens de Equipamento da Pessoa

A produgdo maciga de vestuario e de todo um conjunto de acessérios e adornos da roupa para
a generalidade dos consumidores é muito recente. Parece ter sido apenas a partir do final da II
Guerra Mundial que se terd desenvolvido verdadeiramente uma industria vocacionada para a
producdo em sériec de produtos de Equipamento da Pessoa, com a consequente expansdo dos

estabelecimentos de Pronto-a-Vestir que, aos poucos, vdo sendo responsaveis pelo

112
DORFLES, Gillo — Modas & Modos, Lisboa, Edigdes 70, 1996, p. 14.
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desaparecimento de muitos dos estabelecimentos vocacionados para a venda de tecidos e

fazendas para confecgdo (a par de alfaiates e modistas).

A aquisi¢io de pegas de vestudrio e afins, podendo ser entendida como aquisi¢do de bens
basicos ja que, muitos deles, cumprem, de facto, a fungdo de protecgéo, distingue-se
completamente das caracteristicas de compra de produtos alimentares de base, por um
conjunto diversificado de razdes. O facto da necessidade de adquirir pegas de vestuario ndo
ser uma necessidade didria ou semanal, mas ocasional e por vezes sazonal torna, logo a
partida, mais estimulante a ida as compras. Neste caso, fazer compras deixa de ser uma
obrigagio ¢ pode passar a ser entendido como uma actividade de lazer, associada a uns
momentos de passeio e de contacto com as montras «para VE€r como param as modas». Se
ainda se relacionar este acto 3 mudanca de estagdo, a uma «necessidade» de renovagdo do
guarda-roupa e de aquisi¢io de pecas novas, pode passar a ser com prazer que se encara uma
saida para compras. A diversidade de pegas de vestuario e a multiplicidade de aderegos de
moda que existem pode contribuir para desencadear a capacidade imaginativa e criativa
individual, ajustando-se aos gostos particulares de cada um as infinitas combinagdes possiveis
das pegas disponiveis. O proliferar de situagdes, meios e vivéncias diferentes que quebram o
ritmo do quotidiano sdo, por sua vez, responsaveis pelo aumento das varias necessidades de se
passar a ter de possuir um guarda-roupa diversificado e multifuncional, o que pode implicar
uma «obrigagio» de actualizar o conhecimento do que ha de novo dentro das diferentes linhas
de vestuario (classico, desportivo, ceriménia, ...). Por outro lado, as exigéncias também se
criam, e a diversidade das cores, dos cortes, dos tecidos e dos acessorios de moda que se
alteram de uma estagfio para outra, podem criar, numa ... sociedade consumista que exalta o
desperdicio e a continua rotagdo de produtos,”'" uma permanente nogdo de lacuna e de
caréncia de determinadas pecas de vestir e de usar, o que tendera, ainda mais, para estimular a

vontade de comprar.

15 DORFLES, Gillo — 4 moda da moda, Lisboa, Edigdes 70, 1995, p. 13.
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Com a produgdo em série, possibilitando pregos mais acessiveis, o pronto-a-vestir contribuiu
largamente para a democratizagdo do consumo de pecas de vestudrio ¢ acessorios. Todavia, a
diferenga de estaturas, de linhas e de gostos implica que nem todo o tipo de roupa seja do
agrado de todos os consumidores, pelo que se torna necessario, muitas vezes, experimentar os
artigos antes da sua aquisi¢o. Esta situagfo podera contribuir, por seu lado, como mais uma

motivacdo que acabe por provocar a necessidade de sair para fazer compras.'"®

Ao proporcionar momentos de descontracgdo e passeio, ao possibilitar a entrada em contacto
(visual ou experimental) com as mais recentes novidades da moda, ao instigar a compra por
impulso, os estabelecimentos comerciais de bens de Equipamento da Pessoa requerem,
geralmente, uma implantagdo preferencial nos espagos mais atractivos, nos eixos de grande

movimento de pedes, ou seja, nos locais dotados de maior centralidade e visibilidade.

Nio obstante o caracter apelativo deste tipo de comércio, capaz de atrair consumidores de
4reas relativamente distantes, ele apresenta algumas caracteristicas que o tornam muito
vulneravel e sensivel. A volubilidade das modas, tornam os artigos de Equipamento Pessoal
muito pereciveis, perdendo actualidade e, consequentemente, valor econémico de uma época
para outra, tornando-se dificilmente vendaveis. Por outro lado, e concretamente no sector do
pronto-a-vestir, a irregularidade dos estados de tempo pode comprometer, em certas ocasides,
colecgdes de determinadas estagdes que ndo conseguem ser escoadas por ndo se adaptarem as
caracteristicas das condicBes atmosféricas verificadas. Tratando-se de um comércio néo
exclusivamente de produtos bésicos e cujo grau de perecibilidade se encontra muito mais
dependente do caricter efémero da moda do que da resisténcia dos materiais, vé-se
particularmente afectado durante periodos de instabilidade e recessdo econ6mica, podendo

verificar-se periodos de crise, mais ou menos longos ¢ intensos.

A acumulagfio de artigos no final de uma estagdo em resultado ou de um deficiente calculo de
necessidades, ou consequéncia de determinados condicionalismos que puderam ter afectado a
sua comercializagdio, leva a necessidade de realizagdo de saldos e promogdes periddicas que,
para o comerciante, apresentam a vantagem de viabilizar o escoamento dos «stocks»
estagnados nas lojas e armazéns, a possibilidade de valorizar uma mercadoria de caracter

altamente depreciativo e a realizagdo de um minimo de liquidez, para além de permitir a

116 : . P o = 2 r 0
Ressalvar-se-4, desta situacio, as vendas por catilogo e o comércio electronico que serdo analisados mais adiante.
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Fonte: Eurostat — Anudrio 1997

As despesas do vestudrio nos orcamentos familiares dos paises da Europa Comunitaria tém
sofrido alteragdes ao longo dos tltimos anos, representando cada vez uma menor percentagem

da despesa total das familias (Grafico XXIII ).

A diminuigdo das despesas em vestuario podendo ser explicada pelo aumento da aplicagfo dos
rendimentos em despesas adicionais € inovadoras, nomeadamente, resultantes do aumento do
consumo em bens culturais, em viagens € em conforto doméstico, € também associada a um

conjunto de factores inerentes a propria industria e distribuigfio deste tipo de artigos.

A tendéncia decrescente dos valores relativos do consumo de vestuario e de outros artigos de
Equipamento Pessoal pode ser o resultado dos seus custos terem sofrido aumentos muito
menos significativos que outros bens e servigos de consumo, ao qual ndo serd alheia a
expansdo do Pronto-a-Vestir: “O desaparecimento do por-medida, a possibilidade de comprar
roupa da moda a pregos acessiveis ou em diferentes gamas e a baixa de preco relativa dos
artigos de vestudrio permitiram incontestavelmente o decréscimo regular do montante
dedicado ao vestudrio nos or¢camentos. """ Mas, para além destas causas que podem justificar,
pelo menos em parte, a variagdo decrescente da contribuigio do vestuario nas despesas
familiares, outro argumento pode ser usado para interpretar este facto e que tem a ver com a
forma como actualmente se configura e organiza o guarda-roupa, tanto o feminino como o
masculino, que nos ltimos anos se reestruturou radicalmente, tendo por base novas e

remodeladas pegas introduzidas no vestuario actual. A grande alteragdo tem passado pela
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substitui¢io das designadas «pecas grandes», como os fatos completos, os sobretudos, os
impermeéveis, por «pecas pequenas» ¢ «pegas médias» como os blusdes, os «jeans», 0s
«pulloversy, os «anoraksy, as «t-shirts», as «sweat-shirts» que t€m conferido as indumentarias
um aspecto mais descontraido, ligeiro ¢ desportivo. O resultado tem sido que um cada vez
maior nimero de pessoas opta por adquirir com grande frequéncia pegas pequenas € médias de
pequeno custo unitario, mas de grande volubilidade, em detrimento da compra ocasional de
pegas grandes, mais formais, menos versateis e de prego elevado. Desta forma, fica acessivel
efectuar compras mais vezes, mudar amiudadamente de «toilettes», obtendo-se com
frequéncia prazer no acto de adquirir, de vestir e de exibir, a0 mesmo tempo que ao ser
possivel efectuar miltiplas combinagdes da parafernalia de artefactos disponiveis, esta dado o
mote para que cada pessoa seja capaz de manifestar a sua individualidade estética. A actual
configuragio do guarda-roupa baseia-se num estilo pratico, descontraido e desportivo que
abrange todas as idades e todos os estratos da sociedade reflectindo “o impulso dos valores
hedonistas e psicanaliticos proprios das nossas sociedades.”"* Assim, nos ultimos anos,
assistiu-se a um grande incremento do segmento da linha desportiva, como resultado da Sport
Fashion, tendo aparecido conceitos novos no vocabuldrio do vestudrio como sporis-wear,
street-wear, city-wear € urban sportwear. Tendéncia crescente tem tido também o segmento

juvenil, comprovando que “...um dos sectores mais importante dos consumos juvenis é o do

vestudrio...”"” devendo entender-se o modo de vestir como “..um dos simbolos mais
importantes da sub-cultura juvenil ™.
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facto de que “a perdi¢do dos jovens nas compras é o Vestudrio e o Calgado (57,4%).”'"

(Grafico XXIV'?).

Em Portugal ndo é possivel analisar a evolugdo do cabaz de roupa adquirido em cada esta¢io
pelos consumidores, dada a auséncia de estatisticas realizadas para o efeito. Ndo obstante, a
DGCC edita desde 1990 uma publicagdo bianual que da indicagdes do conjunto de pegas que

se tera entendido que o consumidor, em média, precisaria de adquirir no prazo de uma

124

1

estagdo'”. O painel seleccionado resume-se a um conjunto de pecas de vestuario de

»123 que, elaborado unicamente para efeitos

consumo corrente independentemente da moda ...
de comparagdo de precos, ndo sofreu qualquer alteragdo desde o momento em que foi
constituido, pelo que, para além de apresentar algum anacronismo face aos padrdes actuais de
vida e da forma de vestir dos portugueses, ndo viabiliza a estudo da evolugdo do seu guarda-

roupa.

1.4 As estratégias de producio e o valor da marca nos produtos de Equipamento da

Pessoa

O processo de mundializagio, presente em todos os sectores da actividade econdémica, atinge
muito particularmente o sector do vestuario que corresponde, por sua vez, a fatia mais larga do
conjunto dos produtos do Equipamento da Pessoa. A expansdo internacional de muitas
empresas se, por um lado, visa a obten¢do dos beneficios de uma maior economia de escala,

11

por outro lado, pretende rentabilizar os avultados investimentos necessdrios ao
desenvolvimento de uma marca forte.”' A competicio no sector torna-se cada vez mais
acentuada a medida que as tendéncias de concentragdo se afirmam e, nas diversas fases da sua
cadeia operacional, assiste-se ao delinear de estratégias diversas, mas de objectivo comum: o

aumento da competitividade.

122 . . . . . . . . .
LIVOLSI, Marino — Moda, consumo e mundo jovem - “Psicologia do Vestir”, Lisboa, Assirio e Alvim, 3* Edi¢io, 1989 (1 Edigdo1975),
p. 26.
123 ; i 2 : 5 i ; 8 3
LIVOLSI, Marino — Moda, consumo e mundo jovem - “Psicologia do Vestir”, Lisboa, Assirio e Alvim, 3* Edigfio, 1989 (1 Edici01975),

p. 4.
124 i 4 s i ; v i 5
Boletim de concorréncia e pregos — Vestudrio. Em Maio ¢ publicado um com os pregos do vestudrio de Primavera/Verio e em Novembro

com os pregos do vestuario Qutono/Inverno.
Boletim de concorréncia e pregos — Vestudrio, DGCC, Maio 1998.
126 y . . 5
FREIRE, Adriano — Internacionalizagdo - desafios para Portugal, Lisboa, Verbo, 1998, p. 253.
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As estratégias de produgio e de procura de vestudrio sdo muito diversificadas e de

' mas podem ser analisadas de uma forma relativamente restrita

segmentagdo multivariada
em funcio de uma desagrega¢do apenas baseada em duas varidveis: a gama e a cobertura

geografica.

A decisdo e as hipoteses de opgdio em fungéo da varidvel gama poderdo ser entendidas, de uma
forma limitativa, segundo trés abordagens: gama alta, média, baixa. As estratégias que
apontam para cobrir as necessidades de um segmento de mercado alto, baseiam-se na aposta
de um estilo proprio, inédito. A competicio ¢ determinada ndo apenas pela diferenciagio
estilistica, mas pela aten¢do especifica colocada na escolha dos materiais e acabamentos.
Destinar a producdo a uma gama média pressupde uma ponderagdo entre a qualidade
estilistica, de materiais e de confecgdo em relagdo a um preco que se pretende atingir. Pode
ainda ser possivel tentar achar um equilibrio e uma situagdo de compromisso entre estas duas
estratégias. Muitas vezes as empresas procuram conciliar estas duas abordagem langando em
simultdneo duas linhas: uma que procura contemplar o segmento médio/alto baseando-se na
diferenciagfo estilistica, sendo de destacar nesta abordagem o papel fundamental que o
marketing da marca detém, em sincronia com uma outra destinada a um mercado de pregos
mais competitivos (caso da Silva & Sistelo com duas «griffes»: Bruno Belloni de gama
média/alta e Monteroni de gama mais baixa). Numa produgfo vocacionada para um segmento
baixo estd em causa a mera relagdo qualidade/preco, em que a primeira ¢ bastante

condicionada e comprimida de modo a obterem-se precos baixos.

As opgOes relativamente as estratégias de implantagdo e cobertura geografica apontam
normalmente para trés niveis: o local, o regional e o global. As decisdes tomadas
relativamente a esta ultima varidvel tém-se prendido cada vez mais com a crescente tendéncia
para a mundializagio da industria do vestudrio. Todavia, as estratégias sdo geralmente

diferentes consoante se tratam de gamas altas, médias ou de gamas baixas.

Numa op¢do por uma estratégia de produgdo de artigos de gama alta, numa fase inicial, é
habitual a cobertura geogréfica restringir-se ao 4mbito local e, s6 mais tarde, se torna possivel

13

enfrentar o desafio dos mercados internacionais, como ocorre e ocorreu com a “...

127 3 ] ; f x i i o S 5
A segmentago do vestuario pode ser feita com base no sexo, na idade, na funcionalidade, no tipo de material utilizado, na especificidade

regional, nas especificidades de tamanho, ...
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generalidade das grandes marcas e de prét-a-porter de gama alta como a Versace ou a
Chanel, que surgiram como especialistas a uma escala meramente local, lendo depois

expandido a sua presenga para outros mercados.™

Em Portugal é possivel dar o exemplo da empresa da estilista Fatima Lopes com presenca ja
marcada em Paris. Para uma melhor notoriedade da marca, surgem beneficios em criar uma
gama média que permite, com maior facilidade, a continuidade do processo de
internacionalizagio num posicionamento geografico global assumindo uma nova estratégia

que aponta para um compromisso de uma gama média/alta.

Relativamente ds gamas mais baixas, a diversidade de estratégias a adoptar podem ser muito
variadas, até porque se trata de um mercado mais vasto. A competi¢do envolve quer empresas
que iniciaram as suas operagdes a uma escala regional (Zara) e que se expandiram ja para um
mercado global, quer empresas locais, quer cadeias de distribuigdo de marca propria (In
Extenso- Auchan), quer ainda grandes grupos internacionais (Benetton). Em qualquer dos
casos ‘... a fendéncia aponta no sentido de uma expansdo da cobertura geogrdfica, por

orma a rentabilizar os elevados investimentos em marketing. '’ (Figura 10 )
g

Figura 10
Grupos estratégicos no sector do vestuario
Gama
Alta Costura e
Alta Ateliers de Prét-a-porter
alta costura CHANEL
JOSE RALPH LAUREN
CARLOS GUCCI
Prét-a-porter ARMANI
CORTEFIEL CALVIN KLEIN
MAXIMO DUTTI
Jeanswear e
Prét-a-porter Malhas
z 3 AUGUSTO LEVI’S
Média NUNO GAMA " . STRAUSS
Subcontratacio certificada, CMT* e
o st BENETTON
produgio em série KOKAI
MACONDE
RICON Multiwear e
FABRICA DE MALHAS vestudrio
y feminino em
Modistas de FIL BRI sbhie
. bairro ZARA
Baixa MANGO
Local Regional Global Cobertura
Fonte: Adaptado de FREIRE, A. — Internacionaliza¢fio — desafios para Portugal, p. 252 geogra fica
* CMT - Cut Manufacturing Treaming (Corte, Costura e Acabamento)
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FREIRE, Adriano — Internacionalizagdo - desafios para Porfugal, Verbo, Lisboa, 1998, p. 251
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FREIRE, Adriano — Internacionalizagdo - desafios para Portugal, Verbo, Lisboa, 1998, p. 252.
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Contudo, o grupo que ainda detém maior peso no sector do vestudrio ¢ o que se dedica a
oferta de trabalho sob a forma de subcontratagfio, tendo-se registado nos ultimos anos um
aumento da producgio em regime de subcontratagio, com trabalho a feitio. As empresas que se
dedicam a esta modalidade procuram conquistar e afirmar-se nos espagos regionais ou mesmo
mundiais, o que tem sido conseguido através da melhoria das suas capacidades tecnologicas e
da aplicagio de sofisticados e eficientes métodos de gestdo (Camilo e Pinto, S.A., por
exemplo, produz para as marcas Guess, Calvin Klein, Levis, Ermenegildo Zegna, Massimo
Duti e outras). A evolugdio no sector de produgdo de vestudrio tem sido no sentido de adopgdo
do sistema de co-contratagdo (private label) passando a ser também da responsabilidade de
quem produz o desenho da colecgdo ¢ a escolha dos tecidos (caso da Massimo Duti e da Zara
que adquirem no mercado téxtil portugués uma percentagem elevada de vestudrio). Outra
tendéncia recente tem sido a aposta dos fabricantes na abertura de lojas proprias, enveredando
por uma presenga directa no comércio (Grupo Ricon com as lojas Decénio) ou, ainda,

procedendo a concessdo de franquias (Lanidor).

A opgdo de uma empresa pelo langamento de uma marca resulta da necessidade de destacar
determinado produto de outros idénticos que ja existem no mercado ou de o distinguir «a
priori» dos que poderdio vir a existir por imitagdo. O langamento de uma marca num meio
onde aparentemente muitas coisas se assemelham e a primeira vista se confundem servird para
poder conferir aos produtos ou a servigos notoriedade e relevo. Os consumidores ao
aprenderem ao longo do tempo a confiar nos simbolos que personificam um produto, passardo
a identificar de imediato a marca e a qualidade que ela representa, enquanto que, por seu

turno, a marca dever4 ter, entretanto, capitalizado em poder de atrac¢o e de distingéo.

Ao ser capaz de estabelecer lagos de identidade e confianga a marca, para além de assegurar o
vinculo do consumidor e o reconhecimento da qualidade dos produtos, funciona como um
instrumento capaz de reduzir a incerteza subjacente ao langamento de novos produtos,
podendo assegurar, de forma continuada, elevados niveis de preferéncia. A partir do momento
em que a marca gera sentimentos de confianga e de seguran¢a e em que os consumidores
passam a puder optar por adquirir produtos em que ja confiam e acreditam estardo, certamente,

dispostos a pagar um prego mais alto pelo valor acrescentado que a marca oferece.
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1

A marca, ao conferir credibilidade e afectividade ao produto torna-se, para o consumidor

um sistema de informagdo de facil acessibilidade ..."""

, ja que ao reconhecer facilmente o
sinal, ou conjunto de sinais, figurativos, nominativos ou emblematicos da marca, o
consumidor ficard capaz de clarificar, diferenciar e hierarquizar as multiplas motivagdes que
se estabelecem no acto de consumo e no processo de decisdo de compra. Todavia, outra
perspectiva pode ser assumida quando se defende que as marcas induzem a opgdes insensatas,

simbolizando e provocando actos de frivolidade nos consumidores, enquadrando claramente

este instrumento numa sociedade que promove o consumo e valoriza o supérfluo.

Muito embora se confrontem opinides divergentes, o facto é que subjacente ao langamento de
uma marca estd o apelo a emog¢do dos consumidores, sendo muitas vezes a sua notoriedade ¢ a

sua imagem que acabarfio por motivar parte das suas decisdes de compra.

A mundializagdo do negdcio do vestudrio provoca uma crescente necessidade de adoptar
diversificadas estratégias da difusdo e de divulgacdo da marca que podem passar pela
expansio para negOcios congéneres ao vestudrio - cosmética, perfumaria, acessorios,
relojoaria, ... - passando a haver uma partilha da roupa com outros elementos afins,
constituindo todo este conjunto a instituida «indéstria da moda». Como consequéncia da
diversificagdo das grandes empresas do sector do vestudrio noutras vertentes de negdcio,
emergiu 0 novo conceito «total look»capaz de oferecer aos consumidores a possibilidade de
coordenarem os varios acessorios de moda (calgado, acessorios diversos, ourivesaria, ...) com

o produto principal e entre si.

A expansdo das marcas pode também passar pela estratégia de lancamento de submarcas se o
objectivo for captar segmentos mais diversificados de consumidores. O efeito obtém-se
através do langamento de marcas complementares as originais. Desta forma ¢ estabelecida a
diferenciagdo e a distdncia entre os diversos conceitos em que se apoiam mantendo, contudo, o
efeito conotativo associado a4 marca original. S#3o alguns exemplos da aplicagio desta
estratégia de expansdo a marca Giorgio Armani com o topo de gama Armani Couture ¢ a

segunda linha comercializada sob 0 nome Emporio Armani, ou ainda a Donna Karan, com a
linha mais acessivel DKNY.

130 i ’ 5 = =g g T
SERRA, Elisabete M.; GONZALEZ, José A. V. — A marca. Avalia¢do e gestdo estratégica, Lisboa, Editorial Verbo, 1998, p. 23.
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A marca e a comunicagfo sdo um dos factores criticos para o sucesso das gamas média/alta no
sector do vestudrio, pelo que “avultados investimentos em marketing durante muitos anos
visam criar no consumidor uma imagem e uma conotagdo especifica para os produtos

préprios, no intuito de cativar e fidelizar o cliente.”™"

A actual necessidade de criagio de uma marca que esteja vinculada a um determinado estilo

o

reflecte-se nas novas estratégias utilizadas pelos proprios retalhistas que “ ... optam hoje por

processos até hd pouco utilizados apenas pelas empresas de confecgdo, criando as suas
proprias etiquetas e estilos e recorrendo & sub-contratagdo nacional e estrangeira.”

O facto é que ha marcas que se impdem, ultrapassam barreiras culturais e tornam-se
conhecidas em todo o mundo, ao que ndo € de todo alheio o «marketing» subjacente, tdo
importante quanto a marca em si. A influéncia da publicidade, a divulgagio e difusdo de
revistas estrangeiras de moda e a internacionalizagdo da distribui¢do e da comercializagdo sob
varios formatos («franchising», «joint venture») tém contribuido para a presenca de marcas
internacionais que invadiram os espagos urbanos com os mesmos logotipos e sinais
nominativos, representando o vasto conjunto de marcas amplamente conhecidas em todo o
mundo: “... @ marca e a conotagdo que lhe estd associada, permite a caplagdo de importantes
sinergias comerciais que potenciam a relagdo com os clientes. '

As marcas portuguesas no sector do vestuario e afins tém tido dificuldades em se impor tanto
no mercado interno como no mercado externo. Se para o langamento de uma marca no
mercado internacional se torna necessario a aplicagio de elevados investimentos, o que € um
factor altamente inibitorio para a expansdo dado os riscos que acarreta, as dificuldades em
impor marcas no mercado doméstico resultam do pressuposto da deficiente qualidade do
«made in Portugal», pelo que as ainda poucas empresas portuguesas que langaram marcas
proprias tém vindo a adoptar nomes estrangeiros ou estrangeirados que mais facilmente
parecem penetrar quer no mercado nacional, quer no mercado internacional. Sdo exemplos
casos como o produtor Camilo Pinto S. A. que desenvolve as marcas Peter Murrey ¢ World

Apart, a Petit Patapon, insignia criada pela empresa de Barcelos Tebe- Empresa Téxtil de

1 )
12 FREIRE, Adriano — Internacionalizagdo - desafios para Portugal, Lisboa, Verbo, 1998, p. 250.
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ARAUIJO, Mario — Tecnologia do vestudrio, Lisboa, Fundagio Calouste Gulbenkian, 1996, p. 57.
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FREIRE, Adriano — Internacionalizagdo - desafios para Portugal, Lisboa, Verbo, 1998, p. 256.
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Barcelos, S.A, a Boxer Shorts pertencente a cadeia de Jodo Marques Pinto € a Swear

prestigiada marca de calgado produzido em Lousada, pela firma Calzeus'™ cujo tinico destino
¢ a exportacdo.

13

H “Com «designe» inovador, a Swear foi escolhida para calgar actores do tltimo filme da Guerra das Estrelas, de George Lucas, e é alvo da
preferéncia de muitas bandas de musica «pop-rock» anglo-saxénicas. (...) O sucesso da Swear pode avaliar-se pelas suas 13 lojas
espalhadas pelo Mundo, desde Londres, onde uma das duas lojas funciona como uma espécie de sede de marca, mas também em
HongKong, Africa do Sul, Espanha, Polénia, Moscovo, Alexandria e Toquio.” SOARES, Rosa — Marcas mais nacionais, “Publico”,
24/1/2000.
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2. O Equipamento da Pessoa nos novos formatos comerciais

Nos ultimos 13 anos, as correlagdes de for¢a no retalho especializado, nomeadamente do
sector do Equipamento Pessoal, alteraram-se com a abertura dos recentes Centros Comerciais
¢ Hipermercados, formatos comerciais de conceitos inovadores e, até entdo, ausentes em
Portugal. Também a chegada de uma forte e aguerrida concorréncia internacional,
inicialmente de domindncia espanhola, contribuiu para uma grande turbuléncia no mercado
portugués, que num curtissimo espago de tempo viu serem ultrapassadas etapas que noutros
paises da Europa foram sendo efectuadas em prazos mais dilatados. Todas estas
transformagdes provocaram e exigiram grande capacidade de adaptagdo as novas condigdes
impostas pelo mercado até porque, nesta nova conjuntura concorrencial, os proprios
consumidores foram assumindo um papel cada vez mais importante, tendo-se tornado mais
selectivos nos gostos, mais atentos aos melhores designes, mais exigentes em qualidade e da
melhor relagio dentro do bindmio qualidade/prego. Esta tarefa foi-lhe sendo facilitada com a

crescente e diversificada oferta que foi surgindo.

A estrutura da distribui¢do em Portugal ao ser sujeita ao logo dos ultimos anos a um amplo
processo de transformagfo contribuiu, por sua vez, para alterar consideravelmente a
composi¢do do mercado e dos canais de distribuigdio, nomeadamente ao nivel do sector téxtil
e do vestuario (Grifico XXV). Ainda assim, a maior percentagem do mercado da distribuigéo

neste sector cabe ao comércio Grifico XXV

independente e E‘i,S cadeias de Qs circuitos do mercado d? distribuigao téxtil
e vestuario

lojas especializadas que
perfazem, no seu conjunto,

mais de 2/3 do total da

distribuigéo. Apesar dos
. B B comércic independente O cadeias de lojas especializadas
pequenos  retalhistas  ainda W hipermercados B venda por catalogo
Ograndes armazéns O outras opgdes

representarem uma parte Fonte: Jornal Téxtil, n.° 14, Setembro 1998.

significativa da totalidade dos

circuitos de comercializagdo neste sector, o facto € que “... a cause de leur caractére peu

compétilif et de leur manque de dynamisme, ont perdu 15% de part de marché en dix ans.”™

135 ;
Le secteur textile-habillement au Portugal, Ambassade de France au Portugal, Services d’Expansion Economique, Setembre 1998,
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Em contraste com a perda de terreno por parte do comércio tradicional assistiu-se ao
aparecimento da grande distribui¢fio e de novas marcas estrangeiras. A expansio em Portugal
de grandes cadeias de comércio especializado foi feita essencialmente através de dois canais
de distribuicdo que privilegiaram: as cadeias de lojas em sucursais e os pontos de venda

funcionando sob o formato de franchising.

Para 14 da introdugiio de novas insignias no pais, da responsabilidade das grandes cadeias de
distribui¢fo, outras marcas, através da acg¢éo de intermedidrios importadores, passaram a estar

presentes em lojas multimarcas das principais cidades, criteriosamente posicionadas.

A grande distribui¢do também se devem atribuir responsabilidades nas alteragdes verificadas
na estrutura da distribuicdo do pronto-a-vestir, j4 que os hipermercados e os cash & carry
detém uma quota de cerca de 8% das vendas globais efectuadas no mercado retalhista
portugués de téxteis e vestuario. Por sua vez, a venda por correspondéncia, a partir da década
de 80, foi-se instalando nos héabitos de compra dos portugueses, representando 6% da estrutura
da distribuigdo no sector. O aparente sucesso das vendas virtuais e os investimentos no
comércio electronico por parte de cada vez mais elementos dos diversos canais de distribui¢do

fazem prever novas transfiguragdes na estrutura da distribui¢do para os proximos anos.

O dinamismo recente da distribui¢dio do pronto-a-vestir tornou este sector cada vez mais
concorrencial, tanto para o comércio anteriormente ja instalado, como para as insignias
estrangeiras que, entre elas, se debatem por conseguirem alcangar posi¢des de relevo e de
sucesso no mercado portugués. De destacar, ainda, os primeiros passos dados por jovens
marcas portuguesas que decidiram participar, elas proprias, neste jogo marcado por um

cendrio de forte competigéo.

2.1 As grandes cadeias de lojas especializadas: o estudo de alguns casos

As grandes cadeias de lojas especializadas na area do Equipamento Pessoal, um dos canais de
comercializagdo que recentemente se implantou no pais, pelos impactes que provocou no
sector consegue destacar-se de outros, gragas a uma multiplicidade de factores dos quais se
podem destacar, entre muitos: a grande dimensfo das empresas, o vasto espago fisico que os
locais de venda exigem, a exigente e criteriosa escolha das 4reas de implantagéio das lojas, o

processo planeado de difusdio dos estabelecimentos, a oferta alargada de produtos, os
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diversificados estilos que propdem, a imagem de loja que criaram e promovem, a politica de

pregos que praticam, os eficientes métodos de gestdo que aplicam, ...

Do total destas empresas ja implantadas no pais seleccionou-se e trabalhou-se um conjunto
especifico escolhido com base, essencialmente, em critérios que se prenderam com a dimenséo
¢ a representatividade das empresas em Portugal. Contudo, procurou-se que neste conjunto de
lojas especializadas ficassem incluidas cadeias que comercializam produtos diversificados na

area do Equipamento da Pessoa.

As cadeias de lojas especializadas, pertencentes aos grandes grupos empresariais téxteis,
nacionais ou estrangeiros, tiveram uma grande expans3o em Portugal com a implantagio de
multiplas sucursais ou através da exploragdo de outros canais de distribui¢éio, como € o caso
do franchising. Apos a entrada de Portugal na Unido Europeia estes grandes retalhistas
«organizados» encontraram na conjuntura social e econdmica condi¢es favoraveis a sua
penetragio e difusdo. A estabilidade politica, a melhoria das condigdes econdmicas, a perda
dos habitos de poupanga, a importincia dada a maneira de vestir como elemento de integragéo
social, o consumismo de massas, o desenvolvimento do «street fashion», o aparecimento da
imprensa da moda, a influéncia da publicidade, o langamento da «Filmoda», «Portugal
Fashion» e da «Moda Lisboa» provocou nos consumidores portugueses uma grande

receptividade a moda e as tendéncias provenientes da Europa.

O conceito inovador do «supermercado de estilos»,"® associado a uma nova filosofia € a um
novo conceito das lojas de pronto-a-vestir é langado pela primeira «megastore» da Zara
inaugurada em 1988, na rua de Santa Catarina, a principal rua comercial do Porto. Apos a
multiplicagdo de sucursais pelas principais cidades do Pais, a esta insignia se podera atribuir
algumas responsabilidades na contribui¢do que terda dado para a alteragdo da mentalidade
ligada ao acto de adquirir roupa, com os consequentes reflexos na transformagdo nos habitos

de compra dos consumidores portugueses.

O sucesso desta cadeia de lojas assenta nalguns factores essenciais que passam tanto pela
escolha da localizagdo dos pontos de venda, como pelas condi¢des fisicas e ambientais dos

estabelecimentos e ainda pelo tipo e valor comercial do produto que oferecem e da eficacia

136 .
BARREIROS, Paula — 73-25-97, “25 anos inesqueciveis - os caminhos da moda”, Expresso, Edigdo n.® 1341, 1998, p. 6.
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com que o fazem. O poder associar-se & aquisi¢io de pegas de roupa, aparentemente
semelhantes as lancadas nas mais importantes «passarelles» de moda, a um prego acessivel,
surge como um dos principais argumentos justificativos do éxito alcangado por esta cadeia de
lojas. Por outro lado, o espago que as lojas apresentam, amplo, destinado a prética de livre
servico e circulagdo, onde se encontra facilitado o manuseamento das pegas de roupa,
permitindo-se a experimentagio e a troca de artigos, sem qualquer espécic de
constrangimento, convidam o potencial consumidor a aceder e deambular pelos
estabelecimentos. Em conjunto com o baixo custo das pegas, sucede-se uma constante
renovacio e introdugio de novos stocks que, a par de uma qualidade questiondvel dos artigos,
contribuem para o estimular do desejo de comprar tendo “... despertado nas portuguesas as
delicias de comprar «traposy em regime de «fasi-food» ...","”” democratizando o consumo de
roupas de moda. A ideia de adquirir roupa para toda a vida ou para durar vérias épocas passa a
ser substituido por um espirito consumista de «usar e deitar fora», nfo porque o artigo deixe
de servir, mas porque novos artigos provocam sensa¢do de caréncia nos consumidores. E

como o prego € acessivel, compram.

A Zara, principal empresa do grupo galego Industrias e Disefio Textil (Inditex'”) conta
actualmente com mais de sete centenas de lojas em mais de 21 paises, empregando 11968
funcionarios, estando nos seus planos de expansio da empresa atingir no ano 2000 as 900

139

lojas e 14500 funciondrios'”. A estratégia de expansdio das lojas Zara ¢ feita pelos seus
proprios meios, renunciando a concessdo de franquias, que somente foram excepcionalmente
atribuidas em certos paises de caracteristicas particulares, como sdo os casos do Kuwait;

Libano ou Chipre'”,

Em Portugal, encontramos mais de 20 lojas proprias desta empresa, distribuidas
preferencialmente nas areas do Grande e Porto e da Grande Lisboa, tendo a sua expanséo
vindo a alargar-se a algumas capitais de distrito do litoral do Pais (Braga, Aveiro, Coimbra,
Setubal e Faro). A localizagio destas lojas tem apontado para uma preferéncia de implantagéo

nas principais ruas comerciais, apesar da grande exigéncia de espago da drea de vendas, em

137 . " .
O inicio das «megastore» — a nova filosofia das lojas de vestudrio, “25 anos inesqueciveis - os caminhos da moda”, Expresso, Edigdo n°
1341, 1998, pp. 16-17.
138 . " . .
As indastrias Inditex sdo o 3° maior grupo mundial de confecgdo e venda de roupa.
39 ; ;
www.portugaltextil.com/jornal/22.

140 . s
www.portugaltextil.com/jornal/22.
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locais de bastante visibilidade e muito movimento,
_ encontrando-se também inseridas nos centros

R / - comerciais de maior prestigio situados, tanto no

interior do perimetro urbano das maiores cidades,

4 como nos seus concelhos periféricos, funcionando
e e ™ 9o ) sempre como uma das lojas &ncora destes

Voo Y Y 4 D empreendimentos (Figura 11).

Castedo Hranco

ety L A auséncia de catalogos e prospectos de langamento

ol ;; das colecgdes “... reservam para a loja a tarefa de

Portalegre

«falary pela marca™, pelo que tanto o seu

posicionamento no espago em que se inserem, como a
j}‘.\ propria  imagem das lojas sfo  essenciais,
. -' correspondendo todas elas a um conceito bem
| definido de construcdo e distribuicdo de espago, o

mesmo se passando com a montagem das montras,

ity el S criteriosamente delineadas.

Figura 11 — As lojas Zara em Portugal — 1999
(Inditex)

O sucesso desta insignia vai muito para além das excelentes localizagdes por que opta, estando
muito relacionada com o total controlo das varias fases do sistema, desde a aquisigdo das
matérias primas até a distribuigdo final. O factor tempo joga um papel essencial em todo os
passos deste processo estando, cada elo desta complexa cadeia, rigorosamente cronometrado:
“Para o design é preciso um dia, oito estdo reservados a produgdo e mais um ou dois para a

distribuigdo, dependendo do destino. O tempo de permanéncia de um artigo na loja ndo deve

22142

ultrapassar trés dias. Esta é a meta determinada pela Zara. Apesar da maior parte da

produgéo ser efectuada na Corunha, outros artigos tém uma proveniéncia externa (Portugal,

“"

China), com a particularidade de que “...tous les articles sont confectionnés et expédiés dans

des boutiques en un temps record de dix jours. """

141 ; 3
www.portugaltextil.com/jornal/22.

142 . 5
www._portugaltextil.com/jornal/22.

143 MARQUES, Sylvie - La distribuition du prét & porter au Portugal, Lisboa, Ambassade de France, Direction des relations économiques
extérieures, 1998, p. 15.
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O facto da Inditex SA deter todas as lojas da insignia confere-lhe a vantagem de poder jogar,
como melhor entender, o sistema de rotatividade de artigos entre elas, o que ja nfo lhe seria
possivel fazer caso o formato predominante fosse o franchising. Entre os estabelecimentos
Zara existe uma complexidade propria que lhes concede a liberdade de realizar as mais
convenientes rotagdes de produtos de loja para loja, podendo cada uma delas aparentar sempre
uma continua oferta de novidades, o que nfio deixa de ser verdade dado que, efectivamente, o
tempo de permanéncia dos produtos em cada estabelecimento ¢ sempre muito curto. Este grau
de eficiéncia que alia a rapidez de todas as fases, desde a produgfio a distribuigédo, a gestdo
integrada dos stocks das varias lojas, permite que, semanalmente (frequentemente mais do que
uma vez por semana), uma percentagem significativamente elevada de produtos seja
constantemente renovada, originando a alteragdo continua da paisagem das lojas Zara,
conferindo caracter de permanente novidade a qualquer visita feita as lojas desta cadeia. Este
aspecto da constante alteragfo da oferta de produtos leva a que os consumidores se sintam ...
pressionados a ter uma decisdo rdpida na aquisicdo dos artigos, que reconhecem como
exclusivos da marca e a precos reduzidos. "'

A politica comercial do grupo, ao optar pela venda de artigos de moda, atractivos, adaptados
as exigéncias do pulblico consumidor e que simultaneamente reunem, a um prego muito
competitivo (abaixo da média praticada), uma aceitavel qualidade, tornam praticamente
garantido o sucesso das continuas colec¢des. As diversas colecgdes que se sucedem ao longo
de cada época sdo mais uma das caracteristicas singulares com que a Zara se coloca no
mercado, fazendo-se distinguir de outras cadeias de distribuigdo congéneres. Para além de,
como ¢ habitual, desenvolver as suas duas colec¢des por ano (Primavera/Verdo;
Outono/Inverno), pratica em continuo uma composi¢do e elaboragdo de artigos sazonais que
cobrem as eventuais necessidades que foram sendo detectadas pelas lojas ao longo das épocas.
Outra peculiaridade das lojas Zara advém do facto de apenas recorrer a reducéo de pregos
durante o periodo pré-determinado dos saldos. A resolugfio dos problemas provocados com o
dificil escoamento de certos «stocks» é resolvido através do envio do material para uma outra

loja, eventualmente até para o outro lado do mundo.

14 www.portugaltextil.com/Jornal22.
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A multinacional galega Inditex detém, para além da Zara, a geréncia simultdnea das cadeias de
moda Pull & Bear (pontos de venda de pronto-a-vestir masculino), Bershka (cadeia de lojas
especialmente dirigida ao publico adolescente feminino), Kiddy’s Class (comércio de
vestuario para criangas) e Massimo Duti (estabelecimentos comerciais de pronto-a-vestir
feminino e masculino que propde produtos claramente mais estilizados, de pregos menos
populares, porém com uma vantajosa relagdo qualidade/preco, destinados a outros perfis de

consumidores).

A estratégia de expansio das lojas Massimo Duti, iniciada em Portugal a partir de 1991,
baseia-se na concessdo de algumas franquias, se bem que acabe por predominar a opgdo de
detengo de um maior niimero de unidades proprias em Portugal. Das 25 unidades actuais 19

sio estabelecimentos proprios e apenas a 6 lojas foram concedidas franquias'®.

A insignia Pull & Bear foi introduzida em Portugal em 1992 e esta rede de lojas especializada
em pronto-a-vestir masculino detém mais de vinte pontos de venda no Pais, sem qualquer

concessdo de franquias.

Sraganca { 3 18 2 1 Aragarea |
an Cotpinn . f

o } ' wlags P

.\ viia feat 5 Lo + A ks Real

Casteto Branca i . i o rane

Satorern oA Pateg = ] sammatem Portaegta

e w
+ Lops PULL & BEAR ) . = Lojas MASSIMO DUTI
Figura 12 — As lojas Pull & Bear — 1999 Figura 13 — As lojas Massimo Duti — 1999
(Inditex) (Inditex)

145 ..
4° Censo do Instituto de Informagdo em Franchising.
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O procedimento utilizado para a expansio dos estabelecimentos comerciais das cadeias Pull &
Bear e Massimo Duti mostra, mais uma vez, a primazia dada as cidades do Porto e de Lisboa e
aos seus concelhos mais proximos, localizando-se nas ruas comerciais mais influentes e em
creditados centros comerciais. A continuidade da expansfo destas insignias tem apontado no

sentido da localiza¢do de pontos de venda nas principais capitais de distrito (Figura 12 e 13).

As lojas Bershka, destinadas a um publico mais jovem, fazem parte de uma aposta de
lancamento em Portugal de uma nova marca que aponta como alvo um nicho de mercado
recentemente detentor de um cada vez maior e progressivo poder de compra e que, ainda, se
encontra insuficientemente explorado no Pais. A implantagdo desta marca, ainda modesta em
Portugal, conta apenas com seis pontos de venda Aguardando-se a continuagdo do processo de
expansdo de novos pontos de venda, ¢é ja visivel a preferéncia dada a localizagdes dos pontos
de venda desta marca em centros comerciais de prestigio. As lojas Kiddy’s Class iniciaram a
sua actividade em 1994, sendo ainda discreta a sua representagdio contando, actualmente,

apenas com quatro pontos de venda em Portugal (Leiria, Lisboa, Guimarées ¢ Maia).

Figura 14 — A 1" loja Zara em Portugal - Rua de St* Catarina - Porto
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Anterior a investida do grupo espanhol Zara, o grupo portugués Maconde, ja possuia, desde
1975, estabelecimentos comerciais retalhistas especializados em vestuarios e acessorios para
homem, senhora e crianga sem, todavia, terem sido capazes de provocar grandes impactos
quer ao nivel da alteragfio nos hébitos de compra dos consumidores portugueses, quer ao nivel
de uma eventual transfiguragio do mercado e dos canais de distribui¢do do sector téxtil e do
vestudrio em Portugal. Durante vinte e quatro anos varias foram as estratégias utilizadas pela
empresa na busca de um progressivo reajustamento e adaptagdo as diferentes conjunturas
econdmicas ¢ de concorréncia, bem como as proprias caracteristicas em mutagdo do mercado
portugués. Funcionando na area do «discounty, praticando pregos abaixo da meédia do
mercado, a custa de um grande controlo das despesas, da auséncia de intermediarios e de uma
escolha de localizagdes secundarias, as lojas do grupo Maconde vdo lentamente dando cada
vez maior importdncia a localizagdo das lojas e ao langamento de colecgbes com marcas

proprias. Todavia, apenas nos ultimos quatro anos, as reestruturagdes foram mais profundas

13

visando um complelo reposicionamento, ainda em curso, no mercado da moda.”"".

Conscientes das novas dominagdes do mercado ¢ do impacto provocado pelo inevitavel
aparecimento das grandes empresas de retalho especializado internacional, este grupo
portugués sentiu a necessidade de se colocar num novo e mais destacado posicionamento no

mercado da moda que, entretanto, se tinha tornado altamente competitivo no nosso pais.

Aproveitando a conjuntura favoravel que se foi verificando no mercado portugués nos ultimos
anos, tendo acompanhado a evolugdo que se tinha efectuado no consumidor nacional, tirando
partido da nova configuragdo da estrutura da distribuicdo e ndo esquecendo o sucesso que esta
empresa téxtil (maior produtor de vestuario masculino portugués) tem tido na confec¢do para
marcas como a Calvin Klein, a Gap e a Banana Republic, a Maconde muda de estratégia e “...
opére une politique de repositionnement qui I'améne a revaloriser certains aspects comme la
localisation, la qualité, le service, la valeur et I'image de ses boutiques. ”'*.

A procura de um novo posicionamento do grupo face ao mercado da moda portugués implicou
grandes transformag¢Ges ao adoptar uma nova estratégia cujos objectivos era a da criagfio e

promogdo de uma rede de lojas especializadas em moda, acessorios e complementos, pondo

147
Macmoda confirma novo posicionamento, “Jornal de Noticias”, 21 de Outubro de 1998.

MARQUES, Sylvie - La distribuition du prét a porter au Portugal, Lisboa, Ambassade de France, Direction des relations économiques
extérieures, 1998, p. 15.
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de parte a opgfio Discount que até a data tinha dominado por completo o planeamento da
empresa. Esta nova orientagdo tactica impds uma nova e mais selectiva escolha dos locais para
implanta¢do das novas lojas Macmoda juntamente com a criagdo de um renovado ambiente
comercial nos estabelecimentos. A escolha das novas lojas passou a ser feita nas melhores
zonas comerciais com grandes investimentos no sentido de conseguir uma“... alferagdo
radical no lay-out, design e merchandising de cada loja ... ™.

A nova estratégia comercial é completada pela criagdo de sete marcas proprias dirigidas a
grupos etarios e estilos diferentes. Para homem, langa a «Alto Collection», de «conceito total»,
visando, a pregos competitivos, um perfil de consumidores de uma classe média e média-alta.
Para além desta insignia e visando diversos segmentos de consumidores outras insignias
proprias para homem, senhora e crianga, encontram-se expostas nas lojas Macmoda

(Business, Emotions, Nathan Road, In Tempore, Kids Club, Body & Soul).

b s, [y A MacModa, do grupo Maconde é a lider portuguesa das
cadeias de lojas especializadas em vestudrio com 44 pontos

de venda que se distribuem um pouco por todo o Pais

“’_..

predominando, todavia, uma maior concentragio de

estabelecimentos nos distritos mais proximos do litoral,

sobressaindo as maiores convergéncias de lojas nas Areas

Metropolitanas de Lisboa e do Porto (Figura 15). Mais de

Nl 50% das lojas encontram-se implantadas em centros
. comerciais incluindo, algumas delas, nas galerias
comerciais  presentes em  espagos contiguos a
hipermercados. As lojas de 4* e 5* geragdo, as mais

e recentemente instaladas, definitivamente procuram as areas

urbanas de grande tradigdo comercial ou os centros

comerciais regionais e locais (Quadro 14).

Figura 15 — As lojas Macmoda - 1999

- CARDOSO, Joaquim Dias — Macmoda: uma estratégia prépria de distribuigdo, “Economia & Prospectiva”, Vol. I, N.° 1, Abril/Junho
1998, p. 131.
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Outros grupos que, tal como a Inditex e a Maconde, controlam toda a cadeia, desde a produgio
até aos canais de distribui¢dio e que, igualmente, tém penetrado com sucesso no mercado
portugués sdo os espanhdis da Cortefiel e da Induyco que, como as empresas anteriores,

procuram intensificar a eficiéncia e a flexibilidade de maneira a satisfazer a procura.

O grupo Cortefiel surgiu no Pais em 1991 com dois distintos canais de comercializagdo. A
Cortefiel, a Springfield e a Women’s Secret como lojas subsididrias, e as insignias Don
Algodoén e Old River, na sua maioria, como lojas franchisadas. No ano de 1998 foi introduzida
por este grupo a primeira loja da insignia Milano em Portugal, no Norte Shopping. A Cortefiel
para além de oferecer algumas propostas de criadores de moda como Yves Saint Laurent,
Ralph Lauren e Guido Pellegrini, apresenta a exclusividade de modelos do costureiro Pedro
del Hierro. A variedade de artigos que disponibiliza permite que estas lojas sejam capazes de
abranger um largo universo de escolhas em vestuario, desde os modelos desportivos e
urbanos, aos mais cldssicos e sofisticados. A Springfield, conceito comercial do grupo
Cortefiel com maior projec¢do a nivel internacional, dirige-se a um publico masculino mais

jovem, ao propor um vestudrio confortavel e simples.

O grupo Cortefiel optou para as suas lojas
subsididrias uma localizagdo preferencial nas § Aty
Vi s Castol :
cidades de Lisboa, Porto e Braga, sempre em ruas P o
de grande acessibilidade, prestigio e movimento ~.,, § IO
de pedes, bem como nos novos e conceituados '
centros comerciais que se posicionam nos
concelhos proximos das cidades de Lisboa e do "
Porto tendo também um estabelecimento / v

implantado no Guimarées Shopping (Figura 16). As

lojas Women’s Secret surgem ou inseridas dentro

das lojas Cortefiel ou, como em nalguns casos,

sdo elas proprias detentoras de um espago proprio
autonomo, mas contiguo aos estabelecimentos
Cortefiel, por onde ¢ feita liga¢io directa entre as b

% + Lojas CORTEFIEL
duas lojas.

Figura 16 — As lojas Cortefiel - 1999
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A diversidade de marcas langadas por estes grandes grupos empresariais téxteis relaciona-se
com o facto de, desta forma, poderem usufruir de uma presenga mais abrangente, tornando-se
capazes de se estenderem a diversificados segmentos de mercado, dos mais aos menos jovens,
dos mais econdmicos as classes sociais mais elevadas, oferecendo, normalmente, uma grande

variedade de produtos.

Outra cadeia de lojas especializadas no pronto-a-vestir é a C&A, de origem holandesa e que
desde 1991 marca a sua presenga em Portugal, primeiro no Cascais Shopping € em 1994 na
cidade do Porto na rua de Santa Catarina. Neste momento conta com cinco lojas, apods a
abertura das lojas no Gaia Shopping, no Centro Comercial Colombo e mais recentemente no
Centro Comercial Vasco da Gama. De realgar que apenas um dos grandes estabelecimentos
desta cadeia de lojas teve uma implantagdo exterior a centros comerciais, mais precisamente

na rua de Santa Catarina, a rua comercial de maior prestigio da cidade Porto.

O grupo britinico Marks & Spencer encerrou no final do ano de 1999 as ultimas trés lojas, em
sistema de franchising, das cinco que chegou a ter implantadas no pais. As primeiras lojas que
o grupo encerrou localizavam-se, uma no Amoreiras Shopping Center em Lisboa e a outra no
Via Catarina Shopping, na cidade do Porto. Esta tltima encerrou as suas portas no final do
més de Abril de 1997. Constituia uma das lojas dncora deste centro comercial com um espago
comercial com cerca de 1800 m2, empregando 64 trabalhadores. Circunstdncias varias terfio
contribuido para o insucesso deste estabelecimento, das quais se salienta o desajustamento
entre uma clientela predominante jovem que frequenta este centro comercial e as expectativas
iniciais que pressupunham a presenca no centro da cidade de uma populacéo tendencialmente
menos jovem. As lojas Marks & Spencer vocacionadas para um publico-alvo mais tradicional,
encontrou sérias dificuldades que ficaram acrescidas pelos elevados custos do arrendamento
de uma 4rea tdo vasta. A valorizagfio da libra inglesa deu também o seu contributo nos maus
resultados obtidos por esta cadeia britdnica nesta e nas outras lojas que detém em Portugal.
Nesta sequéncia no inicio do més de Dezembro de 1999 o ltimo estabelecimento que a Marks
& Spencer ainda detinha no Grande Porto, no Gaia Shopping, acabou por encerrar e até ao
final de 1999 fecharam todas as outras lojas que a Marks & Spencer ainda detinha em

Portugal: as lojas do Centro Comercial Colombo e do Cascais Shopping.
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O Grupo Benetton, detentor em Portugal das insignias United Colors of Benetton, Sisley, 012

e Playlife (introduzida em 1999) estende a sua influéncia a mais de 120 paises com mais de

7000 lojas implantadas. Inovador, quer no conceito de loja que introduziu, quer no tipo de

roupa que propde, o sucesso desta cadeia de lojas ¢ visivel nas principais ruas comerciais de

inimeras cidades do mundo. Aliando a necessidade que as pessoas comegaram a sentir de se

vestirem de uma maneira pratica, comoda e
informal — 0 que viria a ser conhecido como o
fato de passeio — com as possibilidades
econdmicas que a populacio mais jovem
comegou a ter, as lojas Benetton, para além de
oferecerem inova¢do na forma de vestir,
surgiram com uma imagem diferente,
subordinada a wum novo conceito de

1

estabelecimento comercial que . combinava
a liberdade que se podia gozar nos grandes
armazéns como o Harrod’s ¢ Macy’s com a
intimidade de uma boutique.”™ O langamento
das lojas Benetton relaciona-se com o ignorar
de preconceitos sobre a maneira de vestir
adequada a diferentes idades ou condigédo
social, tendo definitivamente contribuido para

i

. uma homogeneidade, antes impensavel, no

vestir entre gentes de paises diferentes.”""
Em Portugal as lojas Benetton sdo introduzidas
muito tardiamente, em relagdo a outros paises

da Europa, tendo surgido apenas em 1984 a

R N
b -

~1 Braganga
) *

! s
viana do Castelo® [ lomy I
b { { \
¥ oy H )
P 8 traga 7 [ J
B A i Reat 4
! it E
»
chiPw:o‘ o= 1 (I
: e gt
) g “ <
£ ik \
foe | o \
J re o~ i
& Viseu L 4
[ Mo ! Guarda /
L . y, - \
;’\\ I3 . Ay
[ A T
/ < ‘ I
b w Conmbra ¥
8 \
Iy P’ ot b
A
[T A Y !
/ Castelo Branco |
.
F Lera ""/"W;(\L ;
fj Uy Wy PuER Y
i Ll \
B P p
s A i ;.
» e i {
| ," Santarem o Portalegre » "\
3 g } LS / \.
< -
.
1 s
3 g
k'
i
7
! g L% _)‘,..”‘I‘
i Sy Bew /
f = ]
i =-’
= / Legenda;
= United Colors Of Benetton
b = 012
g Y« SISLEY
e \
1 b
{ s A
e & Faro E
e 2 iy N
. e

Figura 17 - Lojas do grupo Benetton

primeira loja na cidade do Porto, na rua Santa Catarina. Rapidamente se difundiu um grande

niimero lojas desta marca, ocupando posi¢do de relevo nas principais artérias comerciais de

inimeras cidades portuguesas e, mais tarde, nos centros comerciais de maior destaque.
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BENETTON, L.; LEE, A. — 4 histéria de um sucesso, Lisboa , Difusdo Cultural, 1991, p. 79.
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BENETTON, L.; LEE, A. - 4 histéria de um sucesso, Lisboa , Difusio Cultural, 1991, p. 252.
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Actualmente, em Portugal, existem iniimeros pontos de venda em diversificadas localidades
(Figura 17). As maiores concentragdes das lojas do grupo Benetton encontram-se nas Areas
Metropolitanas de Lisboa e do Porto, apesar da excelente representagdio que detém no distrito
de Braga. A sua expansio parece apontar, apos a conquista das principais cidades do litoral, a
instalagiio em todas capitais de distritos, a difusdo nos centros populacionais mais importantes.
Apesar da sua presenga algo selectiva e criteriosa nalguns centros comerciais, a Benetton
parece tender a preservar uma imagem de loja de rua, j4 que nas mais importantes ruas
comerciais das principais cidades do Pais se tornou usual ¢ familiar a presen¢a de um ou mais

logotipos desta marca.

Os espagos comerciais da Benetton tém vindo a aderir ao conceito de «megastore», tendo
progressivamente vindo a aumentar as dreas dos estabelecimentos da marca, concentrando
num sé espago todas as gamas de produtos Benetton: United Colors of Benetton, O12,
Zerotondo, a linha Colors € a Benetton Sport System. Foi na sequéncia do sucesso obtido com
a primeira megastore aberta no Cascais Shopping que em 1996 a Benetton abriu mais um
espago comercial com as mesmas caracteristicas no Arrabida Shopping, com uma area de 450
m? e, no mesmo ano em Viseu, a terceira «megastore» nacional com 550 m?. As grandes
megastores aparecem em Londres (a maior megastore da Benetton), Nova lorque, S.
Francisco, Madrid, Moscovo, Riade, S. Paulo, Berlim e outras grandes cidades'"’. Outro canal
de distribuigdo privilegiado pela Benetton, particularmente no que diz respeito a «sportswear
collection» e ao equipamento desportivo, sdo os «corners» desenvolvidos em grandes lojas
especializadas de desporto ou em grandes armazéns. Em Portugal, no Printemps do Chiado
funcionou um «corner» da Benetton, da linha de desporto, até ao encerramento deste

armazém.

Em 1999 a Benetton abre em Portugal as primeiras lojas «Playlife» onde disponibiliza a sua

nova colec¢do de «sports weary.

A expansio das lojas Benetton surge com procedimento muito particular que, assemelhando-
se ao franchising nalguns aspectos, distingue-se dele pelo facto da inexisténcia de um contrato
escrito entre o agente e os «franchisados», sendo todas as questdes resolvidas oralmente. A

Benetton assumiu-se integralmente como uma empresa fornecedora tendo, até ao momento,

152
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sempre rejeitado uma acumulagdo com a tarefa de distribuidora. E ao agente (e nio master
franchiser) que representa a sede e a insignia que, ao lhe ter sido atribuido o direito de
representar e utilizar a marca, lhe compete a dinamizagio da insignia no seu pais. E-lhe
imposta a obrigagdo de ser proprietario de lojas, no lhe sendo licito operar apenas como
simples representante da marca, sendo totalmente responsavel, perante a sede, pelo pagamento
das compras efectuadas por todas lojas da marca. O negdcio estabelece-se em exclusivo entre
os «franchisados» e os agentes que sdo pagos a percentagem, ' '**

O sistema, que até ha relativamente pouco tempo parecia funcionar bem, tem dado, nos
ultimos anos, sinais de conflitos e deficiéncias, postas em evidéncia pelo encerramento de
inimeras lojas em algumas cidades de paises europeus'. O grupo Benetton debate-se
actualmente ndo s6 com os problemas inerentes ao sistema de distribuigdo que criou e
desenvolveu, mas também se vé confrontado com um vasto nimero de concorrentes, com
sistemas comerciais aparentemente mais eficientes, nomeadamente o franchising de marcas
como a Kookai e a Naf Naf, ou mesmo o sistema montado pela empresa espanhola Zara. Com
conceitos diferentes e inovadores, utilizando outras estratégias de produgéo e de gestdo, as
novas empresas apostaram numa
clara descida de pregos dos
artigos, o que as tornou muito
mais populares, conseguindo
ndo so atingir, como ultrapassar,
0 sucesso outrora obtido pela
Benetton. A marca que ajudou a
colorir inGmeras cidades do

mundo parece correr,

actualmente, alguns riscos de

sobrevivéncia. Figura 18 — Loja United Colors of Benetton — Rua de St* Catarina

153 . g 2
DIONISIO, Pedro — O modoe de internacionalizacdo das empresas de comércio de retalho em Portugal, Porto, “Sociedade e Territério™,
Edi¢des Afrontamento, n°17, Setembro de 1992, pp. 69 - 74.

4 . .
Benetton — a revolta dos franchisados, www.portugaltextil.com/jornal/23.

. Em Franca, das 650 lojas que existiam em 1980, restam actualmente apenas 350, in Benetton — a revoita dos franchisados,

www.portugaltextil.com/jornal/23.
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O formato de distribuigio de grande armazém ja introduzido em Portugal revelou uma série de
experiéncias mal sucedidas, tal como o caso dos dois Unicos armazéns no Pais da insignia
Printemps. Tanto o armazém situado no Cascais Shopping como o mais recente, instalado no
espaco outrora pertencente aos armazéns Grandella no Chiado, foram encerrados em Agosto
de 1998, eventualmente em consequéncia “d’une mauvaise gestion du franchisé ainsi que de
choix d’implantation discutables. "'

O grande armazém da insignia «El Corte Inglés», pertencente ao grupo Induyco, até ao
momento, nfio conta com qualquer estabelecimento implantado em Portugal. Todavia, surge
com fortes possibilidades de se instalar, num futuro proximo (previsto para o ano 2000) no
centro de Lisboa na Avenida Anténio Augusto de Aguiar, no topo do Parque Eduardo VII,
como parte do um plano estratégico de expansio peninsular. A este mesmo grupo se deve o
langamento em Portugal das marcas Tintoretto, Amitié, Cedosce e Sintesis, canais de
distribuigdo que funcionam exclusivamente em regime de franchising, que no seu conjunto

representam um total de 77 estabelecimentos comerciais (em anexo).

O sector especifico da distribuigfo do calgado tem beneficiado da reconhecida qualidade dos
produtos fabricados em Portugal, ndo estando, todavia, imune a entrada de fortes cadeias
multinacionais que operam neste sector. E este o caso da Bata, cadeia de origem
Checoslovaquica, que se instalou em Toronto, Canada, a partir da IT Guerra Mundial e que,
actualmente, opera em mais de 60 paises espalhados pelos diversos continentes. Em Portugal a

Bata est4 representada unicamente em Centros Comerciais

A multinacional dinamarquesa Ecco, com fabrica em Portugal desde 1984, dispde de um
conjunto de lojas que vendem exclusivamente sapatos desta marca, para além de terem
concedido o direito de venda de sapatos Ecco a um conjunto alargado de sapatarias

distribuidas pelo Pais.

Outras grandes empresas a operar na area do fabrico e da distribui¢@io do calgado tem vindo a
marcar presenga no pais, como € o caso da multinacional sueca Hush Puppies. Destinadas a

gamas diversificadas de consumidores, estas marcas apostam no conforto e qualidade dos

156 . 5 7 5 : i £ v
MARQUES, Sylvie - La distribuition du prét a porter au Portugal, Lisboa, Ambassade de France, Direction des relations économiques

extérieures, 1998, p. 32.
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sapatos que propdem e procuram cobrir necessidades especificas de calgado, tanto para

homem, como para senhora e para crianca.

Apesar do consumo anual de artigos desportivos ser ainda pouco significativo"’ o mercado
apresenta sinais de plena evolugdo, ndo sé pelo efectivo aumento da prética de desporto,
visivel pelo nimero de gindsios e academias que se instalam em muitas cidades, mas também
gracas as campanhas macigas de publicidade praticadas pelas grandes marcas que procuram

impor uma moda desportiva.

O comércio especializado de artigos desportivos ¢ ainda deficitario no pais, sendo raras as
lojas de desporto, concebidas especificamente para o efeito, capazes de apresentar uma grande
diversidade de marcas e dispondo de artigos destinados as mais diversas modalidades
desportivas. Recentemente surgiram, particularmente nos centros comerciais, alguns pequenos
estabelecimentos especializados neste tipo de produtos como, por exemplo a Actions Sports, a
Desporvisa, entre outras, sem contudo satisfazerem totalmente as necessidades de um mercado
tendencialmente crescente, de habitos cada vez mais acentuados de pratica desportiva, que
procura o exercicio das mais diversas modalidades e exigente, porque, gragas a publicidade, €
ja conhecedor da multiplicidade de artigos e marcas que existem no mercado. A auséncia de
cadeias especializadas neste sector levou a Sonae Retalho Especializado, sub-holding da
Sonae Investimentos, a pdr em pratica novos conceitos de distribui¢do, constituindo novos
formatos de retalho ndo generalista. Entre os novos sectores de retalho resultou o langamento
em Portugal da primeira cadeia especializada de desporto, a SportZone. A primeira unidade
abriu no Gaia Shopping em 1997 e, actualmente, esta cadeia conta ja com um total de 8 lojas
instaladas maioritariamente em Centros Comerciais pertencentes ao mesmo grupo € com duas
lojas implantadas no centro de duas cidades: em Braga e em Lisboa. Sfo grandes é4reas de
exposi¢io e venda de material desportivo, das mais diversas modalidades, disponibilizando as
melhores marcas que existem no mercado, onde o consumidor pode usufruir do espago e do

contacto com os produtos num regime de livre servigo.

157 . e i : ;
O consumo de artigos desportivos em Portugal apresenta uma média de 5000800/pessoa/ano, in Le marchés des articles de sport au

Portugal  (vétements el chaussures), Ambassade de France au Portugal, Services d’expansion économique,
www.dree.org/portugal/francais/publica.
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A cadeia Intersport, uma das cadeias lideres do retalho desportivo, devera abrir a sua primeira
loja em Oeiras € prevé que nos proximos cinco anos deverd conseguir introduzir em Portugal

cerca de 50 novos pontos de venda.

Incluidas no ramo dos artigos desportivos surgiu um novo
conceito de lojas que propde um conjunto especializado

de artigos dedicados ao desporto e a aventura oferecendo

uma gama muito diversificada de artigos, entre os quais

calcado e roupa adaptados as mais exoéticas situagdes ¢ l o

aos estados de tempo mais extremos. O primeiro exemplo

introduzido em Portugal de uma cadeia especializada na

cria¢do, desenvolvimento e comercializagdo deste tipo de Y

produtos foram as lojas Coronel Tapioca que também se

difundiram através do formato de franchising. Neste o ||+ monesvoces

momento conta com 16 lojas ja instaladas, com

localizagdes preferenciais em centros comerciais, mas ja

. . .. . .., Figura 19 — As lojas Coronel Tapioca - 1999
com alguma implantagdo significativa nas principais ruas
de algumas cidades (Figura 19). Estfo ja previstas mais proximas aberturas em Almada, Braga e
Lisboa. As lojas Coronel Tapioca disponibilizam a compra a distancia, através de telefone, fax
ou correio electronico, facilitando a troca ou a devolugdo do produto. A concorréncia também
ja se comegou a fazer sentir neste sector do retalho especializado com o langamento da cadeia

de lojas The Adventure Factory, uma das novas insignias langadas com a abertura no Norte

Shopping e com presenga ja marcada no Centro Comercial Vasco da Gama.

3 g A ; Quadro 16
No sector da ourivesaria e joalharia destaca-se a LOJAS OURO VIVO - 1999
. ) ) B I Centro Comercial Carrefour — Lishoa
cadeia de lOJaS Ouro Vivo do grupo suigo GOlaY 2 Centro Comercial Colombo — Lisboa
} ) 3 Centro Comercial Vasco da Gama— Lisboa

Buchel que se implantou e expandiu em Portugal 4  Centro Comercial Pdo-de Aglicar — Amadora

s . - 5  Cascais Shopping — Cascais
exclusivamente em centros e galerias comerciais | ¢  Qeiras Parque - Ociras

E: ; : 7 Jumbo Alverca — Alverca
de wvarios hipermercados ou em lojas dos §  Jumbo Setitbal — Settibal

9  Coimbra Shopping — Coimbra

maiores centros comerciais do Pais com maior 10 Arrébida Shopping — Vila Nova de Gaia

. . ; 11 Gaia Shopping — Vila Nova de Gaia
co ncentrag:ao nas areas da Grande Lisboa e do 12 Centro Comercial Carrefour — Vila Nova de Gaia

13 Jumbo Maia —Maia
Grande Porto (Quadro 16). 14 Maia Shopping — Maia

15 Norte Shopping — Matosinhos
16 Minho Center - Braga
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Frequentemente, as grandes cadeias especializadas do sector do Equipamento Pessoal tém a
particularidade de serem, juntamente com outras grandes lojas de diversificados sectores, lojas
ancoras dos centros comerciais onde se implantam. Este papel deve-se a dimensdo dos
estabelecimentos, a diversidade da oferta e a notoriedade da marca. Em conjunto geram uma
forca atractiva capaz de contribuir de uma forma decisiva para o sucesso do conjunto do

centro comercial (Quadro 17).

Quadro 17

As lojas dncora dos estabelecimentos de Equipamento Pessoal em
Centros Comerciais

LOJAS ANCORAS CENTROS COMERCIAIS
- Shopping Center Cidade do Porto
- Coimbra Shopping
- Guimardes Shopping
Macmoda - Gaia Shopping
- Centro Comercial Colombo
- Norte Shopping
- Centro Comercial Vasco da Gama
- Amoreiras Shopping Center
- Arrdbida Shopping
Mango* - Via Catarina Shopping

- Shopping Center Cidade do Porto
- Shopping Center Cidade do Porto
- Gaia Shopping
- Via Catarina Shopping
Zara - Centro Comercial Colombo
- Norte Shopping
- Centro Comercial Vasco da Gama
- Shopping Center Cidade do Porto
- Gaia Shopping
Cortefiel - Centro Comercial Colombo
- Norte Shopping
- Centro Comercial Vasco da Gama
- Cascais Shopping

- Gaia Shopping
C&A - Centro Comercial Colombo
- Centro Comercial Vasco da Gama
Marks & Spencer - Centro Comercial Colombo
- Centro Comercial Vasco da Gama
- Centro Comercial Colombo
- Maia Shopping
Sportezone - Norte Shopping
- Centro Comercial Vasco da Gama
Bata - Arrabida Shopping

* Esta empresa funciona em Portugal apenas com unidades franchisadas

As grandes cadeias especializadas na distribuigdo do pronto-a-vestir tiveram uma expansio

muito grande nesta ultima década, procurando as zonas comerciais mais conceituadas das
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principais cidades do Pais, bem como os centros comerciais de maior prestigio. Daqui resultou
o desencadear de um processo em que as varias insignias acabaram por se localizar nas
proximidades umas das outras, jogando com a vantagem dos efeitos da concentragdo
comercial e beneficiando todas do efeito de atracgfio que cada uma por si acaba por exercer.
Os primeiros a sofrer com a introdugio e expansfo das cadeias especializadas terdo sido os
retalhistas independentes do pequeno comércio tradicional que véem com alguma dificuldade
a eventual viabilidade dos seus estabelecimentos face a estas novas modalidade de comércio
introduzidas no pais € que se caracterizam pelo seu grau de organizagdo e gestdo, pelos seus
poderosos meios financeiros e logisticos e pelo conjunto de equipas especializadas nas mais
diversas 4reas (gestdo, administragdo, moda, desenho téxtil, controlo de qualidade,

arquitectura, interiorismo, vitrinismo, imagem, publicidade, relagtes publicas, etc.).

Contudo, por também serem concorrentes entre si, as grandes cadeias especializadas
multiplicam estratégias, atravessam as fronteiras dos seus paises de origem, conquistam outros
continentes, diversificam as suas colec¢des, procuram abranger distintos segmentos de
mercado alargando a gama das suas ofertas, tudo fazendo parte de um calculado plano de
expansdo. A elas compete-lhes, ainda, ndo se esquecerem de que também concorrem com

outros circuitos de distribui¢do organizados.

2.2 O «franchising»

O «franchising», formato particular do comércio a retalho, tornou-se recentemente, uma das
féormulas de distribui¢do retalhista que indiscutivel impacto provocou a variados niveis.
Responsavel pela emersdo e desenvolvimento de pequenas e médias empresas e consequente
criacdo de empregos, provocou o desencadear da modernizagdo do sector retalhista, com
efeitos sobre a renovagdo dos principais centros de comércio do pais, a0 mesmo tempo que
agitava e inquietava um comércio tradicional carenciado de dinamismo, pouco habituado a
enfrentar novos desafios. Também ao «franchising» se pode atribuir grandes responsabilidades
na expansdo de marcas de relevo internacional em Portugal, dando o mote para o inicio da
difusdio de algumas marcas nacionais. A partir do momento da adesfio portuguesa a Unido
Europeia, permitindo a ansiada abertura do mercado, os empresarios véem criada a
possibilidade de adoptar esta modalidade de distribui¢do que, sendo pioneira nos EUA, tinha

ja provocado profundas alteragdes no sistema retalhista de alguns paises europeus.
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O sucesso deste formato de distribuicdo encontra-se associado as suas caracteristicas

peculiares que permite aliar o interesse individual em explorar um negécio particular, de

capital proprio, a possibilidade de recorrer a empresas ji instaladas, com provas dadas no

mercado. Desta forma o «franchisado», usufruindo de apoio operacional e do suporte de uma

marca ja conhecida, torna-se capaz de, com um investimento menor e correndo um risco mais

calculado, se langar num negocio que tem a vantagem de ser sustentado por um conceito ja

definido ao qual se acrescenta a mais valia da experiéncia adquirida. Para o «franchisador»

este processo revela-se eficaz para uma expansio rapida do negécio ja que se baseia em

recursos financeiros € humanos de parceiros.

A difusdo de empresas

funcionando em

Grifico XXVI

regime de

n’de

franchising comecou a ter impacto

Evolugao do namero de franchisadores em Portugal

franchisadores

significativo em Portugal apenas 333 1
na década de 90, representado o 233 |
ano de 1994/95 o grande «boom» }f’,g |
do  franchising, quando o 58 I

1990

crescimento do namero de

1991 1992

1993 1994 1995 1996 1997 1998

ano

«franchisados» ultrapassa a fasquia

Fonte: 4° Censo do Instituto de Informagio em Franchising - 1998

dos 50%, relativamente aos valores

do ano anterior (Grafico XXVI).

Grifico XXVII

Distribuicdo do franchising por sectores

B comércio [servicos M restauracdo e hotelaria

Fonte: 4° Censo do Instituto de Informagio em Franchising -1998

Do total das empresas a operar em Portugal a
grande maioria ¢ representada pelo sector do
comércio (62,5%), seguido pelos servigos
(23,8%) e, por fim, a restauracdo que detém
13,7% das redes que funciona em regime de

«franchising» (Grafico XXVII).
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A representacdo grafica da distribuicdo por sectores especificos mostra que, das 62,5% das
empresas a operar no sector do comércio, o comércio da moda e pronto-a-vestir, s6 por si,
consegue ultrapassar mais de metade do total das redes comerciais de franchising a funcionar

no pais (54,5%) (Grifico XXVIII).

Grifico XXVIIIT

Distribuicdo das redes de franchising por
sectores especificos do comércio

| Moda e pronto-a-vestir Produtos para casa e decoragéag
0 Outro comércio especializado

Fonte: 4° Censo do Instituto de Informagdo em Franchising - 1998

A penetragdo das marcas da area do Equipamento da Pessoa a operar em Portugal sob um
regime de franchising comeca a ser feita timidamente nos finais da década de 80, mas a partir
dos anos 90, a implantagdo de novas marcas que optam por esta modalidade de distribui¢do
faz-se ja com regularidade, destacando-se os anos de 1997 e 1998 em que apareceram no pais,

41 novas marcas franchisadas, o que equivale a um crescimento de 117% (Grafico XXIX e
Grafico XXX e Quadros 18, 19, 20).

Grifico XXIX Grifico XXX
Penetracdo de marcas da drea do Equipamento da Pessoa a operar Evolugio do nimero de marcas a operar em Portugal em regime de
em franchising franchising, na 4rea do Equipamento da Pessoa
n° de marcas n°® de marcas
25 = % i o e 90 —~— PR iy —
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20 Vil
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ano|

Fonte: 4° Censo do Instituto de Informagéo em Franchising
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Quadro 18

As diferentes insignias de Equipamento Pessoal em Portugal

P < Inicio do Lojas Lojas Total de pontos
Seclor tnsfenin Pals deoripem Franchising pr6[')lrias FrancI:isadas de velf:i)s
Alain Manoukian Franga 1988 7 18 25
Amichi Espanha 1986 0 20 20
Amitié Espanha 1997 0 13 13
Arregui Espanha 1998 0 0 0
Barabu Espanha 1998 2 2 4
Betty Barclay Alemanha 1992 1 5 6
Bisou-Bisou E.U.A. 1998 0 2 2
Blue Time Italia 1997 0 4 4
C111 Store Portugal 1998 1 1 2
Caroll Franca 1997 1 7 8
Cedosce - C2c Espanha 1994 0 21 21
Chevignhon Franca 1998 1 0 1
Claire Dinamarca 1997 7 9 16
Devernois Franga 1993 2 3 5
Dom Colleto Portugal 1997 10 3 13
Don Algodon Espanha 1987 7 20 27
Elena Miré Itdlia 1996 0 4 4
Etxart & Panno Espanha 1997 3 0 3
Exit Dinamarca 1999 0 0 0
Giannone Stores Portugal 1996 2 13 15
Giovanni Galli Portugal 1992 13 6 19
v Glendfield Italia 1998 0 2 2
E Inés Calheiros Portugal 1994 4 2 6
5 Inland Portugal 1999 8 0 8
T Jack & Jones Dinamarca 1999 0 0 0
U Jezequel Franga 1995 3 5 10
A Lanidor Portugal 1990 25 33 58
R Mango Espanha 1992 0 36 36
! Massimo Duti Espanha 1992 19 6 25
o Menclassic Portugal 1998 4 1 5
} Metropolitan Portugal 1998 2 1 3
Mexx Holanda 1992 2 1 3
Mondi Alemanha 1991 1 3 4
A Motivi Itlia 1998 0 1 1
D Mundo Novias Espanha 1992 4 0 4
U My Time Italia 1997 0 3 3
L NafNaf Franga 1997 1 8 9
T Nastra Portugal 1990 12 6 18
0 New Concept Portugal 1996 10 9 19
Nice Day Espanha 1999 2 0 2
O-N-L-Y Dinamarca 1999 0 0 0
Origem Portugal 1996 12 4 8
Peter Murray Portugal 1998 0 4 4
Portugal Radical Portugal 1997 1 8 9
Quebra-Mar Portugal 1998 4 3 7
Red Globe Espanha 1992 6 12 18
Red/Green Dinamarca 1998 3 0 3
Republica dos Bordados Portugal 1997 2 3 3
Rodier Franga 1987 2 5 7
Roman'’s Italia 1998 1 0 1
Sintesis Espanha 1993 0 8 8
Spencer Franga 1997 2 4 6
Stefanel Ttilia 1987 6 34 40
Tintoretto Espanha 1993 0 25 25
Top Shop Reino Unido 1997 2 0 2
Trindade — Classic Portugal 1998 5 0 3
Trucco Espanha 1998 0 3 3
Upstairs Italia 1999 3 0 3
Vero Moda Dinamarca 1999 0 0 0
Workout Portugal 1997 4 3 7

Fonte: 4° Censo do Instituto de Informag@o em Franchising - 1998

146




Quadro 19

As diferentes insignias de Equipamento Pessoal em Portugal

Sector Fiasiintia Pais de Inicio do Lojas Lojas Total de pontos
£ origem Franchising | préprias | Franchisadas de venda
Cadena Portugal 1998 7 0 7
Cenoura Portugal 1984 13 21 34
‘E’ Charanga Espanha 1998 0 2 2
S Clayeux Franga 1998 2 3 5
T
U Confeti Franga 1999 0 1 1
A
R lana Italia 1998 1 0 1
I
0 Jacadi Franca 1990 5 0 5
[ Kid Cool Bélgica 1994 16 21 37
1; La Compagnie des Petits Franga 1996 3 13 16
A Materna Portugal 1990 7 3 10
N
T Metro Kids Portugal 1997 2 12 14
|
L Neck & Neck Espanha 1997 1 2 3
Prémaman Bélgica 1992 2 16 18
Xisquatro Portugal 1997 4 1 5
Fonte: 4° Censo do Instituto de Informagdo em Franchising - 1998
Quadro 20
As diferentes insignias de Equipamento Pessoal em Portugal
F— Yastouka Pais de Inicio do Lojas Lojas Total de pontos
g origem Franchising préprias | Franchisadas de venda
SAPATARIAS | Foreva Portugal 1998 17 4 21
Boxer Shorts by
Theetieman Portugal 1993 31 38
Caro Cuore Argentina 1999 0 0 0
ACESSORIOS | Coup de Coeur Franga 1992 1 2 3
E ROUPA Furla Italia 1998 1 3 4
INTIMA Meia Meia Portugal 1998 11 0 11
Para Raio Brasil 1997 5 17 22
Parfois Portugal 1998 14 2 16
Sock Shop Reino Unido 1997 2 0 2
DESPORTO, | Coronel Tapioca Espanha 1993 7 8 15
AVENTURA ;

Fonte: 4° Censo do Instituto de Informago em Franchising - 1998
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No sector do comércio de moda e relativamente a distribui¢do das marcas por pais de origem ¢
possivel verificar que, se por um lado, durante o inicio dos anos 90 se verificou um
predominio do franchising espanhol que viu no mercado portugués potencialidades para se
arriscar a apostar na sua conquista, a partir de 1996 o numero de marcas nacionais passa a

ultrapassar as marcas espanholas implantadas em Portugal (Grafico XXXI).

Grifico XXXI
Evolugdo do namero de marcas a operar em regime de franchising em
Portugal, segundo o pais de origem
n°® de marcas
30
25
20
15 +
10 -
5 /
0 e e
1984 1985 1986 1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999
ano
Portugal Espanha Franca ltalia ————Dinamarca ——— Bélgica
Alemanha EUA - Reino Unido Brasil Argentina
Fonte: 4° Censo do Instituto de Informagdo em Franchising - 1998
Grifico XXXII

Todavia, marcas de outros paises, a praticar a
Pais de origem das marcas de franchising a operar em Portugal na

érea do Equipamento daPessoa

modalidade de franchising, também aparecem | g macs
0 SR B P S N

bem representados ao nivel do sector da moda.

E o caso, nomeadamente, da Franca e da Italia

que em conjunto detém 23 marcas. Importante

sera destacar a penetracdo recente de marcas

Franga
EUA
Italia

Bélgica
Reino
Unido
Brasil

Espanha

Portugal
Dinamarca

Holanda
Argentina

Alemanha

provenientes de paises europeus com poucas

tradigc”)es na area do franchismg como € 0 ¢caso Fonte: 4° Censo do Instituto de Informagdo em Franchising

b
da Dinamarca, da Bélgica e do Reino Unido. Por outro lado, parece desenhar-se a tendéncia da
tentativa de conquista do mercado portugués da moda por parte de paises americanos como a

Argentina, o Brasil € os EUA (Grafico XXXII).
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As marcas recenseadas no 4° Censo do Instituto de Informagdo em Franchising podem
apresentar modalidades de exploragdo diversas: unidades «franchisadas» e/ou unidades
proprias. As unidades franchisadas sfo o conjunto de lojas que se encontram exploradas por
uma pessoa ou empresa que comprou o direito para essa mesma exploragdo — o «franchisado»,
enquanto que as unidades proprias podem ser exploradas por uma pessoa ou empresa que
tenha adquirido os direitos de uma marca para todo o pais ou regido e que para além de possuir
unidades proprias tem direito a poder subfranchisar certas dreas — o «master franchiser». As
unidades proprias podem também ser pertenga de pessoa ou empresa que ao adquirir 0s
direitos para exploragdo de uma marca numa regido ou pais opta por explora-las apenas

através de lojas proprias - «area developer».

Das marcas recenseadas e segundo o seu pais de origem ¢ possivel ver as opg¢des que
dominam em termos de tipo de exploracdo dos estabelecimentos comerciais (Grafico XXXIII).
As marcas estrangeiras a operar em Portugal optam por uma difusfio baseada essencialmente

na disseminagdo de lojas a
Grifico XXXIII

operar em regime de

Modalidades de exploragdo retalhista das marcas recenseadas
no 4° censo do IF

franchising, enquanto qUE  |.u.mriecimenos

as  marcas  portuguesas |, !

150 A
100

funcionam maioritariamente

50

em unidades  proprias,
0

Franga Ej
Itélia L
E

. % @ ® = @ < @ ® o ©
evidenciando-se uma clara £ B & B E £ 3 2 2 §E
E g 3 § 3 E £
. ~ . z < b
aproximagdo do nimero de N -
Il Unidades Préprias o Unidades Franchisadas l
lOJaS _}fl franchisadas. Deve- Fonte: 4° Censo do Instituto de Informagdo em Franchising

se salientar que algumas das marcas que constam deste recenseamento ndo possuem ainda
unidades franchisadas, mas o facto de terem respondido ao censo, devera pressupor a vontade

de por a exploragfio em regime de franchising estabelecimentos dessas insignias.

Para além do aumento de novas marcas no mercado parece ser importante salientar o facto se
registar a consolidacdo das redes de franchising ja instaladas, através da continuada expansdo
das lojas. Todavia, no ultimo recenseamento, ainda se verifica que a larga maioria das redes
(62,3%) permanece numa fase inicial de arranque ndo tendo ultrapassado a fasquia das 10
unidades instaladas. Esta situacdo podera ser explicada pela ainda recente entrada de muitos
novos operadores a funcionar em Portugal, sem que tenha havido tempo para que se tenha

efectuado a devida expansio (Grafico XXXIV).
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Grifico XXXIV

Dimensédo das redes de franchising, por nimero de unidades
em operacéo
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Fonte: 4° Censo do Instituto de Informagio em Franchising - 1998

O nivel de investimento exigido para aderir a uma marca e passar a explora-la sob a forma de

franchising € variavel, podendo oscilar

Grifico XXXV
entre valores proximos dos 5000 contos A B i, s
P—
até valores superiores aos 50000 contos : e e
(Grafico XXXV). Contudo, as marcas a .
operar em Portugal exigem niveis de -
investimento meédios, ja que cerca de 4
5 i - L
83% das insignias prescrevem minimos “% e wg{m e
C
de investimento que oscilam entre os

Fonte: 4° Censo do Instituto de Informago em Franchising - 1998
5000 e os 20000 contos, sendo
provavelmente este um dos factores do sucesso do franchising ao nivel do sector da moda em

Portugal.

Apesar da recente expansio do franchising em Portugal, este formato de distribui¢io tem
vindo a conquistar o seu espago e a consolidar a sua posi¢do face aos restantes, verificando-se
que a generalidade das lojas de Equipamento da Pessoa em franchising estdo muito
concentradas nas areas de Lisboa, Porto e Coimbra, dai que a procura da expanséo do negécio
tem prosseguido com a implantagdo de estabelecimentos em outras areas urbanas ainda por
explorar ou insuficientemente exploradas. Todavia, as novas marcas que recentemente
iniciaram o seu processo de implanta¢do continuam a procurar as areas de Lisboa e do Porto,
bem como as principais capitais de distrito, tendo como localizagdo preferencial as éreas

centrais das cidades e os principais centros comerciais do continente e ilhas (Grafico XXXVI).
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Grifico XXXVI

marcas Localidades prioritarias de implantacdo de novas lojas em franchising
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Fonte: 4° Censo do Instituto de Informagio em Franchising

2.3 Os hipermercados

Este formato de comércio foi introduzido definitivamente em Portugal na segunda metade da
década de 80, quando, em 1985, em Matosinhos, abriu o primeiro grande hipermercado da
insignia Continente. O desenvolvimento e a proliferagdo desta formula rapidamente se
estendeu por diversas localidades do Pais, com grandes e naturais impactes nas alteracdes de
consumo dos portugueses e com evidentes reflexos na estrutura e composigdo do mercado €

dos canais de distribui¢fo, particularmente ao nivel do sector alimentar.

O poder de atracgdo dos hipermercados resulta do facto de, numa area restrita, se encontrar
uma grande diversidade de produtos alimentares (a grande percentagem), e ao lado deles
surgirem outro tipo de produtos, de menor rotatividade, mas igualmente importantes no
contributo que ddo para a manutengdo da forga apelativa dos hipermercados. E o caso concreto
do sector do pronto-a-vestir que representando sensivelmente cerca de 8% das vendas dos
hipermercados contribui, igualmente, com uma quota de 8% nas vendas globais efectuadas no

mercado retalhista portugués de téxteis e vestudrio'™.

158 ; : .
5 www.jornaltextil.com/jornal/14.
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A forca atractiva e a influéncia exercida por um hipermercado provoca a deslocagdo de
consumidores de lugares relativamente afastados que, para justificar a distancia efectuada,
tendem a consumir mais ¢ de uma forma diversificada. A oferta variada de produtos, para
além dos alimentares, funciona como um valor acrescentado, uma recompensa, para o esforgo

de deslocagdo do consumidor, que os hipermercados exploram devidamente.

Os departamentos téxteis oferecem uma gama alargada de produtos, de modo a abranger o
maior nimero de clientes, desenvolvendo quer o sortido de permanentes (roupa interior,
desporto, ...), quer sazonais (malhas, praia, ...), prestando particular atencdo ao segmento

bebé e crianca que detém o maior sucesso de vendas de téxteis nos hipermercados.

As estratégias dos hipermercados tém, na sua generalidade, apontado para o alargamento do
espago dedicado ao vestuario, sector onde as margens de lucro sfio mais elevadas, procurando
manter, contudo, uma politica de pregos baixos aliada a uma evolugfio em termos de qualidade
dos produtos, tentando contrariar a conotacdo de fraca qualidade que até agora os produtos
téxteis vendidos nos hipermercados possuem. De salientar o facto de tanto os hipermercados
Jumbo, Continente e Carrefour terem desenvolvido colec¢des com marca propria, numa aposta

clara no desenvolvimento do sector.

Os hipermercados Continente (Figura 20) disponibilizam L w
uma gama diversificada de artigos de pronto-a-vestir para
homem, senhora, crianca e bebé, dos quais 50% séo
representados por marcas exclusivas.'” A area téxtil esta .
equipada com gabinetes de prova, sendo disponibilizado ]

ao chiente um servigo para pequenos arranjos.

6

O aparecimento da cadeia de lojas téxteis Modalfa, il
...lojas independentes, com cerca de 500 m? que sairam
do interior da drea dos hipermercados Modelo para um L 5 =

!

espago adjacente”'® surgem na sequéncia das subtilezas N, oo

utilizadas para contornar as disposigdes legais que

Figura 20 Os hipermercados Continente - 1999

159 s 5 " & . . i g F .
MARQUES, Sylvie - La distribuition du prét a porter au Portugal, Lisboa, Ambassade de France, Direction des relations économiques
extérieures, 1998 p. 11.
www,portugal textil.com/jornal/5/Cad00/tema3.html.
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limitam a area maximas das unidades de grandes dimensdes. Porém, a instalagdo das cadeias
especializadas na drea téxtil nas galerias dos Centros Comerciais Modelo, pde em destaque o
caracter apelativo que o sector da moda detém, fazendo parte dos planos estratégicos de
aumento da capacidade de atrac¢io dos hipermercados. A primeira loja Modalfa abriu em
Agosto de 1995 existindo, actualmente, 32 unidades deste formato, incluindo duas lojas nos
Acores (Figura 21 e 22). Esta cadeia de lojas de vestudrio, pertencente a Sonae, tem procurado

recorrer a grande numero de fabricantes subcontratados para apresentar linhas proprias,

esperando subir no «ranking» de vendas no sector téxtil.

A - i |
< . ¢ »
1 )
) ) ’ e m
\ n i } !
£ T o1 Braganga |
| / = h] L
Viana do Castelo'. i s / L —
! |
b
et
\I
N
: Viseu |
/ ” )
S s Guarda {
S v o A ¥ < /
AN 2 ] {
| SN i I . 2
w {r w P / Lo “f\,,-
Countea 7 ) i Coimbra ( (
. 4 \ | y =
{ v e A o~ ¢ iy \
i e P ! gV J |
4 - ’ Caslelo Branca ! / P Caalc\o-ﬂfanco J
/ Leia /‘"“L.,-r{; » JI { Lena (,/M j
5 wo L (- et ] r‘j T T s W e '
{ w € LN ey | e .
. d W Y - { { s
e 5 ] .. 5 i
f ~ { i [ / o
b o4 Santarém v Portalepre we Y G e i k_f"'“'"""”‘ ~ Poralegreas
;LYY S 1 I 2 / \
o A s ; < _
5
\ S 3
R TaN y
I L \\ o, w { Y i
N2 N g oy
- w7 S z‘_. i
Il [
Evora i) ;
» 4 f
o { ‘I L
Y L
i P \
i { W\ ) \
S \y \3.
7 b Beya e » Beja e~
{ o 3 1
/ } . z /
¢ wf
/
) { . “‘ MODAI
| __~4 ™ Supermercados MODELO ! ey 1M Lojas MODALFA
f Tk Posnr |
7 S ! — )
i | bs
» \ v = % i
» ~ . ' - : o
Py Ml e w : . Fa . %,
v N 0 oy N
o (T s \
\ \
Figura 21 — Os supermercados Modelo - 1999 Figura 22 — As lojas Modalfa - 1999

153



Os hipermercados Jumbo (Figura 23), para além de deterem marca propria que representa 15%

da sua colecgdo,'

comercializam marcas destacadas no mercado (Levi’s, Reebok, Nike),
obtiveram a licenga de venda de produtos registados sob insignias da Warner e Snoopy. Com a
colaboracdo da The Walt Disney Company o Jumbo de Gaia criou dentro do hipermercado um
espago com cerca de 50m? dedicado a artigos licenciados com a marca Disney,

nomeadamente a marca «Mickey Unlimited» de produtos de moda para o uso quotidiano.'”
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Figura 23 — Os hipermercados Jumbo

O grupo Carrefour, actualmente com quatro unidades a operar em Portugal (Gaia, Oeiras,

Braga, Lisboa), para além de ter desenvolvido a sua propria marca, propde uma diversidade de

16 ; — . < . : !
. MARQUES, Sylvie - La distribuition du prét a porter au Portugal, Lisboa, Ambassade de France, Direction des relations économiques

extérieures, 1998, p. 12.

Esta estratégia assemelha-se 4 utilizada pela rede de supermercados «Tesco» que no Reino Unido comercializa marcas como a «Levi’s
Strauss e a «Calvin Klein», com pregos muito inferiores aos praticados na generalidade do mercado.
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produtos de varias proveniéncias, cuja produ¢do é independente da responsabilidade do

hipermercado.

O grupo E. LECLERC, com unidade inferiores a 2000 m?> em Valongo, Famalicdo, Chaves,
Lamego e St* Maria da Feira, disponibiliza, em média, 120 m? para a exposi¢do dos seus
artigos de pronto-a-vestir. Distribui artigos de baixa e média gama e tem como objectivo

préximo a introdugo e o desenvolvimento de uma marca prépria.

A distribuicdo do pronto-a-vestir nas grandes superficies tem, progressivamente, vindo a
ocupar um lugar de maior destaque no contexto geral dos hipermercados e tem sido alvo de
uma atengdo criteriosa por parte das equipas responsaveis pelo sector. Pretendendo a
continuagdo da pratica de uma politica de pregos acessiveis visam, em simultdneo, melhorar a
qualidade dos seus produtos. Estes objectivos tém sido conseguidos pelo aumento da area
destinada a exposic¢do deste tipo de artigos, pela maior diversidade de produtos disponiveis e
através da criagdo de marca propria desenvolvida por equipas de especialistas atentos as

tendéncias da moda.

O proprio conceito de hipermercado tem vindo a sofrer transformagdes progressivas,
certamente como reac¢do a concorréncia forte que sofre de outros formatos do comércio,
sendo ja clara a aposta na transi¢do do seu inicial conceito de loja generalista para uma loja
“...multiespecialista em diversas dreas.”'®

Os hipermercados, para além do sector de vestudrio e calgcado, também exploram pequenos
espagos dedicados & distribuicio de produtos de ourivesaria e relojoaria, a pregos
convidativos. Ocupando uma pequena area, constituindo como que uma pequena loja dentro
do vasto espago do hipermercado, estes pequenos recintos contribuem, de alguma forma, para
a atractividade dos hipermercados, despertando a atengdo dos consumidores, diversificando as
propostas de compra, estimulando o consumo, apesar de, em termos percentuais, participarem

com uma muito pequena parcela no valor total das vendas.

Ja com mais de dez anos de experiéncia em Portugal no ramo da ourivesaria, a empresa Arsofi

langou em 1998 a marca Ouro sobre Azul. Com duas lojas préprias em Portugal a empresa

3
= www.portugal textil.com/jornal/5/Cad00/temal.html.

155


http://www.portugal

estabeleceu um acordo com o grupo Auchan tendo instalado, desde entfo, «corners» nos

hipermercados Jumbo.

2.4 Os centros comerciais

Durante a década de 80 verificou-se uma crescente procura de espagos comerciais de elevado
nivel e qualidade por parte de grandes cadeias internacionais de diversificados sectores da
distribui¢do que viam, pela primeira vez, o nosso pais como um mercado cheio de
potencialidades a explorar. Contudo, por esta altura, os centros das principais cidades tinham
atingido um certo grau de exaustdo funcional, com grande saturagdo de trafego e acrescidos
problemas de estacionamento e de circulagdo, apresentando alguns sinais de perda de
elasticidade e de visibilidade, evidenciando alguns aspectos de obsolescéncia urbana,
mostrando-se pouco capazes de proporcionarem ofertas atractivas para a pratica comercial.
Por outro lado, os centros comerciais entfo existentes caracterizavam-se pela sua pequena
dimens#o, pela auséncia de normas comuns de gestfo e de administragfio do espago comercial

e por uma discutivel localizag&o.

Tanto os centros das cidades como os pequenos centros comerciais mostraram-se incapazes de
colmatar o grande déficit na oferta de espagos comerciais devidamente qualificados no interior
dos espagos urbanos, provando-se serem pouco apelativos para a fixa¢do, ndo s6 do comércio

em particular, mas da generalidade das actividades tercidrias.

Atentos a este contexto de reduzida oferta de areas comerciais qualificadas nas principais
cidades do Pais e perante o interesse manifestado pelas grandes empresas de distribuig@o, os
grandes grupos econémicos portugueses, a operar no sector do imobilidrio e da distribuigéo,

tomaram a seu cargo o delinear de um novo cendrio para o sector da distribuigdo em Portugal.

Se na segunda metade da década de 80 o formato de grande hipermercado faz a sua entrada no
Pais (Matosinhos, 1985), posicionando-se nas periferias das grandes cidades e conseguindo-se
impor perante os outros formatos comerciais ja estabelecidos, é o conceito de centro
comercial, de origem americana, ja muito divulgado na Europa, que passou, particularmente,
na década de 90, a ser considerado como um produto imobiliario de grandes potencialidades

em Portugal. Com reais capacidades de rentabilizacdo dos elevados investimentos iniciais,
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despertaram, nos grandes grupos econémicos, o interesse de promoverem a concretiza¢do

deste tipo de empreendimentos.

O conceito de centro comercial sofre profundas alteragdes, em relagdo aos até entdo
edificados, tanto em termos de configuragio ¢ estrutura (dimensdo, localizagdo, composigio
funcional, natureza das 4ncoras, ...), como na forma como se difundiram espacialmente no
Pais. Distintos tanto na concepg¢fo, na imagem, na dimensfio, na ambigdo e na localizagdo,
estes centros comerciais pouco tém em comum com o0s primeiros empreendimentos

homénimos que surgiram durante a década de 70 e se desenvolveram no Pais durante a década
de 80.

E ao longo dos anos 90 que se assiste, na periferia das maiores cidades, ao grande «boom»
dos centros comerciais (regionais € sub-regionais) e, mesmo dentro de areas urbanas, ao
aparecimento de centro comerciais das mais diversificadas dimensdes (Clérigos Shopping no
Porto com uma ABL (Area Bruta Locavel) 1344 m2; Centro Comercial Colombo em Lisboa

com uma ABL 122000 m?).

O formato hipermercado, que recentemente tinha sido introduzido vé, com alguma rapidez, ser

‘

revisto o seu conceito “..através de ampliagoes sucessivas das galerias comerciais,

eshatendo progressivamente a ideia de uma unidade de dominante alimentar e fazendo
ressaltar cada vez mais a de unidade comercial integrada e multifuncional.™'*

Tendencialmente estes dois formatos comerciais — hipermercados e centros comerciais —
parecem estar a apontar para uma complementaridade entre eles, ou seja, os mais recentes
centros comerciais integram um supermercado ou um hipermercado que funcionam como uma
das suas lojas ancora, ou sfio os proprios hipermercados que alargam as suas galerias
comerciais, mesmo ao ponto de constituirem um centro comercial bem dimensionado com
acesso directo ao hipermercado. Cada vez mais ¢ dada importdncia a componente lazer e os
espagos a ela dedicados ocupam posigdes preferenciais e de proporcionalidade crescente, na

I

generalidade dos centros comerciais. Ao contririo “...o hipermercado perde a exclusividade

164 . 2
PEREIRA, Margarida; TEIXEIRA, José A., "Os centros comerciais em Portugal. Da origem & maturidade do conceito", Lisboa, APCC
Anuirio dos Centros Comerciais 1997/1998, Ano 2, N.° 2, APCC, 1998, p. 27.
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da fung¢do de dncora, que reparte com os cinemas, a placa da restauragdo, os espagos de

diversdo e megasiores de ramos diversos.”'”

As grandes cadeias de distribuigfio, as insignias de prestigio e os grandes investidores da area
dos diversos sectores da distribui¢do e, no caso particular, da area do Equipamento
Pessoal, procuram nas diversas cidades do mundo os melhores lugares para a implantagio dos
seus estabelecimentos. Os locais sdo cuidadosa e criteriosamente escolhidos a partir de um
trabalho de estudo e prospec¢do do mercado, que inclui inimeras variaveis, desde a hierarquia
das areas comerciais, as questdes de acessibilidades, a visibilidade dos potenciais pontos de
venda, a frequéncia de pedes nas hipotéticas areas comerciais a considerar, as caracteristicas
da populagdo nas diversas areas de influéncia ponderadas, que deverfio coincidir com as

clientelas alvo do produto a vender.

As escolhas efectuadas pelas grandes cadeias especializadas na area do Equipamento Pessoal
para a localizagdo dos seus diversos pontos de venda revelaram um grau notdvel de
concordancia (Parte II, ponto 2.1). Nao surpreenderam as opgdes que fizeram sobressair, quase
sempre, 0s mesmos conjuntos de ruas em vérias cidades do Pais inseridas, a maior parte delas,
nos nucleos comerciais tradicionais desses centros urbanos, e daqui o poder referencia-los
como eixos comerciais por exceléncia. Porém, e sem constituir qualquer espécie de surpresa, €
reveladora a importincia assumida pelos grandes centros comerciais, de geragdo mais recente,
ja que para eles convergiram a grande maioria das escolhas para a implantagdo de

estabelecimentos por parte de uma larga maioria de insignias (Quadro 21 A e B).

Quadro 21 A
As principais insignias presentes nalguns centros comerciais
INSIGNIAS S.C.Cid [Via Catarind  Gaia Maia Norte Arrabida | Guimardes Foru.m Coimbra
Porto Shop. Shop. Shop. Shop. Shop. Shop. Aveiro Shop
Zara X X X X X
Pull & Bear X X X X X X
Bershka X X
Massimo Duti X X X X
Cortefiel X X X
Springfield X X X X
Promod X X X
Marks & Spencer X
C&A X
Maconde X X X X X X
Petit Patapon X X X X X
Tintoretto X X X X X X
Mango X X X X X X X X X
Cedosce X X X
U C Benetton X X X X X X

Dados relativos a Agosto de 1999

16 PEREIRA, Margarida; TEIXEIRA, José A., "Os centros comerciais em Portugal. Da origem & maturidade do conceito”, Lisboa, APCC
Anudrio dos Centros Comerciais 1997/1998, Ano 2, N.° 2, APCC, 1998, pag. 28.
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Quadro 21 B

As principais insignias presentes nalguns centros comerciais
) Amoreiras Centro C. Com. Cageits Oetias
INSIGNIAS Shopping Comercial Vasco da Shonpi p
Center Colombo Gama opPpIng arque

Zara X X X X
Pull & Bear X X X
Bershka X X X
Massimo Duti X X X
Cortefiel X X
Springfield X X X
Promod X X
Marks & Spencer X
C&A X X X
Macmoda X X X
Petit Patapon X
Tintoretto
Mango X X X X X
Cedosce
U C Benetton X X X X

Dados relatives a Agosto de 1999

I

Estas op¢des deverfio, entre outros factores, ter a ver com “.../ affluence que connaissent ces
espaces commerciaux favorise la difusion des marques em assurant la rentabilité de
linvestissement. "' Para o proprio consumidor a coexisténcia de uma diversidade de lojas
pertencentes a0 mesmo sector de actividade da-lhe a possibilidade de poder fazer compras
comparadas, 0 que pde em evidéncia a existéncia de concorréncia dentro do proprio centro

comercial.

O vestuario e o calgado sio os ramos dominantes nos centros comerciais'®’

(em termos do
numero de lojas presentes) representando, em média, cerca de uma terga parte do niimero total
de estabelecimentos dos centros comerciais da APCC. Contudo, nos centros de maiores
dimensdes, a tendéncia aponta para uma maior proporcionalidade deste tipo de lojas,
acentuando-se a sua representatividade nos centros comerciais regionais, chegando os
estabelecimentos deste ramo a atingir uma razfio de 35% face aos restantes agrupamentos de

actividade ',

MARQUES, Sylvie - La distribuition du prét a porter au Portugal, Lisboa, Ambassade de France, Direction des relations économiques
extérieures, 1998, p. 23.

167 3 : ; y
Os dados reportam-se apenas aos centros comerciais associados a Associacio Portuguesa de Centros Comerciais (APCC).

168
PEREIRA, Margarida; TEIXEIRA, José A. — Os centros comerciais em Portugal. - da origem & maturidade do conceito, Lisboa, “APCC
Anudrio dos Centros Comerciais 1997/1998”, Ano 2, N.°2  APCC, 1998, p. 32.

159



Se ao ramo vestuario e calgado ainda se acrescentar os artigos de desporto e aventura, 0s

estabelecimentos de ourivesaria e relojoaria, cerca de 40% dos estabelecimentos dos centros

comerciais estdo vocacionados para o Equipamento da Pessoa (Grafico XXXVII).

Grifico XXXVII
Repartigdo das lojas porramos de actividade, segundo o tipo de centros
(1997}
%
40 =1 =
35 4
30 ]
-
25 4
20 A
15
10 4

Dm
i
Mat. Desporto, Cutura i_‘

g & 2 & 8
I O B B
P :

- 2

Hper/Supermercado

Restauragsio

Lojas aliment
Especalizadas

Cinermas

Outros espacos de
lazer

Servicos Pessoais

W Centros Regionais

CiCentros de Bairro

CiCentros Subregionais
oMedia

Bancos, Segurcs ¢

Similares

Qutros

Fonte: APCC

Um estudo realizado pelo Observatorio

do Comércio™™ sobre os centros

comercias portugueses concluiu que
apesar deste formato comercial conseguir
ter uma vasta oferta nos diversos sectores
de comércio e servigos o sector especifico
do Equipamento Pessoal destaca-se dos
restantes, ao atingir a cifra de 27,6% no
ramos de  actividade

total  dos

representados em todos os centros

comerciais do pais.'™ (Grafico XXXVIII).
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Niimero de lojas em Centros Comerciais, por ramos de
actividade, em Portugal Continental
— Setembro de 1999 —

Fante: Ohservatorio do Comércin

Observatério do Comércio vai ao «shopping» - retrato dos centros comerciais portugueses na viragem do milénio, www.obscom.min-

Este estudo admitiu como critérios para definigio de centro comercial os estipulados na Portaria n® 424/85 de 5 de Julho (dimensdo

minima de 12 lojas e uma drea bruta superior a 500 m2), sem contudo aceitar como obrigatoria a existéncia de uma unidade de gestio).
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As lojas ancoras, pela sua dimensdo (frequentemente superior a 1000 m?), albergando marcas
de grande notoriedade e prestigio, nomeadamente grandes cadeias internacionais, estéo
“_.indiscutivelmente associadas & capacidade para atrair clientes ao centro comercial. w17l
Podem ser constituidas por unidades comerciais que jogam de uma forma independente ou por
espagos especializados, mais ou menos vastos, onde lojas da mesma actividade se sucedem de
uma forma continua (como exemplos destes espagos sio as areas de diversdo, os «Playcenter»,
a superficie constituida por um conjunto mais ou menos alargado de cinemas ou, ainda, a area
destinada & restauragio). Os supermercados € os hipermercados, jogam um indiscutivel papel

de ancora, no conjunto dos estabelecimentos que constituem os centros comerciais.

As lojas dncora da area do Equipamento Pessoal correspondem maioritariamente as grandes
empresas internacionais téxteis (com excepgdo da Macmoda de origem nacional), com ofertas

diversificadas no vestudrio para senhora, homem e crian¢a (Quadro 22).

Quadro 22

Lojas Ancora de alguns centros comerciais
CENTRO COMERCIAIS EGIASANEORA
(Equip to Pessoal)
- Macmaoda
Shopping Center Cidade do Porto - Zara
- Cortefiel
- Mango
Via Catarina Shopping - Mango
- Zara
- Macmoda
Arrabida Shopping - Bata
- Benetton
- Pré-Natal
- Marks & Spencer
- Cortefiel
Gaia Shopping - Zara
C&A
Macmoda
Maia Shopping - Sportzone
- Cortefiel
3 Macmoda
Norte Shopping - Sportzone
- Zara
- Percent
Guimardes Shopping - Macmoda
Coimbra Shopping - Macmoda
Amoreiras Shopping Center - Macmoda
- C&A
- Cortefiel
Centro Comercial Colombo - Macmoda
- Marks & Spencer
- Sportzone
- Zara
- C&A
- Cortefiel
Centro Comercial Vasco da Gama - Macmoda
- Marks & Spencer
- Sportzone
- Zara
Cascais Shopping - C&A

Dados relativos a Agosto de 1999

171
PEREIRA, Margarida; TEIXEIRA, José A. — Os centros comerciais em Portugal. Da origem a maturidade do conceito, Lisboa, “APCC
Anudrio dos Centros Comerciais 1997/1998”, Ano 2, N2, APCC, 1998 p. 31.
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O papel de relevo dado as grandes empresas especializadas no Equipamento da Pessoa ao lhes
ser atribuido continuamente o papel de ancora se, por um lado, marca a sua posi¢do de
destaque e o poder destas insignias como lideres de mercado, por outro lado, denota a
importancia que os centros comerciais atribuem em conseguirem chamar a si estas mesmas
empresas. SO elas proprias sio um indispensavel polo de atracgdo para estes empreendimentos
imobilidrios. Para a implantagio dos seus espagos comerciais estdo, sistematicamente,
reservados os espagos de maiores dimensdes, de excepcional visibilidade e posicionados em
locais estratégicos de forma a que para se atingir esse espago torna-se obrigatorio um percurso
pré-determinado, propositado, pelo centro comercial, implicando passagens inevitaveis por

outros sectores equipados com outro tipo de lojas.

Contudo a grande percentagem de lojas do sector do Equipamento da Pessoa representadas em
centros comerciais ndo correspondem , de forma alguma, as lojas dncora. As designadas «lojas

7 (marcas de eleigiio dos consumidores) e as «lojas satélite» que

de referéncia» ou «lojas star»
englobam os restantes espagos comerciais do centro se ndo correspondem aos maiores espagos
em termos de area de estabelecimento representam, certamente, a maior propor¢do de lojas

dos centros comerciais.

A comercializagfio das lojas satélite e das lojas de referéncia, torna-se tdo importante como o
assegurar das lojas 4ncoras, pois para além da indispensdvel dindmica provocada pela
ancoragem, importa ainda promover uma variedade de oferta comercial, no fundo, a esséncia
de um empreendimento deste tipo. Por outro lado, h4 lojas que ndo tendo o peso de mercado
de certas empresas para as quais estio vocacionados os espagos ancora sdo, contudo, lojas
muito procuradas pelos visitantes dos centros comerciais. Representam um conjunto de
marcas eleitas pelos consumidores e ndo pode ser negligenciada a angariagdo destes lojistas
internacionais ¢ nacionais de prestigio. Com eles é debatido ao pormenor questées como a sua
localizagfo, a dimensdo da loja, a sua visibilidade, a frente de montra, a proximidade as lojas
ancora, ... Da ponderagdo das diversas caracteristicas do espago do estabelecimento e da sua
localizagfio no centro comercial, parte-se para uma estimativa do volume de negocios que a
loja parece estar apta a efectuar. E da combinagiio deste conjunto multivariavel de factores que

ira fazer depender os direitos de ingresso, bem como as diferentes modalidades de

172 "
Unm novo mundo — Colombo, “Piblico”, Suplemento Comercial, 12 de Setembro de 1997, p. 36.
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remuneragdes a efectuar, condicionando de imediato os melhores lugares as empresas melhor
posicionadas, com provas dadas do mercado e dotadas de maior capacidade financeira. Porém,
a partida, todos os contratos de locagdo sdo limitados, por prazos que raramente ultrapassam
os cinco anos de forma a ... permitir ndo s6 a renegociagdo ciclica do contrato, mas também
a eventual derrogagdo do mesmo quando se vé como vantajosa a substituigdo do lojista ou da
fungdo ai instalada.”'”

Se para as marcas se tornou importante assegurar uma boa posigéio e poder negocial em
relacdo aos promotores imobilidrios dos centros comerciais, para os proprios promotores ¢
também importante assegurar a presenca de certas marcas ja conotadas como lojas viaveis pela
experiéncia demonstrada pelas insignias ou pelas provas dadas da qualidade dos lojistas.
Como consequéncia desta logica de funcionamento das economias de mercado e deste
processo de operacionalizagdo do conceito de centro comercial, a imagem dos varios centros
comerciais de nova geracdo sofre uma forte tendéncia para o estereotipo, repetindo-se com

alguma frequéncia as mesmas marcas e insignias.

Com o intuito de dar um caracter sempre inovador a cada novo empreendimento comercial os
promotores procuram criar centros com novos conceitos, tematicos, apostando em projectos
arquitectonicos arrojados, alargam e investem na componente lidica e cultural e brindam o
publico com uma extensa variedade de oferta. Neste contexto, torna-se importante ir sabendo
captar novas insignias que ainda ndo aderiram ao mercado portugués ou que se encontram em
fase inicial de langamento, de modo a tornar as ofertas dos espagos comerciais cada vez mais
diversificadas fugindo aos clichés ja existentes. Porém ndo séo apenas os promotores que
mostram interesse em procurar certas e novas insignias, elas proprias tentam conquistar o seu
espaco nos centros comerciais mais prestigiados. Assim, com alguma frequéncia estes espagos
comerciais sdo inicialmente usados para o langamento de uma marca em Portugal e,
posteriormente, mediante o sucesso obtido, pode vir a colocar-se a hipdtese da sua futura
expansdo. Por uma questfio de fidelidade (proporcional as condigdes que séo oferecidas pelos
respectivos promotores, fortemente condicionada pelo proprio prestigio dos centros
comerciais e dependente das garantias de novas inauguragdes de empreendimentos comerciais

congéneres por parte das mesmas empresas promotoras) ¢ comum fazer depender o programa

173 7 i
PEREIRA, Pereira; TEIXEIRA, José Afonso - Centre Comercial — versatilidade ¢ operacionalizagdo do conceito, “Economia &
Prospectiva”, Vol. II, N.° 1, Abril/Junho, 1998, p. 94.
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de difusdo das marcas em Portugal com o proprio plano de expansio de determinados centros

comerciais.

A Sonae Imobilidria, promotora de nove centros comerciais (Cascais Shopping, Coimbra
Shopping, Guimardes Shopping, Gaia Shopping, Via Catarina Shopping, Centro Comercial
Colombo, Maia Shopping, Norte Shopping e Centro Comercial Vasco da Gama), dado o seu
ambicioso, precoce e acelerado plano de expansdo de centros comerciais contribuiu
substantivamente na penetracdo e difusdo de insignias estrangeiras no desprovido mercado
portugués. O programa de multiplicagfio de centros comerciais da Sonae levou a uma ades&o ¢
fidelizagio por parte de determinadas marcas que tinham, & partida, a garantia de poder abrir

um conjunto mais alargado de lojas em centros comerciais de sucesso promissor (Quadro 23).

Quadro 23
ALGUMAS INSIGNIAS EM CENTROS COMERCIAIS DA SONAE
Sempre presentes Presentes acima dos 75% P.resenca - AGEIAYIA face' 4
implantagiio total no Pais
- Mango Zara Promod
Pull & Bear C&A
Massimo Duti Bershka
Springfield Cortefiel
- Cortefiel - Women’s Secret
- Women’s Secret - Milano
- Milano
- Macmoda

Dados relativos a Agosto de 1999
A necessidade constante de criar centros comerciais que apresentem uma continua
originalidade propria e se posicionem num nivel de prestigio cada vez mais elevado tem
contribuido para que se tenha dado uma atengfo cada vez mais particular ¢ cuidada a todo o
ambiente que envolve a moda nas suas diversificadas acepgdes, das mais sofisticadas as mais
desportivas. Assim, tém sido desenvolvidos pisos ou sectores dedicados 4 moda e acessorios
que podem, num mesmo espago comum, reunir linhas e estilos generalistas ou ainda serem
criados corredores especificos para as propostas de vestudrio mais selectivo e requintado. Eo
caso concreto do corredor baptizado com o nome de «Fashion Mall» no Centro Comercial
Vasco da Gama que, provido de um acesso privilegiado através de um elevador que liga
directamente o parque de estacionamento a este corredor consegue preservar um ambiente que
se pretende recatado, tranquilo e selectivo: “Este é talvez um dos espagos menos apelativos as

multiddes, ao ruido e a euforia. E antes, dirigido a um publico que sabe exactamente o que
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procura e o que pretende, fazer desta descoberia um passeio tranquilo e discreto.”"™

Para além de ser importante assegurar certas marcas, a abertura de um novo centro comercial,
de certa forma, obriga ao lancamento de novidades, pelas quais geralmente passa o
langamento de novas insignias no mercado nacional ou, pelo menos, no mercado local ou
regional. Sdo as designadas «premiéres» e alguns exemplos podem ser dados pelo Via
Catarina que comercializou pela primeira vez em Portugal insignias como: Elena Miro,
Aridza, Next, Calzedénia e, pela primeira vez no Porto, a Marks & Spencer (de efémera
passagem), a Morgan ¢ a Mexx. Por sua vez, o Norte Shopping langou recentemente um
conjunto de novas insignias como a Milano, pronto-a-vestir masculino do grupo Cortefiel, a
Topshop, a Pimkie, a Peter Murray, a Célio, a Fosco, a Charanga e The Adventury Factory.
Por sua vez o mais recente shopping da Sonae inaugurado, o Vasco da Gama, trouxe para
Portugal a Caro Cuore de origem argentina, cadeia de lojas especializada em lingerie, roupa

desportiva e de praia, segmento ainda muito pouco explorado em Portugal.

O sucesso deste formato de distribuigdo parece estar para durar, dado o numero de centros

comerciais previstos abrir para os proximos anos (Quadro 24).

Quadro 24
CENTROS COMERCIAIS PREVISTOS
DESIGNACAO LOCALIZACAO AREA LOCAVEL (m?) PROMOTOR
Feira Nova de Chelas* Lishoa 15 500 Sonae Imo/Jerénimo Martins
Almada Shopping* Almada - Auchan/MDC
Loures Shopping* Loures 37 000 Sonae Imobilidria
El Corte Inglés* Lisboa 60 000 El Corte Inglés
Agualva Shopping Cacém 5500 Arbidel
Outlet Carregado 15000 ESAF/]. W. Lease
Faro Faro 4 000 Faro Ria
D.Jodo V Lisboa 3 000 IBG
Agqua Roma Lisboa 3 800 ESAF
Forum Almada Almada 70 000 Auchan/MDCI
Forum Algarve Faro 31 000 Auchan/MDCI
C.V.C Cascais TA, SA

Fonte: Adaptado de La distribuition du prét au porter au Portugal

O aumento do niimero de centros comerciais ira corresponder a uma modernizagdo do parque
comercial em Portugal, originara a introdugdo de novidades pela penetragdo de novas insignias
provenientes dos paises mais diversos e continuara a promover a difusdo das marcas que ainda

procuram conquistar mais espago no contexto comercial em Portugal.

4 .
o Centro Comercial Vasco da Gama, “Piblico”, Suplemento produzido pela “SUPLEMENTARIA”, 6/5/99, p. 14.
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2.5 A venda por correspondéncia

A venda por correspondéncia tem vindo progressivamente a conquistar uma maior quota de
mercado, detendo cerca de 6% do total do valor gerado pela distribui¢do do sector téxtil e do

vestuario.

Também tardiamente implantado em Portugal, este formato de distribuigdo d4 os primeiros
passos, aplicado ao sector do Equipamento da Pessoa, nos finais da década de 80 quando, em
1987, a Europirdmide, empresa pioneira da VPC (Venda por Correspondéncia) em Portugal,
operando na 4rea das utilidades domésticas, se alia ao grupo francés La Redoute, dando

origem a4 empresa La  Redoute-

%l ¥ Quadro 25
Europirdmide, Vendas por Catdlogo, SA, Repartigio do catilogo de La Redoute por secgdes
com o alargamento da actividade ao sector Sexylies e pasiat 00
catilogo
téxtil e do vestuario. A aquisi¢gio total da | Feminina 38
Bebé/Crianga 17
empresa nacional pela La Redoute realiza-se | Masculina 16
L Desporto 7
em 1992, constituindo-se a La Redoute — [ Textil-Lar 18
Novidades 4

Vendas por Catlogo, SA. Posteriormente, e a i Redoue (Primavera/Verdo 99)
outras empresas iniciaram a exploragdo do

mercado portugués neste canal de distribui¢do, com catalogos fortes em vestudrio. Em 1993
surge o catalogo Les 3 Suisses, em 1994 o catalogo Camif, em 1995 o catalogo Quelle. Ja em
1999, em fase de expansfio, a La Redoute langou em Portugal o catdlogo de moda infantil Vert

Baudet.

Esta investida no mercado portugués resultou da conjugagdo de diversos factores dos quais se
salienta, por um lado, a fraca exploragdo, até ha bem pouco tempo, deste canal de distribuicgo,
particularmente na 4rea do vestudrio, e a forma positiva como o mercado portugués reagiu a

este formato de distribuicdo neste sector, incentivando outros operadores a nele investir.

O destino fundamental destes catilogos é a populagdo feminina, uma vez que a maior
percentagem de clientes sdo mulheres,'” pelo que nos catdlogos a maior percentagem das

paginas correspondem a secgdo feminina (Quadro 25).

175 . ) e R
95% dos clientes da La Redoute sio mulheres entre os 25 e 45 anos, com filhos (ROUSSEAU, José Anténio — Manual de distribuicdo
uma visdo global e estruturante da moderna distribui¢do, Edi¢io Béarbara Palla e Carmo, Linda-a-Velha, 1997, pp. 79).
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As vantagens que este meio de comércio oferece passa pela possibilidade de se poder efectuar
compras sem sair de casa, podendo os produtos serem escolhidos no conforto do lar,
consultando-se o catilogo as vezes que forem necessdrias. O processo de realizagdo das
encomendas ¢ feito de uma forma simples, a recepgdo € rapida, oferecendo a possibilidade de
escolha de diversificadas opgdes estando, nalguns casos, incluida a possibilidade de entrega ao
domicilio, a0 mesmo tempo que se propde varias possibilidades de efectuar o pagamento. Por
outro lado, nfo existem dificuldades em devolver o produto que ndo tenha conseguido
satisfazer as necessidades ou os desejos do consumidor e 0 reembolso ¢ rapido. Todavia, este
sistema apresenta os seus pontos fracos que passam pela auséncia do contacto directo com o
produto e a inerente impossibilidade de o experimentar e manusear no momento da escolha. O
catalogo ao transmitir imagens mais ou menos ilusorias de produtos apresentados de uma
forma encenada, num enquadramento ideal, pode induzir a compra de um produto pouco

satisfatorio.

Para suprir estas deficiéncias da VPC as empresas procuram conquistar a confianga do cliente
e a sua posterior fidelizagdo, demonstrando as vantagens deste processo, enfatizando a
possibilidade de devolugo, acrescentando sucessivas vantagens, promogdes e ofertas, assim
como facilitando o pagamento em prestagdes, sem custos adicionais. Para a preserva¢do da
fidelidade dos clientes a técnica do «mailing» directo é o meio privilegiado pelas empresas de
VPC, provocando nos consumidores a lembranga da presenga do catilogo em casa, forma

persuasiva de induzir a revé-lo.

Com o aumento da concorréncia surge a necessidade de se multiplicarem e desdobrarem os
processos e os meios capazes tanto de preservar e manter os clientes existentes como de atrair
novos. Um dos processos tem sido a aposta na qualidade do catdlogo com ofertas muito
diversificadas oferecendo uma vasta gama de produtos de linhas ¢ marcas muito distintas,
capazes de abranger diversificados perfis de consumidores. As marcas oferecidas sdo
multiplas, desde as desenvolvidas pela propria empresa de VPC a outras marcas com

posicionamentos fortes no mercado.

Uma das bases do sucesso deste formato de distribuigdo assenta no seu sistema informaético
responsavel pelas diferentes manobras em dmbitos distintos da logistica da empresa, desde a
gestdo de clientes, a recepgdo e envio das encomendas e ao «marketing». Menos importante do

que o sistema informético serd a localizagdo das instalagdes das empresas, que se podem
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afastar das 4reas das grandes cidades sem, contudo, se esquecerem da importédncia dos custos
dos transportes, estreitamente dependentes de questdes de acessibilidade. As principais
empresas de VPC no sector téxtil e do vestuario a operar em Portugal localizam-se nas
proximidades do litoral Norte e Centro do Pais, onde as infra-estruturas de transporte se
encontram mais desenvolvidas e onde se concentra a maior percentagem de populagdo, ou

seja, instalaram-se em area proximas dos potenciais consumidores.

Quadro 26
Implantacgiio de algumas empresas de VPC
Empresas Localizacdo (1999)
La Redoute Alto do Vieiro - Leiria
Les 3 Suisses Amadora
Quelle Maia
Vert Baudet Brogal - Leiria

Estas grandes empresas de VPC tém vindo ultimamente a investir seriamente na Internet,
como um verdadeiro canal de distribui¢fio, procurando, através deste meio de comunicagdo,
atingir novos clientes, para além dos actuais. A ideia parece ndo ser a substitui¢do do catdlogo
convencional, de suporte de papel, mas introduzir um novo veiculo de distribuigdo capaz de
seduzir clientes diferentes, nomeadamente jovens e individuos do sexo masculino. As edig¢des
virtuais dos catilogos apresentam a grande vantagem de poderem ser imediata e

constantemente actualizadas.

2.6 O comércio electronico

A rede global de computadores — Internet — passou a permitir que, de uma forma econémica (o
preco de uma chamada telefonica), se consiga ter acesso a comunicar com pontos reconditos
do globo. Tornou-se possivel que muitos milhdes de utilizadores de computadores pudessem
partilhar e trocar informagdio. O desenvolvimento das paginas da « World Wide Web» (www)
facilitou a cobertura de uma vasta drea de tdpicos, auxiliando a navegagdo, apresentando
informag¢do de um modo atraente, proporcionando, com um simples «click» sobre palavras,

imagens ou icones, uma circulagio rapida e facil de um lugar para outro.

A evolugfio das tecnologias de informagdo num mundo onde a globalizagéio da economia é
uma realidade indiscutivel contribuiu para que nos Gltimos anos a Internet tenha surgido como

uma nova oportunidade de realizagio de negdcios, um novo canal de estabelecimento de
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trocas comerciais. Com a possibilidade de se efectuarem os pagamentos via Internet, de uma
forma segura, qualquer empresa com uma aplicagdo Web acessivel na Internet encontra-se
apta a comunicar de uma forma rapida e eficiente com um leque de clientes tendencialmente
mais numerosos, dando-lhes informagfio sobre os produtos que oferece, fazendo a recolha de
encomendas, efectuando o pagamento, informando sobre o prazo de entrega, a0 mesmo tempo
que pode ir recolhendo informagdes sobre as caracteristicas dos seus clientes e permanecendo

em constante contacto com eles.

O «comércio electronico» baseia-se neste conjunto de tecnologias que oferecem a
possibilidade de estabelecer novas plataformas capazes de proporcionar contactos com fins
comerciais, podendo ser usada a expressdo para indicar “... qualquer interac¢do de natureza
empresarial entre empresas, empresas e clientes e empresas e administragdo, que recorra as
tecnologias de informagdo.”"’® Este sentido lato do comércio electronico abrange duas
vertentes essenciais: uma primeira onde € privilegiado o comércio entre empresas que se
concretizou a partir do desenvolvimento dos processos normalizados de efectuacdo de
encomendas, de facturagio e de pagamento no contexto da tecnologia EDI — Electronic Data
Interchange, e uma segunda vertente, ainda numa fase embriondria, pelo menos em Portugal,
do comércio entre empresas e consumidores finais. A jungdo destas duas facetas permite que
se possa falar em comércio electronico ao longo de todo o circuito, desde a linha de produgéo

até a distribuigéo final.

Ha diversas formas de estar na Internet e a sua utilizagdo pelas empresas € variavel consoante
o grau de interacgdo proposto. A modalidade mais simples limita-se apenas a uma
comunica¢do de sentido Unico (empresa-consumidor), estatica, de interactividade inexistente.
Pretende-se, neste caso, meramente a divulga¢io de informag@o sobre as empresas e,
eventualmente, dos seus produtos, sendo muitas vezes utilizada, por uma questéo de prestigio,
com o intuito de promover uma imagem de modernidade das empresas que optam por esta
forma de publicidade. A um nivel mais avangado a manutengdo de um «site» na Net pode
possibilitar uma comunicagdo interactiva com fins de colaboragdo e participagdo o que
pressupde a necessidade de dar resposta as questdes langadas pelos «cibernautas». Por fim, a

presenca na Internet pode, para além das modalidades ja enunciadas, ser utilizada para a

176 . .
AZEVEDO, Ana - Comércio Electrénico: a certeza num futuro incerto« ldeias & Negécios», Porto, Grupo Férum, n.* 9, Margo 1999, p.

88.
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realizagdo de trocas reais, valorativas e quantificaveis, que podem ser o complemento de
postos de venda ou sistemas comerciais ja instalados (La Redoute, Les 3 Suisse) ou funcionar

apenas como o unico canal de comercializagdo da empresa (Atelier de Camisas On-Line).

As vantagens que as transacg¢des comerciais sob a forma digital oferecem sdo multiplas. Do
ponto de vista do produtor a interligagdo entre os processos de compra e de venda podera
evitar a necessidade de acumular «stocks», tornando-se mais ficil fazer previsdo de
necessidades, com consequéncias positivas ao nivel da redugédo dos custos de produgdo. Para
as empresas comerciais existe também um conjunto diversificado de razdes que as levam a
utilizar este novo canal de comercializagdo, desde a exploragdo de novas modalidades de
«marketing» e publicidade, & procura de novos mercados, ao anular das distincias fisicas. Por
outro lado, os custos de distribui¢io também podem ser substancialmente reduzidos utilizando
os canais de distribuigdo electronicos que apresentam a possibilidade de uma distribuigdo
permanente e de abrangéncia global, o que acarretaria custos elevadissimos a uma empresa de
distribuigdo convencional com estabelecimento «fisico». No que diz respeito ao consumidor a
cibercompra liberta-o dos constrangimentos de horérios, das dificuldades de estacionamento,
da perda de tempo de ir s compras, da canseira da aquisi¢do de produtos correntes de uso
diario. Uma das grandes motivagdes para o consumo na Internet passa pelo aumento da
variedade da oferta e da possibilidade de satisfagdo de necessidades especificas dos
consumidores, ja que as vendas «on-line» ndo sendo geograficamente constrangidas “...
permitem atingir a globalidade dos consumidores que tém necessidades muito especificas,
tornando assim, rentdveis investimentos que até aqui seriam insoliveis. '’

Com a redugdo dos custos de transacg¢do, em grande parte obtido & custa da diminuigdo
substancial da intervengdo de intermedidrios, juntamente com a eliminagdo de barreiras e
fronteiras comerciais, o poder sobre este mercado global podera transitar para o dominio dos
consumidores. Todavia, apesar do conjunto de aparentes vantagens que o comércio electronico
sugere, existem alguns factores que tém sido capazes de contribuir para o levantamento de
alguns entraves no desenvolvimento dos canais electronicos de comercializagdo, a comegar
pelas questdes de seguranga quanto a efectuagdo dos pagamentos, passando pela

impossibilidade que o consumidor encontra de entrar em contacto directo com o produto, de

177 .
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forma a poder manusea-lo e experimenta-lo. Por outro lado, ainda € muito reduzido o nimero
de ligagdes domésticas a Internet, pelo menos em Portugal (100 mil ligagdes domésticas, o
que corresponde a 3% dos lares portugueses com acesso a Internet através dos ISP - Internet
Server Providers - comerciais'™), o que pode provocar constrangimentos na iniciativa das
empresas investirem neste novo canal de comercializagdo. As proprias empresas apresentam,
por sua vez, limitagdes endégenas j4 que muitas delas ndo estdo ainda minimamente

familiarizadas com as novas tecnologias de informagéo e de comunicagéo.

As grandes iniciativas de adesdo ao comércio electronico partiram de empresarios dos EUA
que levam um adiantado avango nesta estratégia de mercado relativamente as suas congéneres
europeiasm. Porém, a UE, que se encontra em plena fase de adesdo a uma moeda tnica, em
que 11 dos actuais 15 paises que a constituem passardio a comercializar com base numa moeda

6

comum, o que poderad ser capaz de conseguir “... eliminar as barreiras psicologicas das
conversdes cambiais, facilitando a dimensdo critica para o sucesso nos restantes mercados do
globo.”"® Acrescente-se ainda que existe uma grande perspectiva de um elevado aumento de
ligagdes a Internet que deverfo atingir valores sem precedentes (o numero de contas

individuais cresceu entre 1997 ¢ 1998 cerca de 161% em Portugal™

). Conjuntamente, estes
dois factores parecem criar novos estimulos ao desenvolvimento do comércio electronico no
Velho Continente, dando as empresas novas oportunidades de negociar e de estabelecer trocas

comerciais, nomeadamente com mercados, até entfio, menos ou dificilmente acessiveis.

Em 1998, em Portugal, a taxa de penetragio da Internet correspondia a apenas 10% da
populagéio, com idade superior a 15 anos'®, valores ainda muito baixos para se poder supor
algum sucesso para o comércio electronico pelo que, a massificagdo da Internet devera
passar, em primeiro lugar, pela aposta no aumento do parque informatico nacional, ou seja,
pelo aumento do nimero de computadores pessoais. A questdo que se coloca ¢ que tem
impedido um aumento mais significativo deste tipo de equipamento informatico tem a ver com

o prego que um computador com capacidade multimédia, capaz de aceder a Internet, pode

178 . -
SARAIVA, Herminia S. - O despertar da nova economia, “Valor”, n.° 384, Lisboa, 1la 17 de Margo 1999, p. 17.
“Segundo um inquérito da Andersen Consulting a 300 quadros dirigentes europeus revelava que sé 39% comegam a integrar o comeércio

electrénico nos seus planos de actividade, contra 77% nos EUA.” — MAGALLHAES, José — Nés, eles e o comércio Global, Revista
Unibanco”, n.° 72, Ano 19, Setembro/Qutubro1998, p.22.

180 " . . .
Iniciativa nacional para o comércio electrénico, Missdo para a Sociedade da Informagio, www.missao-si.mct.pt/ecom2.html.
81
1 SARAIVA, Herminia S. - O despertar da nova economia, “Valor”, n.° 384, Lisboa, 11a 17 de Margo 1999, p. 17.
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SARAIVA, Herminia S. - O desperiar da nova economia, “Valor”, n.° 384, Lisboa, 11a 17 de Margo 1999, p. 17.
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atingir, superior 4s possibilidades economicas de muitos Quadro 27

Evolugio e projeccio do n.” de
portugueses. Contudo, prevé-se que nos proximos empresas «on-line»
Ano Empresas em C.E.
anos se registem aumentos elevados do numero de 1998 5%
a4 . . 2000 20%
utilizadores, bem como de empresas ligadas as redes 2005 T00%

e - Fonte: Missa Sociedade da Informaga
digitais e com condigdes internas de acesso ao comércio ontes Missdo para a Sociedade da Tiormagto

electronico (Quadro 27).

Um dos processos vulgarizados nos EUA para garantir o aumento exponencial do namero de
utilizadores da Internet tem sido a distribuigdo gratuita de computadores com ligagio a rede.
Este tipo de iniciativa foi considerada pelo Global Shop, centro comercial virtual associado a
um hipermercado, que iniciou o seu arranque em Setembro de 1999 e cuja campanha de
distribuicdo gratuita de 100 a 150 mil computadores domésticos ligados & Internet tera
iniciado posteriormente, obrigando os utilizadores a uma compra minima mensal no shopping
virtual'®. Outra possibilidade de induzir a populagio a compra de computadores serd a
atribuiciio de beneficios fiscais em caso de aquisi¢do de computadores pessoais competindo,

neste caso, ao Estado o papel especifico na contribui¢io e dinamizagdo deste processo.'*

As PME’s europeias constituem cerca de 95% do universo empresarial® pelo que no
momento da adesdio destas empresas ao comércio «on-line», este devera crescer de uma forma
exponencial, criando efeitos multiplicadores a custa da massa critica, por fim, atingida. Sera

i

de prever, nestas circunstincias, a redugdo do tempo médio de amortizagdo dos
investimentos em tecnologia, acelerando o passo da modernizagdo e competitividade.”* E
neste sentido que a Confederagio do Comércio e Servigos de Portugal (CCP) langou o
projecto  Mercurio.pt, cujas paginas foram inauguradas na Internet em Agosto de 1999. As
empresas candidatas pertencem as associagbes ligadas & CCP que podem optar pelas diversas
vertentes que as paginas da World Wide Web proporcionam: uma residéncia institucional,
um catalogo ou uma loja virtual, inseridas numa rede empresarial (Quadro 28 ). Com um

investimento inicial pouco elevado (entre 75 e 85 contos) cada empresa tera direito a

183 cpiblico”, 18 Junho 1999,

B “Q Global-Shop arrancou na tltima semana de Setembro na Internet. Langou-se com cerca de 200 cartes de crédito registados na base de
dados e teve cerca de 11 mil visitantes no primeiro dia. A loja dncora do projecto ¢ o hipermercado Toujours, com mais de 3200 produtos
que realiza entregas na Grande Lisboa e Grande Porto sem custos adicionais. Entretanto tinham ji aderido cerca de 30 outras lojas,
estando mais 27 em negocia¢des”, "Publico”, 4/10/99.

185 3 H

LOPES, Paulo Castelo — Os comerciantes e o comércio electrénico, “Revista Unibanco”, n.° 72, Ano 19, Setembro/Outubrol 998, p.29.
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LOPES, Paulo Castelo — Os comerciantes e o comércio electronico, “Revista Unibanco”, n.° 72, Ano 19, Setembro/Qutubro1998, p.29.
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presenca na Internet durante Quadro 28
. Projecto Mereciirio.pt
um periodo de tempo que Se [ Residéncias institucionais 1830
A . . Residéncias catdlogo 915
revé 0 i0. Findo e ————
P de ano e meio L Lojas virtuais 305
prazo os empresarios poderfio Residéncias as associagdes regionais de comerciantes 100

Fonte: LOPES, Paulo Castelo — Os comerciantes ¢ o comércio electronico,

candidatar—se auma segunda fase, “Revista Unibanco”, n.° 72, Ano 19, Setembro/Outubro1998, p.29.

com apoio dos fundos estruturais da UE do III Quadro Comunitario de Apoio, no dmbito

113

do PROCOM. O lancamento deste projecto tem como principal objectivo “... proporcionar
as associacdes e empresas a possibilidade de se familiarizarem, sem quaisquer custos, com as
potencialidades das novas tecnologias de informagdo e comunica¢do durante um periodo
limitado de tempo ..."""

Os custos relativamente reduzidos do comércio electronico podem permitir uma fécil adeséo
de pequenas e médias empresas a este sistema que oferece, de uma forma mais econdmica, a
possibilidade de expansfio do mercado. A estrutura flexivel e leve destas empresas podera
acarretar menos dificuldades de adaptagdo a uma nova estratégia de gestéo. E neste contexto

que surgiram nestes ultimos anos diversos «sites» na Internet de designados centros

comerciais «on-line» que congregam um conjunto de lojas virtuais onde € possivel efectuar

compras de um niimero diversificado de artigos (Quadro 29)

Quadro 29

Centros comerciais «on-line» de lingua portuguesa

«Web site»

Portugal OnLine Shopping

www,Portugal.com

Portugal em Linha

www.portugal-linha.pt

Shopping Virtual

www.negécios.pt/shoppingvirtual

Shopping Sapo

WWW.sapo.pt

Shopping Direct

www.shoppingdirect.pt

O Catalogo www.ocatilogo.com
Portugal Shop www.portugalshop.pt
EcGold www.ecgold.com
Lustinia Web www.netlusa.com

Internet Easy Shopping

www.ieshopping.com

Eshop

www.eshop.pt

Centro Comercial ClickShop

www clickshop.pt

Cibermercado

www.cibermercado.pt

Portugal Mall

www.portugalmall.com

Centro Comercial dos Agores

www.azoresshop.com

Dados relativos a Junho de 1999

187
LOPES, Paulo Castelo — Os comerciantes e o comércio electrénico, “Revista Unibanco”, n.° 72, Ano 19, Setembro/Outubro1998, p.29.
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Os dados apresentados resultaram da pesquisa efectuada em Junho de 1999 no directério de lojas virtuais disponivel no site

www.eshop.pt e completada pela lista de Lojas Virtuais Portuguesas publicada na revista “Ideias & Negdcios” de Margo de 1999.
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Algumas empresas nacionais tomaram ja consciéncia das potencialidades da presen¢a de um
«site» na Internet, quer para divulgagfio ou para venda dos seus produtos. Nos ultimos anos
tem-se verificado um aumento progressivo do mimero de organiza¢des a apostar neste novo

canal de comercializagdo com um leque relativamente diversificado de produtos disponiveis.

As lojas virtuais que se encontram maioritariamente representadas (Grafico XXXIX) reportam-se
a artigos de informatica, havendo uma quantidade relativamente elevada de sites
especializados neste tipo de produtos (55). Outra categoria de artigos com um numero
relevante de presencas em lojas virtuais sdo os livros, ja que existem 35 livrarias «on-line».
Todavia, se as adicionarmos as lojas de musica, de filmes e de artigos de desporto € lazer,
mercadorias que, no seu conjunto, fazem parte de uma categoria mais vasta de artigos de
«lazer», estes perfazem um total de 67 »sites», passando a liderar o conjunto de lojas virtuais
existentes. Os artigos de Equipamento da Pessoa que se podem encontrar na Internet reduzem-
se a0 vestuario (16 sites) e a artigos de joalharia e de relojoaria (6 sites) num total de 22 lojas

on-line.'®
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Dados relativos a Junho de 1999

Apesar de j4 existir um nimero de iniciativas de alguma relevancia na oferta nacional de
Comércio Electrénico (o valor encontrado foi de 229) o “I Relatério sobre as lojas electronicas

portuguesas™'® refere o baixo nivel de qualidade dos «sites» existentes manifestada pela

189 g , .
Os dados apresentados resultaram da pesquisa efectuada em Junho de 1999 no directorio de lojas virtuais disponivel no site
www.eshop.pt e completada pela lista de Lojas Virtuais Portuguesas publicada na revista Ideias & Negocios de Margo de 1999.

www.vectorxxi.pt
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auséncia de “... versdes em lingua estrangeira, informagdo bdsica ao consumidor, formas de

pagamento adequadas, estratégias de Marketing Relacional, efc. e

O estudo realizado pela VECTOR XXI,"* que procurou conhecer as caracteristicas dos ciber-
clientes, concluiu que em Portugal “ ... 0 comprador on-line médio tem ou frequenta o Ensino
Superior, anda entre os 20 e os 29 anos e é Quadro Superior ou Estudante”. Se as idades
relativamente jovens destes consumidores «on-line» e o seu poder de compra pouco
significativo (caso dos estudantes) poderdo ser entraves ao aumento de receitas das vendas na
Web, estas mesmas caracteristicas do actual mercado portugués parecem poder perspectivar
boas possibilidades futuras para o sucesso do Comércio Electronico. Com pouco tempo para
efectuarem as suas compras e, por isso, mais exigentes na flexibilidade e no alargamento dos
horarios por parte do comércio, estes consumidores sdo supostos possuirem uma
natureza aventureira, permeavel & inovag@o, dominando com facilidade as novas tecnologias
da informagdo e da comunicagfo. Este nicho de consumidores ndo deverd ser subestimado,
ndo s6 porque representam uma fatia tendencialmente mais larga de potenciais clientes, mas
também porque podem estar ou vir a assumir o papel de grandes impulsionadores desta nova
modalidade de comércio. Num futuro proximo este novo sistema de comercializagdo podera
encontrar-se facilitado e cada vez mais ao alcance de qualquer consumidor, distribuidor e
produtor quando o telefone, a televisio ¢ a Internet se fundirem num unico aparelho
multimédia. E neste sentidlo que o grupo Portugal Telecom constituiu a «holding» PT
Multimédia que, ao agrupar a TV Cabo, as Paginas Amarelas, a Telepac e a nova empresa PT
Conteudos, prestara servigos de acesso de alto débito e bidireccional a Internet através de cabo

televisivo e langara a novidade da televisfio digital interactiva (WebTV).

O comércio electronico parece ter surgido como mais um novo canal de comercializagdo que
podera ter a capacidade de vir a aumentar a competitividade no mercado global no qual,
mesmo as pequenas € médias empresas, podem vir a desempenhar um significativo papel,
desde que se adaptem e se familiarizem com as mais recentes tecnologias de informagéo e de
comunicag¢do. Tal devera passar pela necesséria adopgfio e adaptagfo a estes sistemas o que
devera implicar uma urgente modernizagdo das actuais estruturas empresariais. O

desenvolvimento do comércio electronico ira provocar uma verdadeira revolugdo em termos

191 ,
Os portugueses e as compras na Nef — www.vectorxxi.pt.

192 N
Os portugueses e as compras na Nef — www.vectorkxi.pt.
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de uma nova “... relativizagdo da distancia fisica... """ o que devera implicar uma adaptagdo

do conceito de acessibilidade. Conseguindo anular definitivamente o tributo cobrado e

causado pela distincia real, passa a ser mais importante a qualidade dos sistemas de gestdo das

lojas virtuais do que a sua localizagfio ou afastamento, o que podera constituir “... um meio de
2 194

combate eficaz ao onus da periferia e da interioridade”,” com que Portugal se debate

constantemente.

193 g _ ’ . i :
Iniciativa nacional para o coméreio electronico, Misso para a Sociedade da Informagdo, www.missao-si.mct.pt/ecom2.html.

194 ; : 0 ; : ; . .
Iniciativa nacional para o coméreio electrénico, Missio para a Sociedade da Informagdo, www.missao-si.mct.pt/ecom2.html.
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Il PARTE
A REESTRUTURAGAO DO TECIDO COMERCIAL DA CIDADE DO PORTO
E NOS CONCELHOS QUE COMPOEM O ANEL ADJACENTE A CIDADE

- o comércio retalhista de Equipamento da Pessoa -
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“Seguir o percurso do comércio na cidade tendo em
aten¢do o espago e o tempo é ver crescer os lugares de
venda autonomos dos de produgdo, acompanhar a
diversificagdo dos estabelecimentos e dos artigos
comercializados, reconhecer o aumento do numero de
pontos de venda e vé-los cobrir todo o tecido edificado,
encontrar o comércio a fazer ruas, pragdas e centros, vé-
lo fazer cidade publica e depois negd-la, quando se

refugia em espagos fechados.”

SALGUEIRO, Teresa Barata — Do comércio a distribuigdo — roteire de uma

mudanga, p.225.
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1. A evolugiio da paisagem comercial nos altimos 25 anos

1.1 As novas dinimicas da centralidade urbana

Dificilmente, em qualquer analise que se efectue sobre a cidade do Porto, se podera evitar uma
abordagem sistémica do conjunto constituido pelos diversos concelhos que, juntamente com
este nucleo central, integram um complexo metropolitano mais vasto, territério privilegiado de
uma série de interacgdes que, de uma forma mais ou menos espontdnea, se acabam por
estabelecer. O espago que sera alvo do presente estudo ¢ configurado pela extenséo territorial
constituida pela cidade do Porto ¢ a sua periferia restringida aos concelhos que limitam e

circundam esta cidade - Gondomar, Maia, Matosinhos, Valongo e Vila Nova de Gaia (Figura 24

e Figura 25).

VILA NOVA DE GAlA

1/250 000

Figura 24 — O Porto ¢ concelhos periféricos
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1 - Vitérie 1/200 000
2 - S. Nicolau

3 - Miragoio

Figura 25 — As freguesias do Porto e dos concelhos periféricos



Ao longo das ultimas décadas este territorio foi sendo alvo, de uma forma intermitente e
irregular, de intervengdes varias no dominio da produgéo de infra-estruturas de transporte que
regularam o uso e a transformagdo do sistema e da estrutura urbana. Definiram-se e
redefiniram-se cenarios sucessivos de acessibilidades que, por sua vez, foram sendo capazes
de criar novas centralidades, de promover novas dindmicas demograficas e de fazer emergir
diversificados processos de urbanizagdo. Em conjunto contribuiram para tornar mais
complexo e de mais dificil legibilidade os aspectos locativos intrinsecos a implantagdo das

actividades comerciais.

No campo demogrifico, este conjunto territorial foi demonstrando, no intervalo das Gltimas
décadas, um acentuado dinamismo demografico de que resultou o progressivo aumento de
densificagdo da mancha urbana, nem sempre devidamente acompanhado pelo incremento da

rede de infra-estruturas viarias e dos sistemas de transporte.

Até a década de 70 (Figura 26) a cidade do Porto conseguiu manter-se como um espago dotado
de alguma atracg:ﬁo €, consequentemen- Figura 26 — Densidades populacionais - 1970

te, de recep¢do de movimentos
demograficos centripetos de populagdes

oriundas dos meios rurais ¢ de cidades de

menores dimensdes. Contudo, a este
movimento de concentragdo populacional
acabou por se seguir um movimento
divergente que correspondeu a uma

reorganizagdo da populagio para além

dos limites da propria cidade provocando

1/550 000
1 3 i [J< 500 hab/km®
o incremento da expansdo populacional = 0 B i
y ¥ & [1000; 3000[ hab/km®
das suas periferias ¢ o desencadear do =] [3000; 8000[ hab/km?
E= [8000; 15000] hab/km?
processo de suburbanizacdo que se B [15000; 35000] hab/km?

efectuou nos territérios adjacentes a cidade. Ao mesmo tempo, este fluxo divergente intercepta
o crescimento endégeno dos nicleos urbanos dos concelhos do aro envolvente ao Porto. Neste
processo de crescente periferizagdo populacional estfo incluidas quer as freguesias mais
excéntricas deste nucleo urbano quer aquelas que, passando para além do proprio limite

administrativo da cidade-nuclear, lhe estdo mais proximas. Particularmente visivel nas décadas
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de 70 ¢ 80 este processo pde em evidéncia “... uma relagcdo praticamente linear enire a
distdncia relativamente ao centro historico do Porto e a taxa de crescimento da populagdo,
com diminui¢do dos efectivos nas freguesias centrais, estagnag¢do no anel pericentral e
aumentos particularmente significativos nas freguesias envolventes da cidade-centro”".

E precisamente durante a década de 60 que se efectuaram grandes obras vidrias na drea urbana
do Porto e nalguns concelhos adjacentes
merecendo destaque a inauguragdo da
ponte da Arrabida em Junho de 1963 que
permitiu, em concordancia com 0$
tragados  previstos no plano de

Auzelle,'” a realizagdo de um conjunto

de melhoramentos que contribuiram para

Figura ZTAeIevac;ﬁo do tramo central do cimbre da ponte da Amibisa UM @umento geral da acessibilidade do

Porto ao exterior, principalmente da
parte mais ocidental da cidade (Figura 27). Facilitaram-se as
ligagdes para Sul com a construgdo do trogo até¢ aos
Carvalhos da futura auto-estrada do Norte, construiu-se a
Via Rapida que servia de eixo de ligagdo da cidade do Porto
ao porto de Leixdes e ao aeroporto, aumentou-se a
acessibilidade para Norte com a abertura de um eixo que
incrementou a ligagdo entre o Porto e a Maia (Via Norte).
Este conjunto de melhoramentos teve consequéncias
positivas no progressivo aumento da centralidade relativa da
Boavista (Figura 28) em detrimento da «Baixa» da cidade que
comegava a cvidenciar sinais nitidos de exaustdo

manifestados através de um congestionamento sistematico

do trAnsito, de uma cronica falta de estacionamento, da  pigura 28 - Viaduto na Avenida da Boavista

degradacéo do edificado e das dificuldades na produgdo de novas construgdes.

9
9 FERNANDES, José Alberto Rio — A distribuicdo da populagdo e as alteragdes na organizagdo do territorio do Grande Porto,
“Populagio e Sociedade”™, n°1 Porto, CEPFAM, 1995, p. 155.

Plano Director da cidade do Porto, concebido em 1962 por Rebert Auzelle.
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O sector ocidental da cidade ao passar a beneficiar de um acréscimo de acessibilidade tirou
também partido do declinio ou estagnagio de algumas antigas unidades industriais que
criaram terrenos expectantes pontualmente ocupados por uma urbanizagdo vocacionada
essencialmente para residéncia de uma populaggo de elevado estatuto. A valorizagfio crescente
da éarea poente da cidade determinou nfo sO o aparecimento de espagos residenciais
privilegiados como atraiu a instalagdo de um conjunto de estabelecimentos comerciais

especializados e de padrdes elevados bem como a colocago de servigos de nivel superior.

tendéncias metropolizantes ...”"" em

13

Ja durante a década de 70 acentuam-se as
consequéncia do aumento da populagdo residente nos concelhos periféricos da cidade e do
acréscimo da taxa de motorizagdo. Nédo obstante ter-se verificado ao longo destes anos um
acentuar do crescimento demografico e de urbanizagdo nos concelhos adjacentes a cidade do
Porto ndio se verifica uma adequada produgfo de infra-estruturas urbanas e metropolitanas,

il

particularmente ao nivel do desenvolvimento de redes viarias estruturantes: “... o periodo que
medeia o inicio dos anos 60 (...) e os finais dos anos 80, corresponde a uma auséncia de
investimento publico em infra-estruturas vidrias capazes de antecipar ou regular qualquer

tendéncia de crescimento metropolitano.'

A auséncia de instrumentos de estratégia e de regulagdo urbanistica dos municipios, o
aumento demografico e de produgdo urbana, sem que a gestdo municipal fosse capaz de os
controlar, contribuiram para o aparecimento de manchas espontdneas e descontinuas de uma
urbanizagdo difusa apoiadas, frequentemente, em infra-estruturas existentes que, muitas das
vezes, se resumiam ao tragado vetusto de estradas e caminhos rurais. Este processo de
urbaniza¢do, marcado pela exiguidade dos investimentos, alguns dos quais de produgdo
clandestina, caracterizava-se pelo deficiente conjunto de equipamentos que previa, geralmente
de qualidade discutivel, pela auséncia quase total de oferta de servigos publicos e pelo fragil
sistema de transportes de que dispunha o qual se mostrou incapaz de acompanhar a

densificagdo urbana. Por outro lado, tornou-se também responsavel pelo aparecimento de um

197
FERNANDES, J. A. Rio — A «Baixa» do Porto no dltimo século, Porto, Instituto de Geografia da Faculdade de Letras da Universidade do
G Porto, Livro guia da visita de estudo 2 Area Metropolitana do Porto no ambito do VI Coléquio Ibérico de Geografia, 1992, p. 58.
DOMINGUES, Alvaro — Area Metropolitana do Porto — processo de metropolizagdo, Porto, Instituto de Geografia da Faculdade de

Letras da Universidade do Porto, Livro guia da visita de estudo 2 Area Metropolitana do Porto no Ambito do VI Coléquio Ibérico de
Geografia, 1992, p. 8.
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tecido urbano de fraca qualidade, pulverizado nos intersticios das escassas e desadequadas

infra-estruturas preexistentes que, rapidamente, atingiam o limite de saturago.

Consequentemente, a leitura da distribuigio populacional em 1991 tende a apresentar-se mais

Figura 29 — Densidades Populacionais - 1991

complexa, desordenada e irregular do que em
1970 ja que, “... para além da intensidade do
decréscimo  demogrdfico das  freguesias
centrais do Porto, as situagdes restantes — as
maiores subidas e as maiores descidas —
revelam um comportamento errdtico e
espacialmente pouco legivel”' (Figura 29).
Assim, fora dos limites da cidade do Porto
surgem outras dreas de forte concentragdo
populacional com valores muito semelhantes

aos verificados no interior desta cidade, todas

1991
1/550 000 ) ‘ . .

1< 500 hab/km’ constituidas por freguesias muito proximas, a
] [500; 1000{ hab/km?
£5 [1000; 3000[ hab/km? maioria contiguas, ao nucleo central (Mafamu
3 [3000; 8000[ hab/km?
E2 [8000; 15 hab/km? . :
= i15ooo,~ pomas 1 - Ttm: de, Matosinhos, Senhora da Hora, St* Marinha,

Ermesinde, Rio Tinto e Pedrougos) o que corres ponde a um “... dinamismo demogrdfico pre

sente na quase totalidade das freguesias periféricas — sendo inegavel, contudo, a sua maior

intensificagdo naquelas menos distanciadas do epicentro urbano ... "2 A mancha de

concentracio urbana deixou, assim, de ser definida pelos limites administrativos da cidade do

Porto, tendo-se expandindo para os espagos adjacentes a este territorio.

Contudo, a realizacdo de novas estruturas vidrias so volta a registar igual ou maior dinamismo

do que o verificado nos anos 60, nos finais da década de 80 e ao longo da década de 90,

quando os fundos estruturais provenientes da Europa comunitdria permitiram a produgio de

grandes infra-estruturas urbanas e metropolitanas.

199 . §
DOMINGUES, Alvaro - Area Metropolitana do Porto — processo de metropolizagdo, Porto, Instituto de Geografia da Faculdade de
Letras da Universidade do Porto, Livro guia da visita de estudo 2 Area Metropolitana do Porto no ambito do VI Coléquio Ibérico de
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Geografia, 1992, p. 7.

VAZQUEZ, Isabel Breda - Crescimento urbano e suburbanizagdo no Grande Porto. Uma perspectiva relacional, "Anlise Social", vol.

XXVII (115), 1992, p. 199.
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1/90 000

Figura 30 — Tragado da Via de Cintura Interna

Na cidade do Porto e com o objectivo de melhorar a circulagio no interior do espago urbano
concluiu-se e aperfeigoou-se, nalguns trogos, a Via de Cintura Interna (Figura 30), com nos de
ligagdo 4 malha urbana e aos concelhos vizinhos, de modo a tornar mais ficil tanto as entradas
como as saidas da cidade. Neste processo incluiu-se a constru¢do da ponte rodovidria no
Freixo (Figura 31), a partir da qual vird a ser construida uma estrada de caracteristicas
semelhantes 4 VCI, em Gaia, ligando esta ponte & ponte da Arrabida, constituindo toda esta
via um grande anel de ligagfo interurbana e de redistribuigdo de trafego que, de alguma forma,
se pensa que podera vir a resolver as dificuldades, ja cronicas, de articulagéo entre estes dois

centros urbanos. Simultaneamente, a ponte do Freixo chega a auto-estrada do Norte (IP1).

Figura 31 — Ponte do Freixo (actualidade)
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Dentro da malha urbana do Porto um conjunto de obras estratégias tiveram de ser
concretizadas de maneira a que se facilitassem os acessos a VCI, em melhores condi¢des de
seguranga e rapidez beneficiando, em particular, as saidas da cidade como foram os casos dos
tuneis de Faria Guimardes (Figura 32) e do Campo Alegre (Figura 33) e o n6 de acesso a VCI em

Ciriaco Cardoso na Avenida da Boavista. Para facilitar a articulagdo com a malha vidria

urbana foi também construido a passagem desnivelada da Rotunda AIP que facilita a ligagdo

de Matosinhos a VCI.

b,

Figura 32 — Obras do tinel da rua de Faria Guimaries Figura 33 — Passagem inferior do Campo Alegre
(inicio dos anos 90) (inicio dos anos 90)

Mais um conjunto de vias rapidas e auto-estradas foram, entretanto, finalizadas como a parte

final do IP4 (entre o né do IP1 e Matosinhos/Sul) e o IC24 (entre o n6 do IP1 € o aeroporto).

- L] Figura 34 — Vias estruturantes
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Com a conclusdo das projectadas vias rapidas transversais a Sul do rio Douro e a nascente
(Via de Gondomar), ficardA concluida a trama de circulagdo rapida das circulares

metropolitanas periféricas que se articulardo com a rede nacional vidria (Figura 34).

Estes grandes investimentos, pretendendo dar coesfio ao tecido urbano difuso que se tinha
criado, tém contribuido mais para a abertura de novas frentes e tipologias de urbanizag¢éo, nem
sempre concordantes com o cenario urbano e as dindmicas ja existentes, do que para estruturar
o desenvolvimento do processo de urbaniza¢io. Por outro lado, a descoordenacdo entre os
municipios, os constrangimentos financeiros com que alguns deles se debatem, a dificuldade
de concretizacdo sequencial e de calendarizag@o coordenada das obras, contribuiram para que
se tenha assistido a alguns casos de ruptura entre as diferentes malhas, a arterial e a local. O
aumento das taxas de motorizacdo, a construgfo de vias estruturantes (vias rapidas e auto-
estradas), com nds de ligagdo ao tecido urbano e aos acessos rodoviérios de ligacdo a Norte, a
Sul e a Este tém contribuido para acentuar a urbanizago centrifuga, cada vez mais ampliada,

igualmente descontinua e fragmentada.

A cria¢do de um novo cenario de acessibilidades que os investimentos puablicos possibilitaram
e que propiciou a abertura de novas frentes de urbaniza¢éo foi igualmente aproveitada por uma
nova filosofia de actuar por parte do mercado imobilidrio. Até esta data este mercado era
dominado pelos pequenos construtores que em simultdneo actuavam como promotores €
vendedores dos seus proprios produtos. A partir deste momento comegaram a surgir um
conjunto de projectos imobiliarios de iniciativa de fortes investidores, pertencentes a grandes
grupos nacionais ou estrangeiros, aliados a grandes construtoras que, por sua vez, controlam
agressivas promotoras imobilidrias. O produto construido, localizado préximo dos eixos
viarios principais, passa a ter uma grande dimensdo, so possivel pela capacidade financeira
dos investidores, e caracteriza-se por nele coexistirem actividades diversificadas num espago

33

polivalente onde servigos, comércio, lazer, turismo e habitagdo se misturam segundo

critérios de convivéncia pacifica que quebram completamente o habitual zonamento entre as

diferentes funcdes urbanas.”*"

201 7
DOMINGUES, Alvaro — Porto: cendrios de uma metrdpole policéntrica, Porto, Instituto de Geografia da Faculdade de Letras da

Universidade do Porto, Texto de apoio as visitas de estudo 4 Area Metropolitana do Porto, no ambito do VI Coléquio Ibérico de
Geografia, 1992, p. 84.
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No campo demografico, a produgdo de
infra-estruturas viarias veio contribuir
para o acentuar de uma redistribui¢do dos
residentes pelos diferentes concelhos
(Grafico XL). Assim, torna-se possivel
considerar como principal variagdo a
perda de peso relativo do Porto face aos
restantes concelhos e mais particularmen-

te a Vila Nova de Gaia. Assim, se até a

Grifico XL

Distribuigio relativa da pop

Matosinhos Porto

lumen 1970 @1981 @1991 g 1996|

Valengo

Vila Nova de Gaia

década de 80, o Porto absorveu sempre mais de um terco da populagdo residente neste

conjunto territorial, em 1991 ja nio consegue atingir os 30% e, em 1996, resta-lhe pouco

mais do que um quarto do total da populagdo residente nos seis concelhos em anlise,

distanciando-se de Vila Nova de Gaia por um valor minimo de habitantes (4400 habitantes, ou

seja, cerca de 0,3%).

Se 0s mecanismos naturais de crescimento demografico deixaram de conseguir garantir a

reposigio das geragdes no Porto (Grifico XLI), a actual movimentagdo centrifuga das

populagdes residentes na cidade demonstra o comportamento eminentemente repulsivo que

este espago manifesta, incapaz de reter, ¢ muito menos de atrair, potencial demografico

(Grafico XLII).
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Grifico XLII

Evolugiio da taxa de atraccio/repulsao no concelho do Porto
% anos
0 !
21 197081 1881/91 1901497 |
4 |
6
8
-10 e
-12 o
-14
-16
-18 +——
-20 _— e m———
Fonte: INE

202 E . " . L. . . B g
Para 1996 foram utilizados os valores constantes das INE — Estimativas da populagio residente, (Série Estimativas Provisorias, n.° 26),

1997.

188



Em suma, no processo de reestruturagdo demografica em que este conjunto territorial se
encontra envolvido destaca-se, pela sua amplitude, a diminui¢do demografica sofrida pela
cidade do Porto, cuja descentralizagdo populacional acabou por se tornar, em grande parte,
responsavel pelas dindmicas de algum crescimento que ainda se verificam nalguns concelhos

periféricos, como sdo os casos da Maia, de Matosinhos, de Valongo e de Vila Nova de Gaia
(Figura 35).

Figura 35 — Taxas de variacfo da populacio

(1970-1981) (1981-1991>

- ¢ o %
1/475 000

E- rto; o0 %

EJ- r10; 2or %
Fonte: INE E- 1e0; 300 %

2- > 30 %

A andlise das migragdes internas (Quadro 30) pde, mais uma vez, em evidéncia o
comportamento repulsivo revelado pelo concelho do Porto ja durante a década de 80. Este
concelho ao ceder para outros um numero significativo de populagdo residente demonstra, de
uma forma muito clara, a descentralizagdo da fungfo residencial, manifestagio simultdnea da
presenca de conflitualidades quanto as diversas op¢des de uso do solo que se tem verificado na
cidade do Porto nas dltimas décadas, que tem tido como consequéncia o prevalecer do

crescimento dos espagos periféricos sobre o declinio urbano e demografico do Porto.
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Quadro 30

MIGRACOES INTERNAS

{do concelho de residéncia em 1991 relativamente ao local de residéncia de 1985)

Concelhos (de{)l::rlogsr:::]:g;ios) (do conceﬁ?;agrla.iﬂttreosconcelho) Saldo
Gondomar 9279 5795 3484
Maia 9084 4821 4263
Matosinhos 13680 6324 7356
Porto 14973 33607 -18634
Valongo 6627 3873 2754
Vila Nova de Gaia 12629 6789 5840

Fonte: INE

A uma escala de maior pormenor, com o objectivo de acompanhar as dindmicas populacionais
dentro do territorio circunscrito pelos limites da cidade do Porto, constata-se a existéncia de
um conjunto de freguesias onde as marcas de declinio demografico sdo bem evidentes e cujas

tendéncias parecem apontar para a continuagdo desta dindmica negativa (Figura 36). Sd0 0s

Figura 36

1/275 000

Fonte: INE

casos das freguesias de S. Nicolau, Vitoria, Sé e Miragaia, cujo decréscimo populacional se
revela particularmente acentuado, bem como nas freguesias inscritas total ou parcialmente na

area da cidade tradicionalmente designada de «Baixa» - Cedofeita, St° [ldefonso e Bonfim.

Nas freguesias mais periféricas somente em Campanhi e Aldoar houve uma diminuigéo do

numero de residentes, tendo sido as freguesias de Ramalde e de Paranhos aquelas que mais

1

contrariaram a tendéncia populacional regressiva da cidade: “... a difusdo espacial do
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crescimento do epicentro urbano é usual corresponder o seu amortecimento e, em

contrapartida, a aceleragdo do ritmo de crescimento populacional nos espagos que lhe sdo

periféricos. "
Quadro 31
A perda populacional registada nas freguesias Do lades popi acioisis
(hab/km?)
mais centrais (Quadro 31), em contraste com o FREGUESIAS 1970 1991
S. Nicolau 34167 18843
s : : Sé 24073 15298
saldo positivo verificado nas freguesias T e o
St° lldefonso 16258 11274

periféricas, reflecte uma relocalizagdo da FemE
residéncia ao nivel da propria cidade e sugere os constrangimentos que a area mais central vai
evidenciando ao nivel da vitalidade das suas actividades terciarias™'. Em oposi¢do, outros
novos espagos alternativos foram surgindo dentro do Porto € mesmo nos concelhos adjacentes
tendo-se definido, por sua vez, uma inovadora dindmica de relocalizagdo das actividades

“

tercidrias neste conjunto territorial, num processo em que “... a redistribuicdo da populagdo
terd sido decisiva para que hoje se possa falar no Porto, como em outras metropoles, de um
cada vez maior protagonismo das periferias o qual passa, designadamente, pela atenuacdo do

papel socioeconémico do centro — entendido como o centro tradicional, como a «Baixa»

2205

Y 2
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concelho, no Grande Porto
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VAZQUEZ, Isabel Breda — Crescimento urbano e suburbanizacdo no Grande Porto. Uma perspectiva relacional, Andlise Social, vol.
XXVII(115), 1992, p. 191.

O Porto, com uma densidade populacional de 7 260 hab./km? em 1991, muito proxima da registada em 1970 (7241 hab.!kmz) ainda

apresenta algumas freguesias com valores superiores a 10 000 hab./km2 (St° lldefonso, Bonfim, Cedofeita Vitdria, Sé e S. Nicolau),
contudo, ja bem distanciados dos registados em 1970 (Quadro 31).

> FERNANDES, José Alberto Rio — A distribui¢do da populagdo e as alteragdes na organizagdo do territério do Grande Porto, Porto,
“Populagio e Sociedade”, n°1, CEPFAM, 1995, p. 158.

FERNANDES, José Alberto Rio — Desindustrializacdo, terciarizagdo e reestruturagdo do territorio — o caso do Porto, Porto, Separata
das actas do Coléquio A industria portuense em perspectiva histérica”, CLC — FLUP, 1998, p. 455.
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Consequentemente, ao longo da década de 90 foram-se alterando as importéncias relativas
desempenhadas quer pela «Baixa» quer pela area da Boavista no tecido regional situagdo que,
longe de significar qualquer quebra de dinamismo do conjunto da area urbana, devera ser
entendida como reflexo da “... for¢a de alteragdo do quadro das acessibilidades (com auto-
estradas e outras vias rdpidas), da existéncia de politicas urbanisticas distintas no interior do
Grande Porto e, porventura, duma menor dependéncia da envolvéncia face a cidade do

Porto-centro. >

Dentro do perimetro do Porto, na tentativa de
promover a sua requalificagdo e de melhorar a m
sua acessibilidade, tem-se procurado actuar \Gm
dentro da sua malha urbana, mesmo da ja
consolidada, através de um conjunto de Planos \
de Urbanizagdo que pretendem intervir em areas \ .

especificas do tecido urbano tanto no sentido da - \
sua  valorizagdo  urbanistica como do o \

descongestionamento do transito dentro da \\

cidade. Paralelamente, encontra--se¢ ja em fase \
de construgiio o Metro do Porto que se espera vir \ | Elidisers
a contribuir para a melhoria do servico de : {
transporte publico a0 mesmo tempo que se vao

criando expectativas no sentido de que este novo
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modo de transporte possa vir a dar “... uma

dimensdo e uma coesdo a drea metropolitana

A

| A 1 TN o e
22208
. Por outro lado, O  Figura 38 - Rede do Metropolitano do Porto

que hoje ndo existe
acréscimo de acessibilidade e centralidade que podera vir a ser conseguido pela «Baixa» - 0
cruzamento de duas das principais linhas do Metro fazem-se na estagdo da Trindade (Figura 38)
- podera vir a ter influencias positivas quer na sua dindmica demografica quer na sua

dinimica comercial.

207 3 . K 2 = s
FERNANDES, José Alberto Rio - A distribuicdo da populagdo e as alteragbes na organizacdo do territério do Grande Porto,
"Populagio e Sociedade", n°1, Porto, CEPFAM, 1995, pp. 155/6.
CARDOSO, Nuno - Nuno Cardoso fala do Porto pés 2001 — queremos fazer da Baixa o grande centro comercial do Porto, entrevista

concedida por Nuno Cardoso 2 revista “O Comércio Portuense”, Porto, Associagio dos Comerciantes do Porto, n.° 16, IV Série -
Janeiro, Fevereiro € Margo de 1999.
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Outros esforos realizados na 4rea central da cidade relacionam-se com a tentativa de
proporcionar aos pedes espagos mais comodos de circulagdo (Figura 39) ¢ a quem se dirige de
automovel a possibilidade de encontrar mais lugares de estacionamento em dreas marginais

ao centro (Figura 40).

Figura 39 — Rede de vias pedonais no Porto Figura 40 — Parques de estacionamento mais recentes no centro do Porto e
suas proximidades

A cidade do Porto, por outro lado, tem vindo a beneficiar, nos tltimos anos, de alguma
visibilidade e notoriedade resultante de um conjunto de candidaturas, iniciativas e eventos de
que foi alvo ou que estd em vias de o vir a ser, das quais se destacam a classifica¢do pela
UNESCO do «Porto, Patriménio Cultural da Humanidade» a 4 de Dezembro de 1996, a
realizagfio da Cimeira Ibero-Americana em Outubro de 1998 e da reunifio do Conselho da
Europa em Junho de 2000, a escolha deste espago urbano para Capital Europeia da Cultura em
2001 e ainda a decis3o de utilizar os estadios das Antas e do Bessa como dois dos palcos da

realiza¢io do Campeonato Europeu de Futebol em 2004.

As candidaturas e as posteriores eleigdes da cidade do Porto para esta série de eventos,
iniciada nos Gltimos anos ¢ com prolongamento na proxima década, tém vindo a criar uma
série de oportunidades, pela afluéncia de investimentos agora disponiveis e que parecem estar
orientadas no sentido de se efectuarem intervengbes integradas e estratégicas com
repercussdes benéficas na cidade. A valorizagdo do espago ja construido, tirando partido da
qualidade cénica do patriménio urbano e colocando em evidéncia as caracteristicas proprias
dos lugares, fugindo da estandardizagio e do monofuncionalismo e a actuagéo de raiz nos
espagos de incipiente ou desregrada intervengdo urbanistica, tém sido os pontos tonicos de
ac¢dio. Contudo, a intervengdo no espago publico e a promogdo de iniciativas culturais so
poderdio vir a ser eficazes se a todo este conjunto de programas de reconverséo houver também

a escalpelizagiio da situagiio comercial e das tipologias de comércio existente, ja que o vigor
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desta actividade econdmica encerra em si inameras potencialidades de desenvolvimento do
territorio onde se implanta, acrescentando atractibilidade, contribuindo para a sua

caracterizagdo e evitando a sua degradagéo.

1.2 A evolu¢iio da paisagem comercial (1974/1999)

Mesmo para um observador menos atento das realidades territoriais e da organizago espacial
urbana, as transformagdes e as reestruturagdes que se operaram ao nivel do comércio a retalho
no Porto e nos concelhos periféricos, no intervalo de tempo limitado pelo tultimo quartel do
século, ndo terfio, decerto, passado despercebidas. A intensidade e a relativa rapidez com que a
mudanga se operou, apos um longo periodo sem alteragdes significativas dos padrdes locativos
da fixagdo comercial, tornaram nitida a reestruturagdo e reorganizagdo espacial a que o sector
comercial esteve sujeito nos ultimos anos. Contudo, as alteragdes ndo se restringiram apenas a
uma mudanca das caracteristicas da geografia comercial da cidade e do espago que a cerca,
mas compreenderam tanto altera¢des na estrutura econémica e empresarial do sector, como no
préprio formato dos pontos de venda que, conjuntamente, foram causa e efeito de uma

mutagfio na propria atmosfera envolvente ao acto de consumir.

Circunstancias varias resultaram adversas a efectivagio de uma reestruturagéio comercial mais
precoce das quais se salientam, até a década de 70, as timidas relagdes comerciais que
Portugal mantinha com o exterior, o débil poder de compra dos portugueses, a sua precaria
capacidade de mobilidade, o exacerbado proteccionismo econémico, o imobilismo e falta de
iniciativa dos empresarios comerciais portugueses, em parte resultante da sua fraca faculdade
de investimento e de um consequente fraco poder de endividamento. Tardiamente, pelo menos
em relagio aos outros paises da Unido Europeia, Portugal inicia, apenas nos finais da década
de 80, uma revolucdo comercial sem precedentes. Novas circunstincias tornaram propicio que,
ap6s alguns anos de instabilidade e recessdo economica, se instalasse um quadro conjuntural
favoravel a reestruturagfio do aparelho comercial retalhista. A entrada de capital estrangeiro, a
efectuaciio de associagOes, fusdes ou aquisicio de comparticipagdes por parte de algumas
empresas nacionais mais atentas e dinAmicas e a progressiva internacionaliza¢ido da economia
deram inicio a um processo de concentragio de capital que permitiu a constituicdo de grandes
grupos no ramo da distribui¢do. O deficiente equipamento comercial existente em Portugal e a
sua ineficiente cobertura deram azo a que se iniciassem grandes investimentos em territério

nacional, inicialmente nas areas metropolitanas de Lisboa e do Porto, mas que
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progressivamente se foram difundindo, com uma certa rapidez, pelo resto do pais. O padréo,
até entdo instituido, do tecido empresarial portugués, “...relativamente homogéneo, centrado

6

na pequena empresa familiar ... vé-se subitamente alterado evoluindo “... para um outro

marcado pela heterogeneidade, onde o pequeno comerciante e a loja tradicional concorrem
com as grandes organizagdes de venda a retalho e as novas formas comerciais.” *"°

O reflexo primeiro da concentragfio de capital nas méos das grandes empresas imobiliarias e
de distribui¢do é o aparecimento de estabelecimentos comerciais com formatos inovadores,
dos quais se destacam as grandes superficies, do supermercado ao hipermercado, no ramo
alimentar, e os modernos centros comerciais que reinem num mesmo espago Um COMmErcio
diversificado juntamente com outro tipo de fun¢des. Concebidos e planeados ao pormenor,
desde o local da sua implantagdo, até ao conjunto de lojas que o constituem, criteriosamente
seleccionadas, cuidadosamente distribuidas e especificamente localizadas no espago
comercial, este novo formato de distribuigdo impds-se nos habitos dos consumidores ¢ na

paisagem urbana das principais cidades do pais.

As altera¢des demogréfica e de redistribuigfio populacional verificada na cidade do Porto e em
volta dela, a par da alteragdo das acessibilidades conseguido & custa da construgdo de um vasto
conjunto de novos itinerédrios contribuiram para um reordenamento dos padrdes de localizagdo
da actividade comercial, ao qual ndo é alheio o aumento da mobilidade da populagdo: “A4
populacdo dos municipios envolventes, que se equivalia a da cidade em 1950, é agora quase
trés vezes superior a esta, os fluxos intensificam-se quer centripeta quer (ransversalmente,
enquanto a utilizag@o do automoével se banalizou e alterou sensivelmente a rede de
acessibilidades™"" Importantes mudangas na organizagdo e na distribui¢do espacial dos
lugares de compra abalam a hierarquia tradicional ¢ a hegemonia da «Baixa» portuense,
surgindo novos centros de comércio que criam uma nova “... logica de complementaridade e

complexa concorréncia, onde a facilidade de deslocagdo e a variagdo dos comportamentos

CACHINHO, Herculano — O comércio a retalho na cidade de Lishoa; reestruturagdo econdmica e dindmicas territoriais, “Finisterra”,

XXIX, 57, 1994, p. 125.

10 o 5
CACHINHO, Herculano — O coméreio a retatho na cidade de Lisboa; reestruturagdo econdmica e dindmicas territoriais, “Finisterra”,
XXIX, 57, 1994, p. 125,

11 ; .
2 FERNANDES, José Alberto Rio — O comércio ¢ a cidade do Porto: transformagdes recentes, tendéncias e perspectivas, “Sociedade ¢
Territério”, Porto, n.° 17, 1992, p. 19.
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aquisitivos dificultam apreciagdes de ordem hierdrquica ...""

O comércio afecto aos artigos destinados ao Equipamento da Pessoa néo ficou alheio a todo o
conjunto de alteragdes que se verificaram tendo, ele préprio, desempenhado um papel de
algum protagonismo na reestruturagfio econdmica e territorial dentro do sector comercial em
geral. Comércio ocasional, pontualmente sujeito a situagdes de maior procura que
correspondem a momentos circunstanciais de acrescidas necessidades sazonais, € neste sector
especifico da actividade comercial que a compra por impulso se efectua com relativa
frequéncia, assumindo e desempenhando um papel muito particular que ndo devera ser
negligenciado, o que leva a que factores como centralidade, acessibilidade e visibilidade dos

estabelecimentos comerciais se tornem de extraordiniria importancia na sua viabilidade.

Da mesma forma que o comércio alimentar tradicional, explorado desde ha longas décadas
pelos pequenos retalhistas, se viu confrontado com os novos formatos de estabelecimentos,
com o crescimento da internacionalizagfio e com a entrada em cena da grande distribuigdo, que
alterou de uma forma significativa os niveis de pulverizagdo e atomizagio das empresas do
ramo alimentar, o comércio relacionado com o Equipamento da Pessoa viu-se
progressivamente dominado e constrangido pelas diversas cadeias especializadas, pelas
numerosas insignias, geralmente associadas a conceitos fortes e atractivos, dotadas de grande
dinamismo e que rapidamente agradaram e seduziram o consumidor portugués. O sucesso
obtido pelas cadeias organizadas pode ser medido tanto pela profusdo de novas insignias como
pela continua difusdo das que primitivamente se instalaram. A pequena loja convencional
deste ramo passou a ter de partilhar o mercado, até entdo praticamente exclusivo, com uma
concorréncia aguerrida que jogou e apostou numa dupla investida: ao nivel dos padrdes de
localizagdo dos pontos de venda e ao propor, em termos de oferta comercial, toda a
multiplicidade possivel de variaveis capazes de satisfazer os mais diversificados nichos de

mercado.

O padrio de organizagdo espacial que estd subjacente & implantagdo dos estabelecimentos

comerciais da maioria das insignias passa pela localizagdo de lojas nos centros comerciais de

212 3 S . % T ; .
FERNANDES, José Alberto Rio — O comércio e a cidade do Porto: transformagdes recentes, tendéncias e perspectivas, “Sociedade e

Territério”, Porto, n.° 17, 1992, p. 20.
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prestigio da periferia ou do interior da cidade, aumentando a competitividade e a eficacia do
negécio com a instalagdo, mais ou menos simultanea, de outros estabelecimentos em lugares
estratégicos nos centros das cidades. O comércio tradicional, duplamente cercado, tanto pelo
poder de atracgdo inequivoco exercido pelos centros comerciais, como pela proximidade das
lojas instalados em pleno coragdo urbano, vé-se ainda confrontado com uma heterogeneidade

de oferta sem precedentes.

A distribuicdo dirigida para a comercializagdo de produtos de uso pessoal consegue propor,
através de uma variedade de insignias, uma oferta extraordinariamente diversificada das mais
multifacetadas propostas no dominio do comércio de artigos pessoais. Assim, ha insignias que
se destinam a toda a familia, outras que se dirigem apenas a uma parcela da populagéo
(homem, senhora, crianga, bebé, ...), umas que disponibilizam uma gama alargada de
produtos e outras que se restringem a apenas uma categoria. Por outro lado, os
posicionamentos das insignias diferem entre si por graus de qualidade ¢ gosto e igualmente em
niveis de preco. Desta forma, o leque das propostas actualmente disponiveis no mercado
parece conseguir chegar tanto aos mais vulgares como aos mais insolitos gostos e anseios dos

consumidores portugueses.

O proprio cendrio de certas ruas, pragas e avenidas foi renovado pela forga das cores e da
iluminacdo usadas pelas novas marcas que se foram instalando, fazendo apelo ao
reconhecimento do nome das varias insignias nacionais ou internacionais. A imagem
rejuvenescida do exterior de inimeras lojas conferiu novas alteragdes cénicas e, quando a
promessa da fachada se mantém no «designe» interior da loja, conseguiram-se criar
determinados ambientes de venda que foram definindo niveis de «standings» especificos a

restritos eixos comerciais.

O declinio inegavel e as dificuldades passadas por determinados estabelecimentos e certas
ruas, outrora dotadas de maiores dinAmicas mercantis, ndo parecem ter impedido que os novos
incentivos e estimulos a concorréncia tenham acabado por contribuir para a criagdo de

paisagens comerciais renovadas e diversificadas noutros locais da cidade do Porto e fora dela.

A heterogeneidade dos espagos de consumo criados nos ultimos anos parece querer opor ao
comércio das ruas, das pragas e dos centros das cidades um comércio praticado em espagos

fechados. Contudo, o préprio comércio praticado nestes espagos, em centros e galerias
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comerciais, apresenta, por si s6, uma grande diversidade e complexidade de formulas,
formatos e conceitos que implicaram uma reacgéo desigual aos desafios propostos pelas novas

praticas comerciais.

E neste entrelacado de novos espagos de consumo, de hierarquias discutiveis, ou mesmo
desprovidas de sentido, que se desenvolveu, ao longo das tltimas décadas, na cidade do Porto
e nos municipios que directamente a envolvem, uma paisagem comercial diferente,
reorganizada, diversificada e, por isso, mais complexa. Percorrendo os Gltimos vinte e cinco
anos procurar-se-a descortinar como se processou esta evolugdo neste territorio, tanto ao nivel
da remodelagfio espacial da oferta, como ao nivel das alteragdes que entretanto decorreram
num dos grandes protagonistas deste sistema — o comerciante. Como pano de fundo no

desenrolar destes processos a analise incidird no ramo especifico do Equipamento da Pessoa.

Através do levantamento efectuado do comércio do Equipamento da Pessoa por consulta das
Paginas Amarelas em trés momentos estritos dos ultimos 25 anos (1974, 1986 ¢ 1999) tentar-
se-4, na auséncia de outros elementos evolutivos (data de abertura dos estabelecimentos
comerciais, mudancas de ramo, processos de faléncia, trespasses, alteragdo da morada dos
estabelecimentos e outros dados estatisticos), reconhecer de que forma se foi desenvolvendo,
alterando e reorganizando o tecido comercial de todo o territério que o estudo abarca. Ao
procurar detectar o eventual declinio e perda de hegemonia de tradicionais eixos comerciais,
ao identificar a emergéncia de novas areas de compra e aquisi¢do dos consumidores, ao por
em evidéncia as novas dindmicas de competi¢do entre os multiplos centros de comércio, ao
colocar em causa anteriores hegemonias e ao constatar da grande dificuldade de encontrar uma
nova ordenacdio hierdrquica, estar-se-4 a privilegiar a observagdo e sistematizagdo das
alteragdes verificadas ao nivel da malha comercial deste territdrio, de trama cada vez mais

complexa.

As altera¢des sentidas ao nivel da configuragdo espacial das unidades comerciais contribuiram
decisivamente para a transfiguragdo da geografia comercial do Porto e de toda a sua area
envolvente. Consequéncia de recentes reestruturagdes sentidas nestes ultimos anos nos mais
diversos niveis - econdmico, social, cultural - a elas se devera, para além de uma redistribui¢@o
da ocupagfio funcional - de que tera resultado o desenvolvimento de novas centralidades -,
todo um conjunto de mudangas comportamentais das populagdes na maneira de viver, usufruir

e sentir a cidade.
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1.2.1 O comércio da cidade piblica

- 1974 -

Em 1974 o coméreio da cidade do Porto e dos concelhos periféricos caracterizava-se pela

exclusividade apresentada por um

Grifico XLIII
oy £ Distribuigao do com ércio retalhista de Equipamento Pessoal
comércio de rua que ia preenchendo . 7 heiyniy
i p (1974)
de forma mais ou menos intensa as m;:“"m‘m 7 B -
suas principais artérias e pragas. A :gg ]
|
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Gondomar Maia Matosinhos Porto Valongo Vila Nova de
% Gaia
vente em termos de equipamento e
comercial em geral e, muito particu -

Fonte: Paginas Amarelas 1973/74
larmente, na area especifica do

comércio de Equipamento Pessoal. Por esta altura, cerca de 77,2% deste tipo de
estabelecimentos concentravam-se no espago restrito desta cidade, ficando os restantes
cinco concelhos que a limitam apenas servidos com pouco mais do que a quinta parte do

total destes estabelecimentos (Grafico XLIII).

Distribuigiio dos estabelecimentos retalhistas de
Equipamento da Pessoa, por concelho ¢ por tipo de
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Fonte: Paginas Amarelas 1973/74

213 , . . i ; 2 2
Niio obstante a 1" galeria comercial que se inaugura no Porto, integrada no Parque Residencial da Boavista (Foco), ter aberto 0s seus

primeiros estabelecimentos em 1973 a data tardia de inauguracio, apenas nos finais deste ano, tera inviabilizado a sua inclusio nas
Paginas Amarelas de 1973/74.
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Numa andlise a nivel de freguesia destaca-se a maior concentra¢io de estabelecimentos de
Equipamento Pessoal naquelas que se incluem na designada «Baixa» da cidade do Porto,
com maior preponderdncia para as
freguesias de Santo Ildefonso e
Cedofeita, mas onde as freguesias
da Sé e da Vitoria também
assumem um papel de relevo
(Figura 42). Para além destas, dentro
do perimetro do concelho do Porto,
sdo as freguesias do Bonfim e de
Paranhos que também retinem um

numero consideravel de estabeleci-

mentos comerciais congéneres. Legenda:
Estabelecimentos
Fora do perimetro urbano do Porto [ [0-10]

{10-50]

P : - 5 [50-100(
sdo as freguesias de Matosinhos, iy

| 279

Rio Tinto, Mafamude, Santa

Marinha, S. Mamede de Infesta e

1/400 000

Figura 42 — Distribuigio dos estabelecimentos comerciais retalhistas de

. Equipamento Pessoal, por freguesia - 1974

S. Cosme, aquelas que mais se .
Fonte: Paginas Amarelas 1973/74

aproximam do concelho do Porto,

em termos de retalho desta especialidade.

A observagdo do numero de estabelecimentos comerciais por rua levanta questdes
complexas de analise. Se a indugfo a partir dos valores absolutos do nimero de
estabelecimentos por rua peca pela desigual dimensdo das varias artérias consideradas o
que poderd incitar a erro se nos limitarmos a uma mera apreciagdo do valor absoluto dos
estabelecimentos que determinado eixo apresenta, o calculo da intensidade comercial
através do nimero de estabelecimentos por unidade de rua, também ndo ficard isento a
criticas, j4 que a distribui¢do dos estabelecimentos ndo ¢ uniforme. Neste caso, o valor
médio encontrado pode ocultar uma realidade muito mais interessante, nomeadamente no
caso de se estar perante uma rua com grande concentragdo e importincia comercial numa
parcela mais ou menos significativa, que acaba por ser diluida na restante parte da rua de
intensidade comercial muito baixa. A realidade torna-se ainda mais esbatida se, a agravar a
situac#o, a artéria em causa apresentar uma grande extensdo. Na andlise efectuada tomou-se

em consideragdo a complexidade desta questdio e procurou-se, sempre que se entendeu
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pertinente, colocar em evidéncia todos os detalhes que pudessem vir a permitir uma melhor

compreensdo da distribuicdo e da intensidade comercial para os casos em apreciagao.

Em 1974, para além de ser facilmente detectivel a hegemonia apresentada pela cidade do
Porto face aos outros concelhos também é manifesta a hierarquia assumida por um conjunto
de artérias que se destacava das demais, tanto pelo nimero de estabelecimentos que

continham, como pela qualidade dos produtos que expunham e comercializavam (Figura 43).

N
Legenda
Estabelecimentos comerciais / 100m de rua
-9
. B0

B 10-15
B 52
B 2

Fonte: Paginas Amarelas 1973/74

Figura 43 - Intensidade comercial (n.° de estabelecimentos comerciais retalhistas de Equipamento Pessoal / 100 m de rua)
- a «Baixa» da cidade do Porto — 1974 -

Porém, a forma como se distribuiam na cidade do Porto estes estabelecimentos faziam
sobressair a existéncia de um unico grande centro de comércio, ja que a «Baixa» parecia
ainda assumir por esta altura um papel fundamental e inquestionavel destacando-se o eixo
constituido pelas ruas de St* Catarina™, de St° Antonio (actualmente 31 de Janeiro) e dos

Clérigos, incluindo o pequeno largo dos Léios, como as quatro artérias com a maior

214 ; 5 y 7 5 : § y
Considerou-se no caso concreto da rua de St* Catarina e para efeitos de célculo da intensidade comercial a extensio da artéria desde a
praga da Batalha até 4 rua de Guedes de Azevedo, j4 que ¢ ao longo deste espago que se concentra a grande maioria dos
estabelecimentos comerciais. A considerar a extensdo total da via parece que se estaria, de alguma forma, a escamotear a realidade

comercial desta rua.
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intensidade comercial em 1974, na area do
Equipamento da Pessoa. Para Ocidente
destacava-se a rua de Cedofeita, com
ligagdo de continuidade entre a rua dos
Clérigos feita através da rua das Carmelitas
¢ a praga de Carlos Alberto e para Sul a rua
das Flores sobressaia das artérias
envolventes por uma intensidade comercial
consideravel. Da rua de St° Antonio para
Norte outras artérias  apresentavam
concentragdes comerciais dignas de registo.
Para além do importante eixo comercial
constituido pela rua de Santa Catarina, todo
um conjunto de ruas que lhe sdo
perpendiculares - ruas Fernandes Tomds,

Passos Manuel e Formosa - e paralelas -

ruas de Sa da Bandeira (Figura 44) ¢

Figura 44 — Cruzamento da Rua S4 da Bandeira com

g o
Alexandre Braga e ainda a rua de St P ————

Ildefonso apresentavam valores de elevada
intensidade comercial. Este conjunto de ruas acumulava um total de 358 dos 785
estabelecimentos existentes na cidade, ou seja, cerca de 45% do comércio de Equipamento

da Pessoa encontrava-se confinado a uma &rea relativamente restrita da cidade.

Nio obstante o dinamismo econémico destas artérias de manifesta intensidade comercial e
de grande concentragio de servigos, a «Baixa» da cidade comegou a apresentar durante a
década de 70, e como uma consequéncia desta mesma dindmica, certos sinais de alguma
exaustfio e falta de elasticidade. Muitos dos problemas que comegaram a emergir estavam
directamente relacionados com a saturagio da circulagdo rodovidria, comeg¢ando a ser
frequentes congestionamentos do trafego automével, cujo parque tinha aumentando
significativamente nos (ltimos anos sem que grandes alterages e inovagdes tivessem sido
introduzidas na forma de gerir e estruturar o trénsito nesta parte da cidade. A agravar a
situagdo eram escassas as superficies destinadas ao estacionamento e os transportes
ptiblicos mostravam-se insuficientes e morosos na confusdo geral de circulagdo no centro

da cidade (Figura 45).
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Figura 45 — Rua de St° Anténio — infcio dos anos 70

‘

A parte mais antiga da cidade evidenciava por esta altura “... a perda de atrac¢do do

centro histérico ...”}° reflectindo-se na muito fraca densidade comercial de
estabelecimentos afectos ao Equipamento da Pessoa nas artérias que mais se afastavam da
praca da Liberdade. Ao contrario, aquelas que mais se aproximavam deste centro
mantinham uma razodvel concentragio comercial, destacando-se pequenas ruas como
Trindade Coelho e rua Chi, o eixo constituido pela rua de Mouzinho da Silveira ¢ a praga

de Almeida Garrett.

Para além da area restrita da «Baixay, a cidade do Porto apresenta outros eixos, de grandes
extensdes que ja em 1974 apresentavam alguma representatividade no numero de

estabelecimentos comerciais da drea do Equipamento Pessoal (Figura 46).

215 < p s s -~
FERNANDES, J. A. Rio — Porto, cidade e comércio , Porto, Arquivo Histérico, Cimara Municipal do Porto, 1997, p.130.

203



- L6l ouod -
{(eniap w o1 / ossad ©p ouawredmby ap SLISIY[RIAI SIRIIIAWO0I SOJUSWIIFAGEISS 3P M) [BIOIIWOD IPEPISUIIU] — 9f BaNBLy

PiTI8 Sk Pullig olvod

Bri 9p WDl

z l
loz-s1] [l
k-0l
loi-gl
5]
SERIUI0T S01UAWI0HARIST

204



Destacam-se para Norte eixos como as ruas de Bonjardim e Costa Cabral, sendo esta Gltima
artéria uma das que concentra um nimero muito significativo de comércio deste ramo,
principalmente no espago compreendido entre a praga Marqués de Pombal e a avenida dos
Combatentes da Grande Guerra. O mesmo se passa com a avenida Ferndo de Magalhdes
que apresenta a maior concentragdo comercial entre o campo 24 de Agosto e a praca

Velazquez™*®

. Outros eixos de saida da cidade para Oriente, como as ruas de S. Roque da
Lameira, do Heroismo e do Freixo jogando, mais uma vez, com a importancia de deterem o
papel de vias de acesso e¢ saida da cidade vdo apresentando nalguns trogos alguma
concentragfio de comércio afecto ao Equipamento da Pessoa. Assim, estas extensas vias de
alguma intensidade comercial “...sdo simultaneamente ruas comerciais e importantes €ixos
vidrios que suportam grande densidade de trdfego e os estabelecimentos aqui localizados
beneficiam da clientela de passagem que se dirige ao CBD ou a um centro periférico ... el
A parte mais Ocidental da cidade surge aparentemente menos abastecida deste tipo de
comércio, parecendo depender fortemente
da «Baixa» do Porto para seu
abastecimento, ressalvando algumas
pontuais excepgdes. No extremo mais a
Sudoeste salienta-se a importancia da rua
Sr® da Luz, com uma intensidade
comercial de assinalar quanto ao comércio
especifico de Equipamento da Pessoa.
Todavia, entre a «Baixa» e a Foz do Douro
alguns eixos se parecem destacar das
restantes ruas envolventes em termos de
representatividade ao nivel do comércio

deste ramo. Ndo pode deixar de ser

Figura 47 — Rua Julio Dinis — inicio dos anos 70

216 o ; ; .. . i
Para se tornar mais evidente a forma como os estabelecimentos comerciais se distribuem nas rua de Costa Cabral e na avenida de

Ferndo de Magalhdes (dois extensos eixos de suporte a trafego de passagem) estas duas artérias foram subdivididas com base no
mesmo critério referido anteriormente para a rua de St* Catarina que se manterd ao longo deste estudo. Para a rua de Costa Cabral
considerou-se a avenida dos Combatentes da Grande Guerra como separagiio e para a avenida de Fernfo de Magalhdes a praga de
Velazquez (actualmente praga Dr. Francisco S Carneiro). Assim se justifica que dentro das mesmas artérias, se encontrem dois valores
diferentes de intensidade comercial. A grande extensio destas vias fazia diluir de uma forma substantiva a importincia que elas
detinham em termos comerciais quer para a populagio relativamente elevada que residia nas suas proximidades, quer como suporte s
necessidades de uma populagiio pendular, ja que estes eixos se revelavam como vias importantes ao nivel do trifego de entrada e saida
da cidade no ano de 1974.

2 SALGUEIRO, Teresa B. — 4 cidade em Portugal — uma Geografia Urbana, Porto, Edigdes Afrontamento, 1992, p. 300.
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assinalada a intensidade comercial da rua de Julio Dinis (Figura 47) e da praga Mouzinho de
Albuquerque (rotunda da Boavista), bem como a das ruas de Serpa Pinto e de Antero de
Quental. A pequena praga do Exército Libertador, familiarmente conhecida como

«Carvalhido», destaca-se pela intensidade comercial que apresenta neste sector especifico.

Apesar de se verificar a extensdo e o prolongamento de algumas artérias a partir do centro
da cidade para as suas 4reas periféricas em 1974 ¢ ainda indiscutivel o papel hegemonico
daquela parte da cidade face ao fornecimento de produtos no dominio do Equipamento da
Pessoa. Esta hegemonia € tanto mais notdria quanto ainda ¢ possivel detectar alguns
aspectos de especializagdo funcional ao nivel de determinadas ruas. Assim, a rua de St°
Anténio apresenta um numero relativamente elevado de ourivesarias, sapatarias, camisarias
e malas e carteiras, enquanto na rua das Flores ainda ha um certo predominio do nimero de
ourivesarias que vai perdendo em relagdo ao conjunto malhas e miudezas. A rua de
Cedofeita sobressai com um numero relativamente elevado de sapatarias, assim como a rua
da Assungio, enquanto que a rua de Alexandre Braga apresenta alguma especializagdo em
artigos e confecgdes para bebé e crianga. A rua de Santa Catarina apresenta bastante
diversidade nos produtos que comercializa destacando-se, todavia, as lojas de pronto-a-

vestir e de moda para senhora ¢ homem.

Os concelhos que rodeiam a cidade do Porto, apesar de dependerem substancialmente do
comércio que este espago urbano oferece, apresentam algumas freguesias centrais nas quais
¢ possivel encontrar alguma concentragdo comercial, nunca muito significativa, de

estabelecimentos que comercializam artigos de Equipamento da Pessoa.

O concelho que mais se destaca pela autonomia que parece apresentar em relagdo ao Porto
¢ o concelho de Matosinhos, j4 que a intensidade comercial verificada na rua de Brito
Capelo e na rua de Alvaro Casteldes se sobrepde relativamente as outras ruas da freguesia e
ao restante concelho, destacando-se também face a fraquissima intensidade comercial
verificada nos outros concelhos que rodeiam a cidade do Porto. Contudo, convém realgar o
facto de o comércio na rua de Brito Capelo se concentrar no espago compreendido entre a
avenida da Republica e o largo José Santos Lessa, junto ao Mercado Municipal, ndo se

distribuindo uniformemente ao longo desta vasta artéria.

As lojas existentes nos outros concelhos periféricos apresentam algumas caracteristicas de

dispersdo, apenas sobressaindo, em cada um deles, duas ou trés artérias onde a
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concentracio e, consequentemente, a intensidade comercial se tornavam mais
significativas, sem contudo constituirem nicleos comerciais relevantes e bem equipados.
Assim, em Vila Nova de Gaia parece fazer algum sentido destacar a rua Soares dos Reis e a
rua Marqués de Sa da Bandeira em Mafamude, e a rua Barfio do Corvo na freguesia de St*
Marinha. A avenida Marechal Carmona — actual avenida da Republica — apresentava uma

fraca intensidade comercial que a sua longa extenséo a torna mais diluida.

O concelho de Gondomar apresenta os valores mais altos de intensidade comercial na 4rea
do Equipamento da Pessoa nfio na sua sede do concelho — freguesia de S. Cosme — onde o
comércio se dispersava por diversas ruas, mas em Rio Tinto onde as ruas Herois da Pétria e
D. Jodo I se destacavam das restantes pela maior concentragdo de estabelecimentos
comerciais. O mesmo se passa no concelho vizinho de Valongo com valores pouco
significativos neste tipo de comércio, tanto na sede do concelho como na vila de
Ermesinde, onde a maior concentragdo comercial se parecia fazer ao longo da extensa rua
D. Afonso Henriques que atravessa trés concelhos — Gondomar, Maia e Valongo. Todavia
o maior nimero de lojas encontra-se concentrada em Rio Tinto, freguesia limitrofe do
Porto, nas proximidades da Areosa, concelho do Porto. Igualmente no concelho da Maia a
representatividade deste tipo de comércio era extremamente fraca concentrando-se,
contudo, 0s poucos estabelecimentos existentes, na praga do Municipio e na rua Engenheiro
Duarte Pacheco, de enorme extensio, mas onde os estabelecimentos comerciais
preferencialmente se encontravam proximos da praga central acabando por, no seu

conjunto, definir um pequeno nucleo comercial.

- 1986 -

De 1974 a 1986 o panorama comercial dos artigos afectos ao Equipamento da Pessoa, no
que diz respeito a forma como os estabelecimentos se distribuiam pelos concelhos em
andlise, parece ndo se ter alterado significativamente. O numero de estabelecimentos
comerciais na sua totalidade aumentou em termos absolutos - mais 279 estabelecimentos do
que em 1974 - o que corresponde a um acréscimo de 28% em relagfo aos valores desse

ano.
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A cidade-central volta a demonstrar a sua hegemonia concentrando 73,2% do comércio de

rua desta especialidade (Gréfico Grifico XLIV
£ it Distribuicdo do comércio retalhista de Equipamento Pessoal ]
XL1V). Contudo, ¢é possivel - oo s
.. 1986
detectar uma ligeira perda, em  [Z7ME e
1w0 PPN — A e ———————e e AR PR
1 \
termos relativos, de 800
600
estabelecimentos no Porto, com 400
200
reflexos no aumento, também 0
Gondomar Maia Matosinhos Porto Valongo Vila Nova de
ligeiro, do niimero de lojas nos Gaia

CONCELHOS

concelhos  limitrofes.  Assim,

Fonte: Paginas Amarelas 1985/86

enquanto que de 1974 a 1986 o

Porto perde 4,1% de estabelecimentos (valor muito pouco significativo, dado que
passaram 12 anos), os concelhos que mais cresceram, relativamente aos restantes, em
ntimero de aparelhos comerciais foram Matosinhos (+1,5%) que ji em 1974 se destacava
dos restantes concelhos adjacentes do Porto pela intensidade comercial que algumas das
suas ruas comerciais ja evidenciavam e Valongo (+1,3%), o mais distante da cidade do

Porto (Quadro 32).

Quadro 32
Estabelecimentos comerciais de Equipamento Pessoal (rua)
1974 1986 Variacdo (74/86)

CONCELHOS | Valores absolutos % Valores absolutos % Valores absolutos Y
Gondomar 55 5.4 79 6,1 24 44
Maia 18 1.8 23 1,8 5 28
Matosinhos 73 7,2 113 8,7 40 55
Porto 785 77,3 943 73,2 163 21
Valongo 14 1,4 35 2.0 21 150
Vila N. de Gaia 71 6,9 97 7,5 26 37
TOTAL 1016 100 1295 100 279 28

Fonte: Paginas Amarelas 1973/74 e 1985/86

Em termos de variagdo de estabelecimentos Figura 48 — Variagio dos estabelecimentos comerciais
de Equipamento Pessoal, por concelho
comerciais de Equipamento da Pessoa no (1974/1986)
conjunto dos concelhos esta apresenta-se com
uma amplitude muito elevada — de 21% a
150% - (Figura 48). A cidade do Porto com
uma variacio que pouco ultrapassa os 20%,
afasta-se consideravelmente dos restantes

concelhos, particularmente de Matosinhos e

Valongo, com acréscimos respectivos de 55%

e 150% do numero de estabelecimentos

Fonte: Paginas Amarelas 1973/74 ¢ 1985/86
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comerciais da drea do Equipamento da Pessoa. Estes valores, enfatizam o crescimento
comercial destes dois municipios, bem como de todos os outros envolventes da cidade do
Porto. Todavia, ndo se verifica uma alteragio expressiva da situagéo ja descrita de 1974, 0
que equivale a dizer que se mantém a situagdo hegemonica do Porto em relagdo aos

concelhos que o circundam.

Assim, as proporgdes que se estabelecem entre o numero de estabelecimentos comerciais
que disponibilizam bens de Equipamento da Pessoa presentes nos varios concelhos
mantiveram-se ou pouco se alteraram entre 1974 ¢ 1986. Este contexto parece continuar a
favorecer a supremacia e a influéncia da cidade do Porto face aos restantes concelhos e
tudo parece apontar para um perpetuar da escassez do aparelho comercial nos municipios
adjacentes, altamente dependentes das ofertas propostas pelos estabelecimentos que

comercializam artigos de Equipamento Pessoal na cidade central. (Grifico XLV).

Grifico XLV
Evolugio do n° de estabelecimentos retalhistas de Equipamento
Pessoal
- comércio derua -
(1974/1986)
%
100
80
60
40
20
0 - . .
1974 1986 Ahea
Gondomar Maia ———Matosinhos Porto Valongo Vila Nova de Gaia

Fonte: Piginas Amarelas 1973/74 e 1985/86

Todavia, apesar de serem pouco visiveis as alteragdes que se verificaram numa anélise
territorial a nivel concelhio, um aumento do pormenor de observagdo para uma escala de
freguesia pode demonstrar algumas alteragdes relevantes na distribuigdo deste tipo
especifico de aparelhos comerciais observados entre 0s anos de 1974 e 1986, tanto mais

que no intervalo de tempo que intermeou os dois momentos em foco — pouco mais do que
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uma década - ocorreram neste conjunto territorial alteragdes profundas a diversificados

niveis que agitaram e perturbaram de forma indelével o cendrio urbano existente até entfo.

Em termos populacionais € de referir que se em 1970 o Porto contava com cerca de 38% da
populagio residente na totalidade dos concelhos, ja em 1981 este valor tinha descido para
34% e em 1991 atingia os 30 %, o que significa que quase 2/3 da populagio residente em

todo este territorio habitava nos concelhos exteriores a cidade nuclear.

Causa e efeito de diversas alteragdes demograficas e da redistribuicdo territorial da
populagdo foi o forte crescimento urbanistico da periferia que, impulsionado pelo
progressivo aumento dos pregos do solo na cidade do Porto e pela forte especulagdo
imobilidria que ai se fazia sentir foi, por sua vez facilitado e incrementado por alguma
melhoria da rede de transportes colectivos, bem como pelo aumento significativo de

veiculos automdveis privados.

Neste processo de crescimento dos concelhos periféricos do Porto parece facil explicar o
aumento do equipamento comercial em determinadas freguesias cada vez mais distantes da
cidade central que viram aumentar o nimero da sua populagio, simultaneamente ficando
dotadas de mais e melhores meios de transporte puiblico e privado que alteraram
indelevelmente a acessibilidade a cidade do Porto. As modificagdes rodoviarias que ao
longo das ultimas décadas foram sendo efectuadas complementardo a explicagéo para o
cendrio desenhado em 1986 no dmbito da distribuigéo territorial ao nivel de freguesia do

comércio afecto ao Equipamento da Pessoa.

Em relagdo a 1974 (Figuras 49 ¢ 50) as alteragdes mais significativas prendem-se com a
importancia assumida por algumas freguesias periféricas ao nucleo central. Salientam-se
algumas freguesias que ja se afastam significativamente do espago urbano do Porto como
Ermesinde, Valongo, Maia e Grijo, enquanto que Sr.* da Hora, fronteira a cidade do Porto,
surge, pela primeira vez, com alguma importancia comercial e a freguesia de Matosinhos
reforga o seu papel no contexto das freguesias periféricas como sendo aquela que detém o
maior nimero de estabelecimentos comerciais de Equipamento da Pessoa, atingindo niveis
idénticos a algumas freguesias do Porto, casos das freguesias da Vitoria, de Paranhos, da S¢
e do Bonfim. Na cidade do Porto o cenario, a esta escala de andlise, parece no ter sofrido

grandes alteragdes, com a excepgio do reforgo verificado nas freguesias mais centrais com
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destaque para St° Ildefonso.

Legenda:
Estahelecimentos
[ [0-10[
[10- 50§
® [50-100(
W [100-200(
u 279

Figura 49 — Distribuigfio dos estabelecimentos comerciais retalhistas
de Equipamento Pessoal, por freguesia - 1974

Fonte: Paginas Amarelas 1973/74

Legenda:
Eslabelecimentos

| [0-10§
[10 50]
® [50-100]
W [ 100-200(

W 6

Figura 50 — Distribuigo dos estabelecimentos comerciais retalhistas
de Equipamento Pessoal, por freguesia - 1986

Fonte: Piginas Amarelas 1985/86

1/400 000

A outra escala de analise as manifestagdes verificadas sofrerdo novamente alteragdes, tanto

nas suas proporgdes como na sua natureza. Num pormenor que agora se aproxima da

dimensio das ruas e pragas que tecem o espago urbano novas perturbagdes poderdo vir a ser

descortinadas.

A observagio da intensidade comercial em 1986 permite, ao nivel do sector do

Equipamento Pessoal, detectar novos reordenamentos e inovagdes na forma como este

indicador comercial se passou a distribuir pelas varias artérias da cidade do Porto em

comparagdo com os valores ja analisados para o ano de 1974 (Figura 51).

211



98-G88 el seubpd @luod

- 9861 0HOd -
(en1ap w Q[ /[20ssad Ep ojuawiedinby op SEISIY[RIAI SIRIDIIWOD SOIUSUITII[QRIS 3P ,'U) [BIDIOUIOD SpepIsualy] — [§ Ban3y

9961 - (eossad Ep juswedinb3) e1skeie: ogdedno ap apepisua)

212



Se, por um lado, ndo se conseguem apontar grandes alteragdes na parte oriental da cidade,
onde as intensidades comerciais ndo parece terem sido modificadas, permanecendo os
mesmos grandes eixos de ligagdo com o exterior da cidade como as artérias que maior
ntimero de estabelecimentos comerciais concentram (rua do Heroismo, rua do Freixo, rua
de S. Roque da Lameira e avenida de Ferndo de Magalhdes) o mesmo parece ndo se passar
na parte ocidental da cidade que vé aumentar de uma forma algo significativa a sua
intensidade comercial. Por seu lado, o centro da cidade reflecte algumas alteragdes e, de

certa forma, o seu prolongamento para Norte.

As principais ruas comerciais da «Baixa» da cidade mantém elevadas densidades
comerciais destacando-se as ruas de St* Catarina, 31 de Janeiro (anteriormente rua de St°
Anténio), Cedofeita e Clérigos. Ruas comerciais por exceléncia que mantiveram valores
elevados de intensidade comercial chegando, algumas delas, a ver aumentado o numero de
estabelecimentos comerciais da especialidade. Refiram-se ruas como Cedofeita, Clérigos,
St® Catarina, Alexandre Braga, Sa da Bandeira, St° Ildefonso, Fernandes Tomas e Formosa

(Figura 52).

Legenda
Estabelecimentos comerciais / 100m de rua

[1-5]
O [5-10]
B 015
B 52

Figura 52 — Intensidade comercial (n.° de estabelecimentos comerciais retalhistas de Equipamento da Pessoa / 100 m de rua
- a «Baixa» da cidade do Porto - 1986

Fonte: Paginas Amarelas 1985/86
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Este facto parece apoiar a ideia de que determinadas ruas da «Baixa» viram ao longo destes

11

Gltimos anos acentuar a sua “...vocagdo comercial (..) com uma especializacdo nos

equipamentos pessoais. De facto, os estabelecimentos deste agrupamento comercial (...)
dominam a ocupacdo do rés-do-chdo ... """

Todavia ha artérias que, ao contrario dos anteriores exemplos, vieram a perder importéncia
com a diminui¢dio do peso do numero de estabelecimentos de Equipamento da Pessoa
decrescendo, de forma mais ou menos significativa, as suas intensidades comerciais. S0
sintomaticos os exemplos da rua das Flores, da praga Almeida Garrett e do largo dos Loios
(a Sul do eixo Clérigos/31 de Janeiro, ou seja, no interior do recinto muralhado no século
XIV).

O tecido comercial da «Baixa» foi palco ao longo destes tltimos anos de uma lenta, mas
perceptivel alteragio do uso do territério que nesta éarea particular incidiu ou no
encerramento de alguns estabelecimentos comerciais pela perda da sua viabilidade
econdmica ou na mutagio da area comercial do rés-do-chdo que passou a ser destinada a
outros usos, provavelmente mais rendiveis que os iniciais. As artérias referidas, proximas
da esta¢do de S. Bento, local de passagem de numerosa populagdo pendular parecem ter
vindo a alterar um pouco a sua vocagio comercial negligenciando a sua relagdo preferencial
ao Equipamento da Pessoa (nomeadamente no caso das ourivesarias) ao passarem a
dedicar, pelo menos alguma parte dos seus espagos comerciais, a servigos relacionados com
a oferta de bens alimentares confeccionados, caso dos cafés, dos pequenos restaurantes e
das confeitarias, que acabaram por contribuir para a alteragdo da intensidade comercial

destes eixos quanto ao namero de estabelecimentos destinados ao Equipamento da Pessoa.

Para Norte, entre a «Baixa» da cidade e o extenso e relativamente importante eixo
comercial constituido pela rua de Costa Cabral, surge uma outra via, também de grande
comprimento que comegou a agregar unidades comerciais afectas a venda de produtos de
Equipamento da Pessoa. Trata-se da rua da Constituigio, de orientacfio Oeste-Este que, tal
como uma outra artéria que lhe € perpendicular, a rua de Serpa Pinto, apresentam uma

intensidade comercial a merecer destaque. Esta ocorréncia deverd estar relacionada com a

218 5 s - & a ~ :
FERNANDES, J. A. Rio — O comércio e a cidade do Porto: transformagdes recentes, tendéncias e perspectivas, “Sociedade e

Territério”, n.° 17, Setembro de 1992, p. 20.
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numerosa populagio residente nesta extensa érea situada sensivelmente entre o Carvalhido

¢ as Antas, que a propria rua da Constituigdo garante a ligagéo.

A 4rea mais Ocidental da cidade, consideravelmente afastada do seu centro nevralgico,
contava, ja em 1974, com a rua Sr.* da Luz como a principal artéria comercial da Foz em
relagdio ao nimero de estabelecimentos comerciais ligados ao Equipamento da Pessoa. Esse
papel continua a manté-lo em 1986, sendo contudo visivel o aumento da intensidade
comercial para Norte desta rua ao longo da avenida Brasil surgindo esta, pela primeira vez,

como um novo cixo a merecer destaque na oferta deste tipo de equipamento comercial.

No contexto do maior desenvolvimento da parte Ocidental da cidade do Porto e em termos
de intensidade comercial de lojas que vendem artigos de Equipamento da Pessoa surge o
caso singular da avenida da Boavista, artéria particularmente extensa da cidade cujo facto
ndo devera ser olvidado na interpretagdo do real valor da intensidade comercial. Ao mesmo
tempo que o seu excepcional comprimento tem como efeito o atenuar dos valores deste
indicador dispersando-os de uma forma média e uniforme ao longo de todo o eixo, impede
ainda a detecgfio e a visualizagdo dos quarteirdes que maior incremento comercial vieram a
ter ao longo destes ultimos doze anos. Efectivamente o que ocorreu até 1986 nesta extensa
avenida foi um aumento consideravel da concentragdo comercial nas dreas mais proximas
da praca Mouzinho de Albuquerque - vulgarmente designada por rotunda da Boavista —
devendo ainda salientar-se algum aumento da intensidade comercial num espago
relativamente restrito desta avenida, um pouco mais para ocidente, numa area

sensivelmente compreendida entre a rua Antonio Cardoso e a rua de Azevedo Coutinho.

O aumento da importincia comercial e também urbanistica desta parte da cidade insere-se
num conjunto de alteragdes e inovagdes que ao longo das ultimas décadas tinham sido
progressivamente introduzidas nas proximidades desta drea e na propria drea em si,
acabando por a tornar, no seu conjunto, apelativa a expansdo urbana a qual se seguiu um
natural despontar de novas concentragdes retalhistas, geralmente de «standing» elevado, de
acordo com a classe socio-econdmica que comegava a ocupar as novas urbanizagdes que

vinham surgindo.

O aumento da construcio de prédios urbanos, correspondente a uma nova fase de expans@o
da cidade dominada por um lado pela desindustrializagiio da sua area Ocidental, com o

consequente abandono dos terrenos e a ruina dos edificios que acabaram por ser
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simultaneamente causa e consequéncia e um dos elementos fundamentais de uma
terciarizagdo que permitiu a afirmag¢do metropolitana da Boavista e ajudou a definir os
elementos de reconstru¢do da cidade dos nossos dias.”. > Fazendo parte deste processo,
no inicio da década de 70, surge, nos terrenos anteriormente pertencentes a fabrica de
tecelagem de William Graham, uma urbanizagdo de carécter pioneiro designada por Grande

Complexo Residencial da Boavista, mais conhecida por «Foco» (Figura 53). Implantada em

Figura 53 — Complexo Residencial da Boavista (Foco) — inicio dos anos 70

artérias novas dos terrenos anteriormente pertencentes a antiga fabrica, como a rua
Azevedo Coutinho, a rua Afonso Lopes Vieira, a rua Eugénio de Castro ¢ a rua de

i

Fernando Pessoa, esta “ ...urbanizagdo destinada a residéncia para a classe média-alta,
marca o inicio de uma nova fase da vida da cidade, caracterizada pela valorizagdo
crescente e galopante de todo o sector ocidental quer enquanto drea de residéncia
privilegiada, quer enguanto centro de servigos de nivel superior. "

Mais ou menos em simultineo surgem outras novas urbanizagdes, nomeadamente na rua
Anténio Cardoso, na rua de Manuel Bandeira e ainda junto as escolas Clara de Resende e
Fontes Pereira de Melo, na rua O Primeiro de Janeiro e, um pouco mais para Ocidente, na

rua Beato Inicio de Azevedo. Nas proximidades da rotunda da Boavista novos prédios

219 ; A 4 . s
FERNANDES, J. A. Rio — Desindustrializagdo, Terciarizagdo e reestruturacdo territorial. O caso do Porto, Porto,, Actas do
Coléquio “A indistria portuense em perspectiva histérica”, Separata, CLC — FLUP, 1998, p. 449.

MAGALHAES, Maria Madalena — Aspectos da industrializacdo no Porto, Instituto de Geografia, Faculdade de Letras da
Universidade do Porto , texto de apoio as saidas de estudo do VI Coldquio Ibérico de Geografia, 1992, p. 67.
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surgiram ao longo da rua Julio Dinis, na rua do Campo Alegre, na avenida da Boavista ¢
suas transversais, na avenida de Franga, na rua Nossa Sr.* de Fatima, na rua de Oliveira
Monteiro e outras artérias que viram aumentar o nimero de habitagdes e de habitantes ao
longo dos tltimos anos. A este crescimento urbano nio foi de todo alheio as alteragdes de

acessibilidade e de centralidade que ocorreram dentro do espago urbano do Porto.

Enquanto que o resto da cidade e, particularmente, o seu centro tradicional se ressentiam da
auséncia de projectos de renovagio rodoviaria comegando a acusar “...graves deficiéncias

721 foram sendo feitos grandes

em relagdo a capacidade de suporte de circulagdo ...
investimentos publicos em infra-estruturas viarias que, para além de terem proporcionado o
aparecimento de novas
frentes para construgéo
e urbanizacdo em dreas
mais  periféricas da
cidade, mudaram *“

dramaticamente as
condi¢des de acessibili-
dade em zonas ndo
centrais (...) — tal é o
caso da «zona da
Boavista  ..""™". A
inauguracdo da ponte
da Arrabida (1963)

suscitou, a partir desta

data. alter ag Ses na Figura 54 — Ponte da Arrabida e acessos — inicio dos anos 70
]

acessibilidade regional em que a tendéncia natural passou a apontar para uma expansdo
rodovidria marcadamente feita para Poente iniciando-se um processo de profundos

melhoramentos na acessibilidade geral da parte ocidental da cidade (Figura 54).

21 FERNANDES, J.A.Rio — Porte, cidade e comércio , Porto, Arquivo Histérico, Cdmara Municipal do Porto, 1997, p.130.
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DOMINGOS, Alvaro - Porto - cendrios de uma metrépole policéntrica, Instituto de Geografia, Faculdade de Letras da Universidade

do Porto texto de apoio as visitas de estudo do VI Coldquio Ibérico de Geografia, 1992, p. 83.
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A Auto Estrada Al entrava na cidade do
Porto através da ponte da Arrabida
tendo sido construidas vias de saida da

ponte para Norte através da via

Almirante Gago Coutinho que por sua
vez se ligava, por uma rotunda, a via do
Marechal Carmona (actual avenida
A.LP.). Esta era a porta de saida para a

chamada «via Rapida» (Estrada

Nacional n.° 107) que dava acesso a
Matosinhos, ao porto de Leixdes, a
refinaria da Sacor (hoje, Petrogal), ao
aeroporto Francisco Sa Carneiro, a
Viana do Castelo e a Espanha. Entrando
no Porto pela ponte da Arrabida também

facilmente se tinha acesso a rotunda da

Boavista através da via Panordmica que

Figura 55 — As infra-estruturas rodovidrias realizadas a partir da
construgio da Ponte da Arrabida (a amarelo)

se unia 4 ja existente rua de Gongalo

Sampaio (Figura 55).

Todo este conjunto de benfeitorias contribuiram decisivamente para fomentar os requisitos
necessdrios para o progressivo ¢ imparavel aumento de centralidade relativa da area da
Boavista face 3 «Baixa» tradicional da cidade onde ja desde os finais da década de 70 se
percepcionavam e eram visiveis os seus primeiros sinais de saturagiio e declinio.
Definitivamente, a partir da década de 80, este novo niicleo central da cidade que comegou

a emergir na 4rea da Boavista comega a concorrer claramente com a «Baixa» da cidade.

O aparecimento deste novo padréo locativo ndo resuliou apenas de um conjunto articulado
de factores que conseguiu criar condi¢des Optimas para o suporte de novos arranjos
urbanisticos nesta area da cidade. Se de facto a Boavista passou a poder contar com um
aumento acrescido da acessibilidade regional no contexto da melhoria geral dos acessos a
parte mais ocidental da cidade, se dispunha de espagos livres para a construgdo de prédios
de grande volumetria nas areas anteriormente ocupados por antigas unidades industriais que
progressivamente se foram afastando da cidade e se passou a albergar uma populagédo

detentora de um consideravel poder econémico que se fixou em conjuntos residenciais de
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elevado estatuto soécio-econémico desenvolvidos em ruas e avenidas de dimensdes
razodveis, a «Baixa» do Porto, por seu turno, detém a sua quota parte de responsabilidades
no aparecimento e desenvolvimento de dificuldades e fragilidades que se foram
acumulando no interior do seu centro tradicional. A antiguidade do edificado, a sua falta de
elasticidade, a sua inadaptagio a implantagio de determinadas fungGes, associada aos
grandes condicionamentos impostos as alteragdes das construgdes, tornaram a «Baixa»
incapaz de absorver determinadas fungdes tercidrias que necessitavam de espago. O
aumento das taxas de motorizagio potencia as dificuldades de acesso e estacionamento no
centro da cidade enquanto se manifestava alguma indiferenga por parte das autoridades
competentes relativamente aos problemas de circulagdo e de trénsito que se intensificava
cada vez mais, ja que poucas intervengdes foram feitas a este nivel. Acrescente-se ainda
que os transportes piblicos permaneceram quase inalterdveis e, de uma forma geral, mal
adaptados as novas exigéncias de mobilidade no interior da cidade. Por outro lado, a
densidade de ocupagdo residencial das freguesias correspondentes a area central da cidade
diminui significativamente, em contraste com um crescimento francamente positivo nas
freguesias junto aos limites da cidade e, particularmente, nas freguesias ja fora do concelho
do Porto. O centro tradicional deixa de ser o detentor exclusivo das fungdes centrais

regionais.

O que entretanto se passou ao longo destes doze anos quanto ao comércio retalhista de
Equipamento da Pessoa nos concelhos periféricos a cidade do Porto, relativamente ao
padrio de intensidade comercial nas suas ruas, volta a reflectir a ainda grande dependéncia
destes concelhos face ao comércio oferecido pela cidade-central. Contudo, neste intervalo
de tempo, pequenas alteragdes, algumas com um significado interessante, teréio ocorrido,
particularmente, nas 4reas mais centrais e de maior acessibilidade destes concelhos e de
algumas das suas freguesias, j4 que os estabelecimentos comerciais deste ramo tém uma

tendéncia natural, por motivos ja anteriormente referidos, para ai se concentrarem.

O concelho de Matosinhos tinha beneficiado nas tltimas décadas de um conjunto de infra-
estruturas que lhe acrescentaram mais-valias que lhe permitiram, em comparagdo com 0s
restantes concelhos, uma maior independéncia, particularmente econémica, em relagdo ao
Porto, de que resultou uma grande expansio urbanistica que, por sua vez, se reflectiu num
aumento consideravel do seu nimero de habitantes. Nos factores do extraordindrio

desenvolvimento de Matosinhos incluem-se a construgdo do porto de Leixdes (Figura 56) em
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pleno coragio da cidade de Matosinhos com quatro docas, concluida a 1* em 1941, a 2* em
1962, a 3* em 1966 ¢ a 4* a funcionar desde 1983, a inauguragéo de uma ponte mével em
1962 sobre o rio Leca que permitiu uma mais facil ligagdo entre Matosinhos e Lega da
Palmeira, a inauguragio em 1970 do terminal para petroleiros até 1000000 t e de um
terminal de contentores com capacidade de acostagem para navios até 25000 t, a construgéo
do aeroporto de Pedras Rubras (actualmente Francisco Sa Carneiro) parcialmente
construido na 4rea do concelho de Matosinhos datando de 1943 e que por meados dos anos
80 ja necessitava de grandes melhoramentos que se vieram a iniciar em 1989, a instalagéio
das refinarias da Sacor em Junho de 1970. Por outro lado, Matosinhos vé melhoradas as
suas ligagdes rodoviarias com o Porto, em consequéncia do conjunto de acessos criados
apos a construgio da ponte da Arrabida que acabaram por beneficiar, em termos de
acessibilidade, praticamente toda a parte ocidental do Porto, bem como as ligagdes para

Norte, incluindo o concelho de Matosinhos.

Figura 56 — O porto de Leixdes — anos 80

Foi na cidade de Matosinhos elevada a esta categoria em 1984, que se verificou uma
concentragio comercial e um aumento do nimero de estabelecimentos comerciais que
aparentemente parece ter tornado possivel uma certa autonomia das populagdes ai
residentes face ao Porto. Certas ruas foram desenvolvendo tradigdes comerciais fortes,
muito particularmente no tipo de comércio em analise, destacando-se, claramente, a rua de
Brito Capelo que vé refor¢ada a sua intensidade comercial ao longo destes ultimos doze

anos, mas unicamente concentrado no espago compreendido entre a avenida da Republica e
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o Mercado Municipal®, bem como a rua Alvaro Casteldes e a rua Conde S. Salvador,

todavia com intensidades comerciais bem inferiores & primeira (Figura 57).

Legenda
Estabelecimentos comerciais / 100m de rua

(r-31
5

0 270m
Pow o wevpeed

Figura 57 — Intensidade comercial (estabelecimentos comerciais/100 m de rua) — Matosinhos (cidade) - 1986 -

Na altura, a rua de Brito Capelo (Figura 58)
beneficiando da linha de eléctrico n.° 1 “ ... de
ligagdo ao Porto, perpendicular ao Lega,
soube afirmar-se como a principal artéria
comercial,  vendo  reforcar-se a  sua
importdncia com a construgdo na proximidade

da Ponte Pénsil e do Mercado Municipal. ™

Figura 58 — Carro eléctrico n.° 1 4 saida de Brito Capelo em
direccdo ao Porto (Infante) — inicio dos anos 90

223 A representagio das intensidades comerciais na Rua de Brito Capelo (Figura 50) foi calculada com base na distincia compreendida
entre a Avenida da Repitblica e o Largo Santos Lessa (junto ao Mercado Municipal). Esta opglio resultou do facto de que todos os
estabelecimentos de Equipamento Pessoal se concentravam ¢ ainda concentram dentro deste espago. Se o calculo tivesse sido
efectuado com base no comprimento total da rua os valores resultariam muito baixos parecendo que esta rua, ao nivel do
Equipamento Comercial pouco se distinguiria de outras de importincia comercial hierarquicamente inferior.

FERNANDES, J. A. Rio — Urbanismo Comercial — a experiéncia portuguesa®, Porto, Revista da Faculdade de Letras da
Universidade do Porto”, I Série, Vol. X/XI, 1994/5, p. 115.
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Na cidade de Matosinhos nfio parece terem surgido outros eixos onde as intensidades
comerciais se tenham tornado tdo significativas, ao nivel do comércio de Equipamento da
Pessoa, mantendo e mesmo aumentando a importancia da rua de Brito Capelo no contexto
do comércio neste concelho, tanto mais que nem em Lega da Palmeira, nem na Sr.* da
Hora, nem em qualquer outra freguesia do concelho de Matosinhos se constituiu algum
eixo que se destacasse quanto a intensidade comercial na oferta de produtos de

Equipamento da Pessoa.

No concelho de Vila Nova de Gaia é a avenida da Repiiblica que detém o maior nimero de
estabelecimentos comerciais da area do Equipamento da Pessoa, contudo a sua grande
extensdo torna a sua intensidade comercial muito baixa. Assim, sdio as ruas de Soares dos
Reis e Marqués de Sa da Bandeira que se destacam em intensidade comercial, bem como a
rua Bardo do Corvo e a rua Luis de Camdes. O restante comércio afecto a esta
especialidade encontra-se muito disperso pelo concelho concentrando-se nas areas mais
centrais das respectivas freguesias. Todavia, estes estabelecimentos comerciais acabam por
nunca conseguir constituir concentragdes relevantes que tornem as respectivas intensidades

comerciais significativas.

O concelho de Gondomar mantém o maior numero de estabelecimentos afectos ao
Equipamento da Pessoa na freguesia contigua a sua sede concelhia, em Rio Tinto onde,
mais uma vez, s¢ destacam as ruas Herdis da Pétria e D. Jodo I como as artérias mais
vocacionadas para a concentragdo deste tipo de estabelecimentos. Em S. Cosme, sede do
concelho de Gondomar, em 1986, destaca-se a rua 25 de Abril com um maior numero de

pontos de venda.

Quanto ao concelho de Valongo verifica-se que, de um comércio muito pouco expressivo
em 1974, se registou, nos anos que se sucederam até 1986, um aumento interessante do
numero de estabelecimentos comerciais ligados ao Equipamento da Pessoa, embora
repartidos pelas suas duas principais freguesias: Valongo e Ermesinde. Em Valongo far-se-
4 destaque a praga Machado dos Santos e & rua do Padrdo pelas intensidades comerciais que
apresentam, enquanto que em Ermesinde o comércio de Equipamento da Pessoa tem maior
representatividade nas ruas 5 de Outubro e Castro Meireles. Tanto num caso como no outro
tratam-se de eixos localizados nas 4reas mais centrais destas freguesias, pelo que se

compreende a concentragio deste tipo de coméreio nestas artérias, sem contudo deterem
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intensidades comerciais relevantes.

No concelho da Maia, em 1986, o comércio afecto ao Equipamento da Pessoa surge com
maior intensidade do que ha doze anos atrés, restringindo-se, contudo, praticamente a
cidade da Maia (detentora deste titulo desde 23 de Agosto de 1986) oferecendo uma
posigiio extremamente centralizada em torno da praga do Municipio e algumas artérias
adjacentes, como sdo os casos da rua Engenheiro Duarte Pacheco que se prolonga através
da rua Augusto Simdes. Porém a grande extensdo destas ruas faz diminuir para valores

muito fracos a intensidade comercial na cidade da Maia.

O grande cixo constituido pela rua D. Afonso Henriques (4,6Km) que atravessa 0s
concelhos da Maia, Gondomar e Valongo abarca algumas unidades comerciais que
disponibilizam bens de Equipamento da Pessoa, todavia de uma forma francamente
dispersa ao longo desta extensa artéria. Porém, registam-se é4reas de mais forte
concentragdio comercial deste ramo, nomeadamente nas proximidades da Areosa onde, 0s
estabelecimentos existentes, servem uma numerosa populagdo residente nas proximidades,
niio deixando este eixo de ser uma rua comercial de referéncia para as populages locais
servindo tanto os concelho de Gondomar (particularmente a freguesia de Rio Tinto) e da
Maia (de grande utilidade para os residentes na freguesia de Aguas Santas) como ainda
estende a sua influéncia ao concelho do Porto onde muita da populagdo residente na
freguesia de Paranhos se deslocava a esta rua para efectuar as suas compras mais ou menos

periddicas de artigos de Equipamento da Pessoa.

Em jeito de conclusiio poder-se-4 dizer que entre 1974 ¢ 1986 se mantém a hegemonia da
cidade do Porto havendo, contudo, a considerar as novas centralidades que se verificaram
dentro deste espago urbano. O centro da cidade parece perder o estatuto de centro comercial
{inico, assumindo-se cada vez mais como o «centro tradicional» em oposigéo a afirmagéo
da 4rea da Boavista onde se instala o sector tercidrio mais moderno e activo que procurou
espagos mais amplos e arejados e de menor congestionamento de trafego, assistindo-se
“.q4 ruptura de uma estrutura hierdrquica tradicional, onde a «Baixa» detinha

praticamente o exclusivo das fung¢des centrais de cardcter regional ... i

5
o FERNANDES, J. A. Rio — Urbanismo Comercial - a experiéncia portuguesa“, Porto, Revista da Faculdade de Letras da
Universidade do Porto™, I Série, Vol. X/XI, 1994/5, p. 115.
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Os restantes concelhos continuaram a manter um comércio de rua pouco equipado e
concentrado nas principais artérias e pragas. Eventualmente, este tipo de comércio, tera
comecado a sentir, ao longo destes anos, o efeito provocado pelas primeiras galerias e
centros comerciais que comegaram a aparecer e a fazer, de uma forma ainda timida e

localizada, alguma concorréncia ao comércio de rua.

- 1999 -

De 1986 a 1999, grandes e profundas alteragdes ocorreram ao nivel do sector comercial,
com introdugiio de novos formatos e uma total abertura ao exterior. o comércio de rua
evoluiu, nos diversos concelhos em andlise, certamente afectado pela inovagdes entretanto

introduzidas.

Apesar do confronto e da concorréncia que o comércio de rua teve de enfrentar face a
introdugdo dos novos formatos comerciais ele cresceu, em termos absolutos, em todos os

concelhos em analise. Contudo, as

Grifico XLVI
po sig:ﬁes entre eles sofreram Distribuigéio do comércio retalhista de Equipamento Pessoal
- comércio de rua -
~ NDE
algumas alteragdes que passaram  |smoacomenos (1988)

1200 - — i S - - = ——
pelo facto de o Porto perder |00
800
importéncia relativa, ja que passou 600

a deter apenas 59% do comércio de 200 |
o
Equipamento da Pessoa do total Gondomar ~ Maia  Matosinhos  Porto Valonga  VilaNova de
Gaia
dos concelhos, perdendo grande conceLHos

. Fonte: Paginas Amarelas 1998/99
parte do seu peso e hegemonia que

até agora tinham sido constantes (Grafico XLVI). Os restantes concelhos repartem entre si 0
resto do comércio da especialidade, de uma forma mais ou menos equitativa. Matosinhos
continuando a ocupar o segundo lugar &, contudo, igualado pelo concelho de Vila Nova de
Gaia, ambos contendo 10,7% dos estabelecimentos comerciais do ramo de Equipamento da
Pessoa. Muito proximo deste valor e da posigdo ocupada por estes dois concelhos estd o
concelho de Gondomar que alberga 9,8% dos estabelecimentos comerciais deste ramo.
Maia e Valongo apresentam também valores muito idénticos (4,8% e 5%, respectivamente)
que sendo ainda relativamente baixos reflectem ja um razoavel acréscimo em relagdo a

situacfo ocorrida em 1986 (Quadro 33).

224



Quadro 33

Estabelecimentos comerciais de Equipamento Pessoal (rua)
1986 1999 Variacio (86/99)
CONCELHOS | Valores absolutos % Valores absolutos % Valores absolutos %
Gondomar 79 6,1 178 9,8 99 125
Maia 23 1,8 85 4.8 62 270
Matosinhos 113 8.7 193 10,7 80 71
Porto 948 73,2 1062 59 114 12
Valongo 35 2,7 89 5 54 154
Vila N. de Gaia 97 7.5 193 10,7 96 99
TOTAL 1295 100 1800 100 279 22

Fonte: Piginas Amarelas 1985/86; 1998/99

Figura 59 - Variacio dos estabelecimentos comerciais de
Equipamento da Pessoa, por concelho
(1986/1999)

Comparando a variagdo percentual do numero
de estabelecimentos de comércio de bens de
Equipamento da Pessoa na totalidade dos
concelhos que ocorreu entre o ano de 1986 ¢
1999 poder-se-a dizer que esta acentuou-se

significativamente em relacdo aos doze anos

Legenda:
anteriores (1974-1986), o que se compreende [g*_ 481
face a recuperagdo percentual da quase M (70-100
perag p q B f1o0-201
totalidade dos concelhos no que concerne a W 20

este tipo de comércio™.

Fonte: Paginas Amarelas 1985/86; 1998/99

Neste contexto e no dealbar do novo século a cidade do Porto vé, sendo totalmente perdida
a sua hegemonia, pelo menos bem repartida pelos cinco concelhos adjacentes. Ainda
contendo a maioria dos estabelecimentos de rua que oferece bens de Equipamento da
Pessoa a tendéncia aponta para uma quase repartigdo equitativa da totalidade das lojas
deste ramo com o anel de concelhos que a envolve. Estes ter-se-o tornado mais autonomos

e mais enriquecidos em termos de oferta comercial ao longo destas tltimas décadas (Gréfico

XLVII e Gréfico XLVIII).

226 . . . S :
A amplitude de variagio aumentou com um minimo de 12% (Porto) e um maximo de 270% (Maia). Estes valores demonstram onde

o crescimento comercial do ramo foi maior, destacando-se muito particularmente o concelho da Maia e mesmo os de Valongo
(154%) e de Gondomar (125%). Por seu turno a cidade do Porto, apesar de ter ainda visto aumentado o niimero de estabelecimentos
comerciais teve um crescimento muito pouco significativo, particularmente em comparagio com todos os restantes concelhos que a
circundam (Figura 59).
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Grifico XLVII
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Fonte: Paginas Amarelas 1973/74, 1985/86 e 1998/99

Grifico XLVIII
Evolugdo do n°® de estabelecimentos retalhistas de Equipamento da
Pessoa
-rua-
(1974/1999)
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I Gondomar Maia -~ Matosinhos Porto ——— Valongo Vila Nova de Gaia !
Fonte: Paginas Amarelas 1973/74, 1985/86 e 1998/99

Se as alteragdes

a nivel concelhio se verificaram substantivas, ¢ de admitir que numa

escala de analise de maior pormenor, a nivel de freguesia, se denunciem modifica¢oes

de alguma forma também relevantes.

A mancha de maior concentragio comercial continua a focalizar-se quase

exclusivamente na cidade do Porto onde mais uma vez as freguesias de St°
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Ildefonso e Cedofeita se destacam. Todavia, desta vez, esta mancha acaba por se estender
a um maior nimero de freguesias da cidade como Paranhos e Bonfim, assistindo-se
também a um aumento do reforco do niimero de estabelecimentos de Equipamento da
Pessoa na parte mais ocidental do Porto nas freguesias de Aldoar € Nevogilde (Figura 60 ¢

Figura 61).

Legenda:
Estabelecimentos
1 {0-10]
[10-50]
B [50-100]
B [100-200]
| 370

1/400 000
Figura 60 - Distribuigiio dos estabelecimentos comerciais retalhistas Figura 61 — Distribuigo dos estabelecimentos comerciais retalhistas
de Equipamento da Pessoa, por freguesia — 1986 de Equipamento da Pessoa, por freguesia — 1999
Fonte: Paginas Amarelas 1985/86 Fonte: Paginas Amarelas 1998/99

Dentro do espago urbano do Porto apenas duas freguesias do nicleo historico— S. Nicolau e
Miragaia — apresentam uma concentragdo comercial tdo fraca que nfio chega a dezena o
numero de estabelecimentos que se dediquem a actividade comercial de Equipamento da

Pessoa.

Fora da cidade do Porto ¢é nitido o reforgo da importancia de Matosinhos (cidade) e mesmo
da sua freguesia vizinha — Lega da Palmeira - quanto ao apetrechamento comercial de
estabelecimentos que comercializam bens destinados ao Equipamento da Pessoa. Da
mesma forma, as freguesias de Mafamude em Gaia, Aguas Santas na Maia, Ermesinde em

Valongo, Rio Tinto e Valbom em Gondomar viram aumentar o numero de

227



estabelecimentos comerciais deste sector. A mancha correspondente a0 maior numero de
estabelecimentos expande-se particularmente para Sul, com destaque para freguesias como
Canidelo, Valadares, Arcozelo, Pedroso ¢ Oliveira do Douro, certamente relacionada com o
aumento do grau de urbanizagéio nestas freguesias e o consequente aumento do nimero de
populagdo residente. Para Norte da cidade-nicleo, com a excepgdo ja feita as freguesias de
Matosinhos ¢ Le¢a da Palmeira, apenas Gueifdes, na Maia vé reforcado o numero de

estabelecimentos comerciais.

[ de salientar o fraco equipamento comercial deste sector especifico nas 4reas mais
periféricas dos concelhos adjacentes a cidade central e a maior concentragéo nas freguesias
que The ficam mais préximas, facto este que devera estar relacionado com a diminuigéo das
densidades populacionais que se vdo verificando, mais ou menos regularmente, a medida

que nos afastamos da cidade do Porto, ou mais concretamente, das freguesias anexas a esta

cidade.

Quanto as intensidades comerciais dentro da cidade do Porto registaram-se ao longo deste
periodo um certo niimero de alteragdes, tanto na sua parte central, como em artérias mais
periféricas. O centro da cidade, se por um lado vé aumentar o niimero de estabelecimentos
comerciais em algumas das suas artérias e, consequentemente, a sua intensidade comercial
- avenida dos Aliados, rua de St* Catarina, rua 31 de Janeiro, rua de St° Ildefonso, rua
Fernandes Tomas, rua da Firmeza, rua Passos Manuel, praga Carlos Alberto — assiste a
algumas perdas de intensidade comercial do numero de estabelecimentos de Equipamento
da Pessoa em algumas das suas ruas. Daquelas que neste intervalo de tempo foram
perdendo o seu nimero de lojas afecto a este ramo salientam-se a rua de Cedofeita, a rua
Alexandre Braga, a rua das Flores e a rua Mouzinho da Silveira. No entanto, em termos
gerais, as intensidades comerciais pouco parecem ter-se alterado notando-se o esforgo da
«Baixay da cidade em procurar manter o seu destaque e, de certa forma, alguma hegemonia
ao nivel do comércio retalhista, muito particularmente, com a continua especializagio e
algum sentido de vocagdio para agregar neste espago um nimero tdo elevado de

estabelecimentos apenas dedicados aos equipamentos pessoais (Figura 62)
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Legenda

Estabelecimentos comerciais / 100m de rua
[1-9]
[5-10[

B 10-15
B s
B =

Fonte: Paginas Amarelas 1998/99

Figura 62 - Intensidade comercial (n.° de estabelecimentos comerciais retalhistas de Equipamento da Pessoa / 100 m de rua
- a «Baixa» da cidade do Porto - 1999

Este esforco € tanto mais visivel se verificarmos que
as artérias principais da «Baixay, particularmente a rua
de St* Catarina e a rua de Cedofeita continuaram a ser
eleitas para a implantagdo dos mais importantes e
recentes investimentos no comércio retalhista do ramo
do Equipamento da Pessoa, onde se instalaram marcas
e insignias de reconhecido destaque nacional e

internacional ao longo destes Gltimos anos (Quadro 34 e

Figura 63).

Figura 63 — Uma das lojas Zara, na Rua de Cedofeita, no espago
anteriormente ocupado pelo Bazar dos Trés Vinténs

229



Quadro 34

Implantacio de lojas de insignias na «Baixa» do Porto

INSIGNIAS

Rua St*
Catarina

Rua Fernandes
Tomas

Rua Sa da
Bandeira

Praca Carlos
Alberto

Rua de
Cedofeita

Augusto

1

Kookai

Lanidor

o

Mango

Maluka

Miss Selfridg

Origem

Promod

Tintoretto

Marlboro Classic

Pull & Bear

C&A

Cortefield

Sisley

Benetton

o |t | | [ ek

012

Zara

Chiceo

PreNatal

Petit Patapon

ot [ | ot [ et

Ecco

Fonte: Paginas Amarelas 1998/99

Por outro lado, alguns dos estabelecimentos mais prestigiados ou com alguma tradigdo

comercial na cidade parecem continuar a fazer questio de se manterem na «Baixa» do

Porto. N3o obstante, alguns destes estabelecimentos optaram pela sua expansdo para outras

4reas comerciais que recentemente emergiram na cidade. Uns decidiram pela implantagdo

de sucursais nos grandes centros comerciais que nos Gltimos anos surgiram no espago

urbano do Porto e nos concelhos periféricos, outros continuaram a preferir o comércio de

rua, mas noutras areas de desenvolvimento comercial mais recente — Boavista e Foz.

Outros ainda decidiram pela expansio através da concessdo de franquias (Parfois, Lanidor)

(Quadro 35).

Quadro 35

Alguns exemplos de estabelecimentos, com alguma tradigio na «Baixa» do Porto ¢ que se expandiram para além
deste territério

INSIGNIAS «Baixa» Centros Comerciais Foz Boavista

Capicua 303 3 2

Haity 2 4

Veneza 2 2

Lanidor 2 2 1 1
Vogue 1 1
Macmoda 1 6

Parfois 1 3

Pinto’s 1 1

Casa Morgado 1 1

Fonte: Paginas Amarelas 1998/99
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Noutras areas da cidade, nomeadamente mais para Norte, as intensidades comerciais
aumentaram com algum significado na rua Costa Cabral e na praga Exército Libertador,
contrariamente a0 que se verificou na rua Antero de Quental que viu diminuido o seu
niimero de lojas destinados ao Equipamento da Pessoa e, consequentemente, o valor da

intensidade comercial (Figura 64).

A Oriente ndio se registaram alteragdes, continuando a verificar-se 0 mesmo cenario do
ponto de vista do comércio de Equipamento da Pessoa ja verificado em 1974 e que se
manteve praticamente inalterdvel até 1999. O mesmo ndo se poderd afirmar da parte
ocidental da cidade onde foram reforgadas as intensidades comerciais ja percepcionadas em
1986, para além do aparecimento de outras artérias que, pela primeira vez, passaram a
destacar-se relativamente a importincia comercial. Na Foz, para além da continuagdo do
realce ja referido em 1986 dado & rua Sr.* da Luz e 4 avenida Brasil, passa a haver que
referir a rua do Marechal Saldanha que passou a auferir de alguma oferta comercial na area

do Equipamento da Pessoa.

Transversalmente a avenida da Boavista e junto & Fonte da Moura dever-se-a destacar a
Norte a avenida Antunes Guimardes pela intensidade comercial que pela primeira vez
apresenta na comercializacdo de bens de Equipamento da Pessoa e a Sul a rua Pedro
Homem de Melo e, mais recentemente, a rua José Gomes Ferreira que se evidenciam de
toda a 4rea envolvente pelo elevado valor de intensidade comercial que atingem. Estamos,
de facto, na presenca de uma 4rea muito especializada na venda de produtos de
Equipamento da Pessoa que representam a maioria do comércio aqui implantado, sendo
simultaneamente uma 4rea onde se concentra um conjunto de edificios cujos andares
superiores se encontram exclusivamente destinados a escritorios e outros a habitagdes.
Estas artérias, inseridas numa 4rea de recente e continua expansdo urbanistica s6 ao alcance
das classes sécio-econdémicas mais abastadas viram aparecer, a partir da construgéo dos
Edificios Avis um nimero relativamente elevado de lojas que se implantaram mais ou
menos simultaneamente ao longo da rua Pedro Homem de Melo e da avenida da Boavista.
S6 mais recentemente, com o desenvolvimento de uma nova urbanizagdo — Complexo
Boavista - se intensificou o nimero de lojas tanto ao longo da rua Pedro Homem de Melo
como ao longo da rua José Gomes Ferreira, necessariamente prolongada para a construgdo

do Edificio I do Complexo Boavista — Edificio Mare Nostrum.
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Este conjunto de edificios parece estar marcadamente vocacionados para a concentragéo de
um coméreio especializado em artigos de Equipamento da Pessoa, merecendo um destaque

especial (Figura 65).

Estes estabelecimentos de rua localizados no rés-do-chdo dos Edificios Aviz I, Aviz V,
Aviz VI, Edificio Mare Nostrum e ainda num outro edificio (este sem qualquer
denominagdo) beneficiam também da proximidade da Galeria Comercial do Aviz,
implantada nos Edificios Aviz II e Aviz Ill. Esta galeria apresenta a particularidade de
muitas das suas lojas terem, nfio s6 a montra virada para o exterior (tanto para a Avenida da
Boavista como para a Rua Pedro Homem de Melo), como a prépria entrada de algumas das
lojas ser feita através da Avenida da Boavista. Mais recentemente, no edificio onde se
encontra a Bolsa de Derivados do Porto — Edificio Aviz IV -, surgiu um novo espago
comercial fechado em galeria. Do conjunto resultou uma concentragio comercial, com

beneficios mutuos, pois se o comércio implantado na rua aproveitou francamente da

Figura 65— Aviz — Avenida da Boavista - actualidade

vantagem da proximidade das galerias comerciais estas, com as suas especificidades -
localizagio privilegiada, interessante «mix» comercial conseguido, concepgio
arquitectonica que lhes confere a vantagem de uma forte visibilidade —, ndo deixaram de
tirar proveito da crescente intensidade comercial de toda a area acabando, no seu conjunto,

por criarem um espago de franca vocagdo comercial, extremamente apelativo, tanto
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para a implantagdo de lojas destinadas ao Equipamento da Pessoa como para a procura
deste tipo de artigos por parte de uma populagio com um poder de compra elevado ¢ cada
vez presente em maior nimero neste espago. Encontramos, desta forma, numa area
relativamente restrita um pequeno complexo comercial, com uma elevada percentagem de
lojas destinadas ao Equipamento Pessoal, de insignias bem conhecidas e de relativamente

elevado «standing» comercial (Quadro 36).

Com a continuagfo da intensificagio da urbaniza¢do nesta drea e a existéncia de espagos
destinados a actividades comerciais no rés-do-chéo dos edificios que estao a ser ou ja foram
construidos, a intensidade comercial tem vindo a aumentar tudo levando a crer que outros
estabelecimentos do mesmo padrio de «standing» continuem a surgir ao longo do
prolongamento destas ruas em consequéncia da continuidade da expansdo de recentes
urbanizagdes (como exemplo o Edificio Navegador actualmente em construgo inserido no

Complexo Boavista).

Ainda bem préximo da Fonte da Moura, em plena Avenida da Boavista, o Edificio Oceanus
agrega um conjunto de lojas destinadas ao Equipamento Pessoal que concorrem, em termos
de «standing», com a drea anteriormente referida, tirando também partido das vantagens da
concentragdo comercial, da aglomeragdio de outras actividades tercidrias e da densidade

demografica crescente de um estrato populacional de elevados rendimentos.

Este agrupamento de estabelecimentos tdo proximamente reunidos constituem, dentro da
cidade do Porto, o local onde é possivel encontrar, ao nivel da oferta de comércio de rua, a
maior concentragiio de lojas vocacionadas para o Equipamento da Pessoa de mais elevado
«standing» comercial com a vantagem de que “ ... a concentragdo de unidades comerciais
do mesmo ramo aumenta a escolha do utilizador potencial, que assim compara padroes,
qualidade e pregos do mesmo tipo de artigos: lojas diferentes podem oferecer artigos

20227

complementares, induzindo a compra de um, uma vez efectuada a de outro ....""" (Figuras

66, 67 e 68).

L SALGUEIRO, Teresa B. — A cidade em Portugal — uma Geografia Urbana, Porto, Edigdes Afrontamento, 1992, p. 298.

234



Quadro 36
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Tipologias de Comeércio: /

ﬂ Equipamento da Pessoa
Eqguipamento do Lar .
- Saude e Beleza ﬂ
: [ Desporto, Lazer e Cuttura . [J

B Combustiveis e
material de transporte U

B HorECA B
; Servigos de natureza o
economica

B centro/Galeria Comercial

g Estabelecimento comercial
encerrado

Entrada de habitacfes
ou escritdrios

Figura 66 — Ocupagio comercial no rés-do-chio no «Aviz»
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Figura 67 — Ocupagio comercial da Galeria Aviz Figura 68 — Ocupagio comercial da Galeria do Edificio Aviz IV

Tipologias de Comercio:

Equipamento da Pessoa

 Eguipamento do Lar

. Saude e Beleza
¥ Desparto, Lazer e Cultura

Combustiveis e
matenal de transporte
8 HORECA

Servigos de natureza
econdmica

- Centro/Galeria Comercial

Estabelecimento comercial
encerrado

Entrada de habitactes
ou escritorios
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As alteragdes de intensidade comercial verificadas nos concelhos limitrofes a cidade do
Porto e mesmo no interior desta cidade nos ultimos anos séo ja o reflexo do aparecimento,
cada vez em maior numero, de centros e galerias comerciais que passaram a concorrer
directamente e lado a lado com o comércio de rua. Nio bastando esta concorréncia, nos
anos mais recentes, em muitos destes concelhos foram sendo implantados grandes centros
comerciais que definitivamente provocaram uma grande concorréncia quer ao Comercio
instalado na rua, quer as proprias galerias e centros comerciais mais recentes que se viram,
muitos deles, incapazes de fazer frente a organizagio e dimensdo da oferta retalhista
oferecida por estes grandes empreendimentos comerciais. Néo obstante, o comércio de rua
parece de algum modo ter oferecido alguma resisténcia a este aumento de concorréncia
uma vez que, € muito particularmente, nas cidades sede de concelho se assistiu, de um

modo geral, a um aumento do nimero de estabelecimentos comerciais afectos a venda de

artigos de Equipamento da Pessoa.

A cidade que menos viu aumentar a oferta comercial de estabelecimentos retalhistas deste
sector situados no espago piblico foi a cidade da Maia, pois grande parte do comércio que
nos ultimos anos surgiu nesta cidade se encontra instalado em galerias e centros comerciais,
muitos deles situados no proprio centro da cidade da Maia. A expansdo do comércio de rua
ficou limitada pelo acréscimo comercial provocado por estes empreendimentos pelo que
poucas alterages se verificaram relativamente ao ano de 1986, continuando a concentrar-se
a maior parte dos estabelecimentos comerciais retalhistas préximo da Praga do Municipio.
A analise feita neste momento sobre o comércio, ao excluir os novos formatos que foram
surgindo, deixa de conseguir revelar o verdadeiro tecido comercial que se constituiu na
cidade, passando a ficar muito limitada a descrigdo dos actuais cendrios comerciais

existentes.

No concelho de Gondomar continua a destacar-se Rio Tinto face a freguesia de S. Cosme.
Sem grandes alteragdes as intensidades comerciais destaca-se pela primeira vez a rua da
Estagfio, em Rio Tinto. Em S. Cosme sio a rua 25 de Abril e a Avenida General Humberto
Delgado que abarcam o maior numero de estabelecimentos comerciais afectos ao

Equipamento da Pessoa.

A situagdo no concelho de Valongo ¢ muito idéntica & do concelho de Gondomar, onde
Ermesinde parece oferecer maior nimero de oferta comercial do que a sua sede de

concelho. Assim, em Valongo o comércio continua muito concentrado na praga Machado
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dos Santos, na rua do Padrdo e agora também na rua 5 de Outubro. Em Ermesinde, surge
pela primeira vez, a rua Elias Garcia (o prolongamento da rua de D. Afonso Henriques),
com uma intensidade comercial a destacar, certamente relacionada com a recente
urbanizagio desta artéria j4 muito proxima do concelho da Maia. Ainda em Ermesinde as
maiores concentragdes comerciais verificam-se na 4rea mais central da cidade, sendo de

evidenciar as ruas 5 de Outubro e Antonio Castro Meireles.

Na cidade de Gaia os maiores aumentos de intensidade ao nivel do aumento da intensidade
comercial afectaram sobretudo a avenida da Republica, a rua Soares dos Reis e a rua 14 de
Outubro. As restantes ruas que em 1986 evidenciavam alguma concentragdo comercial ndo
sofreram grandes alteragdes mantendo os valores de entdio. No caso de Gaia (cidade) parece
ser conveniente ainda abordar o caso particular da avenida da Republica quanto a
interpretago das intensidades comerciais af encontradas. Grande eixo de ligagdo a cidade
do Porto e simultancamente via de saida para a auto-estrada do Norte esta artéria,
aparentemente, apresenta baixos valores de intensidade comercial que se deve ao facto de
muito do solo desta avenida estar ocupado por prédios onde o rés-do-chdo foi predestinado
a implantagéo de lojas em galerias e centros comerciais de maiores ou menores dimensdes.
Nalguns casos ha lojas expostas directamente para a avenida, mas noutros casos isto ndo se
verifica. Assim, tal como ja foi referido para a cidade da Maia, em Vila Nova de Gaia surge
uma situagdo idéntica, onde a analise do comércio de rua deveria ser de alguma forma
articulada com o comércio efectuado em espagos comerciais fechados que proliferam com

alguma exuberancia nesta cidade.

A cidade de Matosinhos desde h4 anos que constitui um centro de comércio de alguma

3

forma alternativo a cidade do Porto “... particularmente procurado por residentes da
cidade (61%)™" e de outras freguesias do concelho, assim como por alguns residentes de
outros concelhos, designadamente de Vila do Conde, afirmando-se como uma opgdo de
compra sobretudo para os que residem a Norte da Estrada da Circunvalagdo. 9

Neste contexto, a rua de Brito Capelo desde ha anos que ¢ detentora de um lugar de

destaque no tecido comercial da cidade, sendo considerada a artéria nevrdlgica que,

28 Cidade de Matosinhos.
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FERNANDES, J. A. Rio — Urbanismo Comercial — a experiéncia portuguesa, “Revista da Faculdade de Letras da Universidade do
Porto”, Porto, I Série, Vol. X/XI, 1994/5, p.116.
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funcionando em articulagio com as outras ruas envolventes, paralelas e perpendiculares a
ela, se mantém, contudo, bem distinta e distante quando comparadas tanto as intensidades

como a importincia comercial.

A cidade de Matosinhos, se ja durante a década de 80 tinha beneficiado de uma série de
infra-estruturas desenvolvidas dentro do concelho ou mesmo fora dele, durante a década de
90 vé aumentada a sua importincia em termos regionais quer através da construgdo da
Exponor (1987), quer através das obras de ampliagdo e respectivos melhoramentos
efectuados no aeroporto Internacional Francisco Sa Carneiro que teve como consequéncia
directa um aumento do trafego aéreo e um maior numero de ligagdes internacionais. Ja em
meados da década de 80 (1985) dentro do concelho de Matosinhos, na freguesia da Sr.* da
Hora, na fronteira com a cidade do Porto, tinha surgido o primeiro grande hipermercado do
pais. Num processo de modernizagéo deste espago urbano foi construido o novo edificio
dos Pagos do Concelho num 4rea mais arcjada e mais nova da cidade, saindo

definitivamente da rua Brito Capelo.

Nio obstante este processo de modernizagdo e de criagdo de cidade € no inicio da década
de 90 que se comega a percepcionar um processo evolutivo negativo no comércio da rua de
Brito Capelo. Tanto o volume de vendas, como o valor do preco do solo diminuem
significativamente considerando-se que vérios factores poderdio estar na origem destas
ocorréncias. Nio excluindo o afastamento dos Pagos do Concelho para outra drea da
cidade, perdendo esta rua a sua fun¢fio administrativa, parece haver ainda a apontar outro
conjunto de aspectos que articulados com o primeiro poderéo ter alguma responsabilidade
na perda de importncia comercial da rua de Brito Capelo como “..a consideravel
substituicdo de estabelecimentos comerciais por dependéncias bancdrias (..), a
dificuldade de acesso e a concorréncia da Boavista e dos novos centros periféricos ... a0

Perante este cenario a rua de Brito Capelo foi alvo de intervengfo de um projecto de
urbanismo comercial — a primeira drea de intervencdo a nivel nacional — apoiada pelo
ProCom, j4 que sem a modernizagdo do comércio daquela rua e do espago publico
envolvente dificilmente esta artéria poderia continuar a manter, com algum nivel, a sua

tradi¢iio comercial.
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Em comparagdo com o coméreio existente hd treze anos atras pode-se concluir que, apesar
de algumas vicissitudes, o niimero de estabelecimentos comerciais na cidade de Matosinhos
aumentou tendo-se elevado as intensidades comerciais em certas artérias, tais como a rua
de Alvaro Casteldes, a rua do Conde de S. Salvador, a rua de Franga Janior € a avenida D.

Afonso Henriques (Figura 69).
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Figura 69 - Intensidade comercial (estabelecimentos comerciais/100 m de rua) — Matosinhos (cidade) 1999 —

Fonte: Paginas Amarelas 1998/99

Actualmente, os tramos mais a Sul das ruas de Brito Capelo e Roberto Ivens e os extremos
ocidentais de algumas das suas perpendiculares como a rua de Sousa Aroso € a avenida
Menéres tém sido cenario de um desenvolvimento urbanistico extremamente acentuado,
particularmente nos espagos deixados devolutos pelas antigas fabricas de conservas
(Edificios Portas do Mar I e II — um consorcio da Imoloc e Gaspar d’Orey -, Urbanizagdo
Castelo do Prado — projecto com a assinatura do arquitecto Alcino Soutinho -, Urbanizagdo
Jardins do Mar, ...). Ai, numa 4rea que se estende desde a estrada da Circunvalagio até a
avenida Menéres, espaco em degradagfo nos ultimos anos desde o encerramento de varias
fabricas de conserva, inimeros empreendimentos imobilidrios destinados & habitag¢do, na
sua maioria oferecendo elevada qualidade e disponibilizando andares de dimensdes

relativamente elevadas (T4 e T5) acabaram por contribuir para uma especulagdo imobilidria
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sem precedentes naquela area.”"

Todavia, esta circunstincia podera vir a provocar efeitos positivos tanto no melhoramento
urbanistico da parte Sul e ocidental de Matosinhos como nas possibilidades de
desenvolvimento do comércio na rua de Brito Capelo e artérias envolventes, muito
especialmente se entretanto forem sendo resolvidos outros constrangimentos que se
continuam a colocar 3 actividade comercial que passam pelos problemas de circulagdo, de
estacionamento e pela auséncia de transportes publicos rapidos, confortaveis e eficientes

neste espago urbano.

Um ultimo aspecto a salientar no comércio de rua nos concelhos periféricos do Porto
relaciona-se com o facto de s6 em muito raras e excepcionais situagdes, insignias nacionais
¢ internacionais de algum prestigio terem optado por alguma das suas artérias para
implantarem um estabelecimento comercial. Encontramos, contudo, algumas excepgdes

{Quadro 37).

Quadro 37
Algumas das insignias presentes nos concelhos adjacentes ao Porto
- comércio de rua -

INSIGNIA Artéria Localidade
United Colors of Benetton Rua Brito Capelo Matosinhos
United Colors of Benetton Av. D. Manuel I Maia
Lanidor Rua de Brito Capelo Matosinhos
Eccolet Rua Vitorino Nemésio Arcozelo - Gaia
Macmoda Rua Soares dos Reis Gaia
In Wear Rua Professor Rui Luis Gomes | Gaia

Fonte: Piginas Amarelas 1998/99

Nio obstante a perda relativa de importéncia do Porto face aos concelhos que o rodeiam em
termos de oferta comercial, no caso especifico do ramo do Equipamento da Pessoa, a
verdade é que o comércio de rua na cidade-central parece ainda manter a capacidade de
atrair populagiio as suas lojas e ruas, quer por parte da populagéo nela residente quer, ainda,
por habitantes provenientes dos concelhos mais proximos. A implanta¢do ao longo das
suas principais areas e artérias comerciais de estabelecimentos de reconhecido nome
nacional e internacional é, de alguma forma, o testemunho da dindmica comercial desses

eixos, contribuindo de uma forma decisiva para a modernizagdo do tecido comercial da

231 . o : 2 ; . .
Algumas empresas imobilirias passaram a designar esta parte de Matosinhos até agora conhecido como Matosinhos-Sul, como Foz-

Norte, tal a especulacdo e o elevado prego que os andares naquele local atingem, muito semelhantes as dreas mais valorizadas da
cidade do Porto.
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cidade. Estes novos pontos de venda podem muito bem funcionar como auténticas dncoras
capazes de suster ¢ promover o desenvolvimento de um comércio mais tradicional ainda

muito presente nesta cidade.

Todavia, é este mesmo comércio tradicional, particularmente aquele que se encontra
situado em certas artérias que vieram progressivamente a perder importancia comercial
dentro da cidade do Porto, bem como muito do pequeno comércio instalado nos concelhos
vizinhos aqueles que, neste momento, se nos afiguram mais vulneraveis e de dificil
sustentabilidade. As suas vulnerabilidades passam pela dificuldade de modernizagdo e
adaptagdo as novas realidades que os escassos meios financeiros de que dispdem ndo
permitem e pelas tensdes geradas pelo aparecimento das grandes superficies comerciais.
Em causa parece estar o futuro, o sucesso € a viabilidade de um comércio que, ao ter
ajudado a construir as cidades, ao marcar as ruas, pragas ¢ avenidas contribuiu em

definitivo para a criagdo e manutengio da «cidade publica»
1.2.2 O comércio em espacos fechados

A expressdo «comércio em espagos fechados» pretende englobar, num sentido muito lato,
todo o conjunto de“... unidades independentes organizadas em torno de espagos de
circulagdo, no geral cobertos e de propriedade privada "2 ysualmente designados de

«centros comerciais» e, nalguns casos, com a denominagéo de «galerias comerciaisy.

A variedade quanto a dimensdo, a diversidade de localizagdio, a volubilidade de género
arquitecténico, a eficiéncia da composigéo do «mix» comercial, as «nuances» das formas de
gestdo, os desiguais estatutos de propriedade, a diferente capacidade de atrac¢do de clientela,
as divergentes filosofias subjacentes a construgéo destes empreendimentos, os cambiantes de
eficacia no ordenamento do espago, entre outros aspectos, contribuem para que se criem uma
multidiversidade de espacos fechados onde o comércio se pratica, tornando muito complicado
encontrar uma defini¢do satisfatoria, suficientemente vasta ¢ abrangente para este conceito,

bem como dificulta a sistematizagio de tipologias.

Certo é que ao longo destas Gltimas trés décadas foi sendo concebido em Portugal um

conjunto de empreendimentos destinados fundamentalmente ao sector comercial, de aspecto e

32
2 SALGUEIRO, Teresa B. — A cidade em Portugal — uma Geografia Urbana, Porto, Edigdes Afrontamento, 1992, p. 336.
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formato inovador no contexto do comércio nacional. Voltando costas ao comércio
tradicionalmente praticado no espago publico, a pouco e pouco surgiu um conjunto de
estruturas criadas com o proposito de abrigar, em espagos mais ou menos isolados do exterior,
estabelecimentos comerciais independentes que se misturavam, ou néo, com Outros servigos,

salas de cinema ou espagos de diversio.

Desde o primeiro empreendimento comercial criado no pais®™, enquadrado dentro deste
pardmetro, ou seja, de abandono do espago publico ¢ de apologia a um espago restrito e
privado, até & actualidade, apesar do pouco tempo decorrido, foi longo o percurso por eles
efectuado desde as primeiras pequenas galerias comerciais até as grandes estruturas
edificadas, “... verdadeiras catedrais erigidas aos deuses gémeos da sociedade pos-moderna:

o consumo e o lucro” > pela série de mutagdes que experimentaram.

Com tamanhos muito diversificados, estas novas formas de distribui¢do sdo introduzidas em
Portugal com algum atraso relativamente a outros paises europeus, sendo apenas durante a
década de 70 que se registaram os primeiros espagos comerciais que se designaram de centros
comerciais ou «shopping centers», usando a terminologia anglo-saxénica. Apesar da chegada
tardia, a difusdo deste tipo de empreendimentos foi rapida e praticamente generalizada a todo
o espago urbano portugués, passando a fazer parte integrante da paisagem comercial urbana,
nos seus varios cambiantes possiveis, adquirindo uma expressdo crescente na estrutura

comercial das cidades portuguesas.

Se os primeiros centros implantados, quer pela sua pequena dimensdo, vocacionados para uma
populagiio residente nas proximidades, quer pelo seu reduzido nimero, quer ainda pela
irregularidade temporal e espacial de difusdo deste formato comercial, nio comegaram a por
em causa a hegemonia ¢ a quase exclusividade do comércio praticado no espago publico, no
momento em que estes empreendimentos se multiplicam, se expandem e crescem em tamanho
e area de influéncia, diversificam as fungdes que oferecem, passam a ser cuidadosamente
planeados, criam novas atmosferas de consumo e lazer, assumem caracteristicas de

centralidade e de dinimicas econdmicas e sociais, comegaram a constituir uma séria ameaca

233 2
1971, Apolo 70 em Lisboa.

234 3
CACHINHO, Herculano — O comércio retalhista portugués na (pds-modernidade), sociedade, consumidores e espago, Dissertagdo

apresentada a Faculdade de Letras de Lisboa para a obtencdo do grau de Doutor em Geografia Humana, policopiado, Faculdade de Letras
de Lisboa, 1999, p. 166.
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a0 comércio efectuado tradicionalmente nas ruas e pragas das cidades, da mesma forma que
passaram a concotrer com os empreendimentos onde o comércio ja se praticava num espago
privado, de costas voltadas para a rua, mas cuja génese e organizagfo pouco tém em comum
com esta nova geragdo de centros comerciais que comegou a surgir no pais nos meados da

década de 80.

A relagfio que frequentemente se estabelece entre o declinio de um comércio convencional, em
lojas implantadas em locais piblicos, com a expansdo e o aumento da dimensdo dos centros
comerciais ndo &, contudo, totalmente linear até porque, em muitos casos, os sinais de declinio
e de perda de animag@o e de desertificagfio do centro da cidade sdo anteriores ao aparecimento
destes novos espagos comerciais que recentemente se implantaram quer dentro dos perimetro

urbano quer na sua orla periférica.

Nio sendo exclusiva a responsabilidade dos centros comerciais no destino do comércio
convencional o facto é que do tecido comercial urbano ndo se pode excluir o papel
desempenhado por estes empreendimentos, dos maiores aos mais pequenos, pelo impacto que
provocaram nas estruturas econémicas, nos ambientes comerciais, nos habitos de compra das
populages, na reestruturagdo do territorio, na dindmica do sector da distribui¢do e na

paisagem comercial urbana.

Ao deambular pelo espago urbano da cidade do Porto e dos seus concelhos adjacentes
encontramos uma grande diversidade e quantidade de empreendimentos imobilidrios que
albergam em si centros e galerias comerciais que diferem muito particularmente na filosofia
dos projectos construidos. A par dos projectos erigidos de raiz, feitos especificamente para
albergar centros comerciais que oferecem uma gama diversificada, equilibrada e racionalizada
de bens de consumo, bem como de servicos varios - onde se incluem espagos dedicados ao
lazer -, inseridos em ambientes cuidadosamente decorados, esteticamente agradaveis e de
espagos de circulagio amplos, também & possivel encontrar outro tipo de empreendimentos,
normalmente de espago reduzido, com um nimero muito limitado de estabelecimentos,
frequentemente com lojas desocupadas, que conferem a estes espagos uma fraca qualidade,
ndo s6 da oferta comercial que propdem, mas também estética e decorativa. O aspecto pouco
apelativo condena ao fracasso mais ou menos imediato dos pontos de venda ai implantados,

bem como de todo o conjunto edificado, com prejuizo claro na vitalidade da 4rea envolvente.
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Os estabelecimentos de Equipamento da Pessoa tiveram desde sempre lugar na organizagdo
funcional dos espagos comerciais fechados representando, geralmente, uma percentagem
significativa dos locais de venda disponiveis. Acompanhando a generalizagdo do pronto-a-
vestir, a especializagio da oferta, o aumento do poder de compra, o crescimento da procura e,
mais recentemente, o aumento da presen¢a de marcas internacionais em grande escala € o
reposicionamento e o langamento de marcas nacionais, este tipo de comércio tem mantido, ou
mesmo acentuado, a sua representatividade nos centros e galerias comerciais. O aparecimento
de um numero crescente de grandes cadeias de distribuigfo, a par do desenrolar do processo de
globalizagdo que se assistiu na ultima década, contribuiu para que um sector tradicionalmente
fragmentado tenha passado a uma fase de concentragdo. Novas necessidades surgiram,
nomeadamente a procura de espagos comerciais de maiores dimensdes, que acabaram por ser
colmatadas a partir do momento em que emergiram grandes empreendimentos criados de raiz
e destinados a albergar um «mix comercial» diversificado, mas claramente selectivo. Grandes
areas encontravam-se de imediato reservadas a implantagcdo de estabelecimentos de grandes
cadeias de distribui¢do que a propria unidade de gestdo do centro interessava captar. Passando
a fazer parte do conjunto de lojas dncora do centro comercial tornavam-se, também elas,
responsaveis por lhe conferir a necessaria atractividade, directamente relacionada com o
numero € a conota¢io mais ou menos significativa das marcas representadas. Por outro lado, a
expansdo de lojas a funcionar em regime de «franchising» encontrou nestes empreendimentos

espacos de qualidade e dinamismo que oferecem, a partida, boas possibilidades de sucesso.

Grifico XLIX
De acordo com dados

Reparticdo dos estabelecimentos de com ércio a retalho
disponibilizados pelo Observa por tipo de com ércio nos centros comerciais

torio do Coméreio™ a presenca
dos estabelecimentos comerci
ais destinados ao Equipamento
Pessoal é bastante significativa,

constituindo cerca de metade

do total das unidades ocupadas B equipamento pessoal [0 equipamento lar e profissao
| cultura e lazer W saude/higiene

pelo comércio retalhista (Grafico M hiper/supermercado @ outras lojas alimentares

XLIX). Fonte: Observatério do Coméreio, 2000

235 i . .
Levantamento e andlise dos Centros Comerciais em Portugal Continental, Margo de 2000.
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- 1974 a 1986 -

A introdugdo na cidade do Porto de comércio praticado em espagos fechados surge durante o
inicio da década de 70, mais concretamente com a inauguragdo do Parque Residencial da
Boavista em 1973 que englobava, numa érea relativamente restrita, onze blocos (1 para
escritorios de empresas, 3 mistos para 200 habitagdes, 98 escritorios e 20 lojas e 7
exclusivamente para habitagdes). Neste complexo ainda estava incluido um estudio de cinema,
restaurante, snack-bar, hotel e uma zona desportiva com piscinas de Verdo ¢ de Inverno,
ginasio e saunas (Figura 70). Tratou-se de um empreendimento completamente inédito na cidade
numa é4rea que recentemente se vinha a desenvolver em consequéncia do acréscimo de

acessibilidade anteriormente referido™®.

UMA CIDADE NO MElO DA CIDADE

Em véspﬂras de Inaugurar pﬁm es d C
complexa tirstico inedito ety Porttgal, -
a Socledade de Construcoes Willlam Grahar, s.a. r1
orgulha-se dé apresentar a cidade que implantotl
1o fela da cidade do Poro,”
) GRANDE PAROUE RESIDENC!AL DA BOAVTST A

G de primelra classe
RIAT também da primalrd tiasse

3 E
; ESTUDIO FOCO | meihor gala de cinema do Dﬂlb

Figura 70 — Aniincio no Jornal de Noticias do dia 27 de Outubro de 1973

26 Paginas 221 e 222.
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A drea comercial deste empreendimento desenvolve-se em dois espagos implantadas ao longo
de parte das ruas de Afonso Lopes Vieira e de Eugénio de Castro. Estes segmentos destas duas
artérias viram-se constituidos em duas galerias comerciais, uma parcialmente fechada (rua de
Afonso Lopes Vieira) e outra fechada (rua de Eugénio de Castro). Esta ultima, todavia, ndo se
encontra totalmente isolada e de costas voltadas para a rua, ja4 que algumas das lojas
apresentam montras voltadas para o exterior, ndo obstante o facto de todas as entradas para os

estabelecimentos darem para o corredor/rua ficando definida o trecho da rua de Eugénio de

Castro que encerra em si uma galeria comercial (Figura 71, 72 € 73).

Figura 71 — Galeria fechada (rua Eugénio de Castro) Figura 72 — Galeria parcialmente aberta (rua Afonso Lopes Vieira)

Figura 73 — Interior da Galeria Comercial (rua Eugénio de Castro)
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Durante a década de 70 outros centros comerciais surgiram na cidade do Porto, quase todos
eles situados nas proximidades da rotunda da Boavista (praga Mouzinho de Albuquerque).
Nesta praga, em 1976, foi inaugurado o Shopping Center Brasilia e, no mesmo ano, o Centro
Comercial Boavista (na avenida da Boavista) e o Centro Comercial de Cedofeita na rua com o
mesmo nome. Em 1978 o Shopping Center Sirius surge na rua 5 de Outubro (Figura 74).
Exterior a esta drea e implantado no tradicional centro da cidade foi inaugurado em 1976 o
Centro Comercial Invictos, na rua de Passos Manuel, onde ja se encontrava implantado o

supermercado com 0 mesmo nome.

1 - Galeria Comercial Foco

2 - Shopping Center Brasilia

3 - Centro Comercial da Boavista
4 - Centro Comercial Sirius

5 - Centro Comercial de Cedofeita

Figura 74 - Os primeiros centros comerciais do Porto

Destes centros comerciais inaugurados durante a década de 70 destaca-se o Shopping Center
Brasilia nfo s6 pela sua dimensdo, ji que comportava um agrupamento elevado de
estabelecimentos comerciais associados a um conjunto de servigos (banco, agéncia da TAP,
consultérios e escritorios nos pisos superiores) e de actividades de lazer (cinema, bowling e
boite), mas também pelo projecto de construgiio e decoragio que introduzia estruturas
inovadoras num centro comercial do Porto, nomeadamente as oito escadas rolantes, os 10
elevadores, a fachada de aluminio e vidro, o parque de estacionamento subterrdneo, para além
da inclusio de um supermercado e de varios estabelecimentos dedicados a alimentagdo

(restaurantes, self-service, snack, cervejaria, saldo de ché) (Figura 75).
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Figura 75- Anincio no Jornal de Noticias do dia 16 de Outubro de 1976

Este centro comercial, inico pelo tamanho, pela oferta de bens de consumo ¢ servigos, pela
atmosfera climatizada, pelo ambiente moderno, amplo e confortavel, pelo mobilidrio
decorativo e ainda pelos hordrios que praticava, tornou-se de imediato um dos centros de
compras e lazer da cidade, atraindo ndio s6 as populagdes residentes na vizinhanga como
exercia também uma forte atraccio sobre a populagdo do resto da cidade e mesmo dos

concelhos adjacentes.

O Shopping Center Brasilia contribuiu largamente para que durante as décadas de 70 ¢ 80 se
concretizasse o desenvolvimento previsivel da drea da Boavista que, ao ver aumentada ¢
melhorada a sua oferta comercial e de servigos, comega a concorrer directamente com o centro

da cidade do Porto.

Nos concelhos periféricos do Porto também comegam a surgir algumas construgdes, de
alguma forma, orientadas para a venda a retalho. Tratam-se de empreendimentos imobiliarios
que aproveitam espagos geralmente devolutos, de dimensdes pouco significativas, mas que

acabam por contribuir para o inicio da alteragdo das préticas de consumo, modificando-se
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destinos de compras e encetando nas populagdes o hébito de aquisi¢do de produtos em areas

isoladas do espago publico, mais ou menos afastadas dos locais tradicionais de comércio.

Muito embora importantes no sentido da introdug@o do um novo conceito de oferta comercial
e de, de alguma forma, impulsionadores de uma reformulagdo da pratica comercial passivel de
ser realizada em locais privados e fechados — tanto para os comerciantes como para 0s
consumidores — estes espacos revelam-se de interesse urbanistico reduzido, com lojas
frequentemente exiguas e de significado comercial territorialmente limitado. De iniciativa
imobilidria sem grandes pretensdes e sem experiéncia no sector da distribuicdio estes
empreendimentos foram constituidos sem que se tivesse recorrido a elaboragio de um «mix»
comercial, estando vulgarmente destituidos de unidades de gestdo comum e onde o regime
predominante de co-propriedade tende a permitir a tomada de decisSes individuais,

nomeadamente a pratica de horarios discordantes de abertura e de encerramento das lojas.

E nesta situagfio confusa onde todos os condominios comerciais que iam surgindo se podiam
autodenominar de «centros comerciais» que surge a defini¢o e a delimitagéo do conceito com
a publicagfio da Portaria 424 de 5 de Julho de 1985. Todavia, os critérios utilizados ao ndo
serem muito exigentes nem restritivos (Quadro 38) permitiram que nele se pudesse incluir um
conjunto de estruturas comerciais com formas de operar e de agir bem diferentes do que se

poderia esperar de um auténtico «centro comercialy.

Quadro 38

Defini¢iio de Centro Comercial
(Portaria n° 424/85 de 5 de Julho)

- é4rea bruta minima de 500 m?

- numero minimo de 12 lojas, de venda a retalho e de prestagio de servigos (devem, na sua maior parte,
exercerem actividades diversificadas e especializadas)

- todas as lojas deverdo ser instaladas com continuidade num dnico edificio ou em edificios ou pisos contiguos
e interligados, de molde a que todas usufruam de zonas comuns privativas do centro pelas quais
prioritariamente o piblico tenha acesso as lojas implantadas.

- o empreendimento devera possuir unidade de gestdo, entendendo-se por esta a implementagdo, direccdo ¢
coordenagdo dos servigos comuns, bem como a fiscalizagdio do comprimento de toda a regulamentagdo interna.

- o periodo de funcionamento (abertura e encerramento) das diversas lojas devera ser comum, com excepgdo das
que pela especificidade da sua actividade se afastem do funcionamento usual das outras actividades instaladas.

Assim, até 1986 foi proliferando um nimero elevado de galerias e centros comerciais que se
implantou dentro do perimetro urbano do Porto, com maior incidéncia na 4rea da Boavista e
ausentando-se quase completamente da «Baixa» da cidade (Figura 76). No interior das sedes de
concelho que circundam o Porto foi também notoria a emergéncia deste tipo de

empreendimentos.
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As dimensdes destes empreendimentos eram, de uma forma geral, pouco elevadas

7 Na 4rea em

predominando os centros cuja superficie ndo ultrapassava os 2500 m? (Grafico L)
estudo apenas existiam trés centros comerciais que ocupavam areas superiores a 10000 m? e

apenas um atingia os 22000 m

Grifico L
Nimero de Centros Comerciais construidos
n°de centroscomerciais até 1986 por classes de ABL

0 na drea em estudo
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Fonte: Observatério do Comércio - 2000

Nio obstante os constrangimentos evidenciados por alguns destes empreendimentos, 0 que
podera dever-se a inexperiéncia dos empresarios que os concretizaram e pelo contexto de
incertezas em termos econdmico e politico da altura, o certo € que eles foram
progressivamente proliferando no territério em questfio (Grafico LI), aumentando a oferta
comercial e contribuindo para o iniciar de alguma autonomizagio de determinadas é4reas face a
hegemonia até entdo patente do comércio de rua e da dominancia da «Baixa» do Porto como
local privilegiado de oferta comercial, particularmente no comércio de Equipamento da

Pessoa.
Grifico LI

Percentagem acumulada de centros comerciais construidos até

1986 na area em estudo
%
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Fonte: Observatorio do Comércio - 2000

237 i 5 5 ; s y :
Pode-se acrescentar que dos centros comerciais com ABL inferior a 2500 m? 68% eram constituidos por empreendimentos cujas

dimensdes ndo ultrapassavam os 1500 m? de ABL.
Centro Comercial Londres (Sr.” da Hora), Shopping Center Brasilia (Porto) e o Centro Comercial Dallas (Porto) com 22000 m?.
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- 1986 a 1999 -

Na segunda metade da década de 80 a expansio do comércio em espagos privados continua,
acentuando-se a sua proliferagdo durante os anos 90. E nesta década que se verifica a
emergéncia de uma nova geragdo de centros comerciais que se distingue da anterior tanto
pelas transformacdes ao nivel dos padrdes de localizagdo, dimensdo e filosofia subjacente a

implantagio destes empreendimentos, bem como pela sua forma de concepgéo e gestéo.

Pela primeira vez surgem centros comerciais de grandes dimensoes de caracter sub-regional e
regional. A implantacdo dos primeiros iniciou-se em espagos envolventes ao perimetro urbano
do Porto — Centro Comercial Carrefour e Centro Comercial Jumbo da Maia -, ancorados em
hipermercados e, posteriormente, no interior do concelho do Porto, num espago de
desenvolvimento recente - a Boavista - onde em 1994 surge o Centro Comercial Cidade do
Porto. Pouco mais tarde aparece em pleno coragdo do centro da cidade o Via Catarina
Shopping com um ABL de 11500 m? pondo em evidéncia a ideia de que o centro comercial
pode também desempenhar, para além de um estimulo a concorréncia, uma fungéo locomotiva

capaz de gerar o efeito de atrair potenciais clientes para a area central da cidade.

Grifico LII

De maior impacto terd sido a construgio
& . N° de Centros Comerciais construidos
de centros comerciais de caracter regional |w e cemos entre 1986 e 1999 por classes de ABL
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Fonte: Observatério do Comércio - 2000

E nitidamente durante os anos 90 que ndio s6 se verifica um grande crescimento de centros
comerciais de maiores dimensdes como se altera o seu padrdio de localiza¢do expandindo-se
preferencialmente na periferia da cidade do Porto como ainda, apesar de manterem as suas
unidades alimentares como ancora, cada vez mais se desenvolvem outras dominantes,
nomeadamente o lazer ¢ a restauragdo, apresentando-se estes grandes empreendimentos como

integradores de um comércio diversificado e multifuncional (Grafico LIII).
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Grifico LIII

Variacdo da ABL desde 1973 até 1999
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Fonte: Observatério do Comércio - 2000

Todavia, ndo foram apenas os grandes centros
comerciais que proliferaram neste territorio ao
longo dos altimos anos. Tanto dentro do

perimetro urbano do Porto como nos concelhos

adjacentes, com particular incidéncia nas suas

sedes concelhias, foi emergindo um nimero  J TETTS U0 %

. , . .. E c M Maa
muito razodvel de empreendimentos comerciais

Figura 77 — Centros comerciais da Maia
que facilmente se mtegravam nos estreros

critérios estabelecidos pela Portaria n.® 424/85 (Figuras 77, 78, 79, 80, 81 ¢ 82).

Figura 78 — Centros comerciais de Gaia
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Figura 79 — Centros comercias de Matosinhos
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Figura 80 — Centros comerciais de Valongo Figura 81 — Centros comercias de Gondomar
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Nzo obstante contribuitem para o enriquecimento de um deficiente tecido comercial que
marcava tanto as freguesias excéntricas do Porto como quase todas as freguesias dos
concelhos periféricos nem todos estes centros comerciais tém vindo a conhecer o sucesso

desejado.

Se o comércio preexistente ja se ia ressentindo do aumento da concorréncia que
progressivamente se foi verificando com o desenvolvimento de novos formatos comerciais, a
partir da década de 90 passa a ser indiscutivel a forma indelével como a grande concentragdo
comercial que surgiu em espagos construidos de raiz, de grandes dimensdes, com um leque
diversificado de oferta, com um nimero abundante de lugares de estacionamento €
disponibilizando um hordrio alargado para as compras, abalou as estruturas de um comércio
independente praticado quer nos lugares puiblicos, quer ainda nos pequenos centros comerciais

locais ou de bairro.

Se estes centros comerciais de mais recente geragdo implantando-se no pais no momento de
intensificacdio da internacionalizagdo da economia com tudo o que a globalizagio implicava —
concentragio empresarial, necessidade de presenca internacional a larga escala, novas formas
comerciais («franchising» e grandes cadeias de distribuiciio) —, contribuiram em definitivo
para o acentuar dos problemas da estrutura comercial existente, provocaram também
acentuados reflexos no (re)desenhar da composigdo dos territorios urbanos € metropolitanos:
“ g unidade urbana que jd estava em perda tornou-se, mais do que nunca, um complexo de
territérios percebidos, apropriados e usados de forma diversa, por um conjunto de habitantes
que se desconhecem entre si e que se afastam dos espagos puiblicos tradicionais.” ™

A redistribuicio territorial do sector comercial, as novas centralizagdes funcionais,
aglomeragdes e polarizagdes encontram-se directamente subordinadas a crescente mobilidade
e liberdade de percursos que o automdvel proporciona. A facilidade de deslocagdo ¢ o
desenvolvimento de macro-estruturas vidrias tornaram clegiveis locais de consumo
implantados nos nos das novas vias estruturantes (Figura 83) que redesenharam o espago
metropolitano, desvalorizando o comércio de proximidade limitado a horarios, de

estacionamento condicionado e, nalguns casos, de reduzida diversidade e qualidade de oferta.

239 3 i .
FERNANDES, J. A: Rio; MEALHA, Rui Passos — Urbanismo, forma urbana e comércio a retalho: & procura do centro perdido, texto
policopiado, 2000.
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Figura 83 — Centros comerciais implantados nas proximidades das vias que estruturam a circulagio rodoviaria nas areas periféricas da
cidade do Porto - 2000

A proliferagiio ao longo da década de 90 de um conjunto elevado de centros comerciais no
espago metropolitano do Porto, inseridos em dreas tdo distintas como o centro de cidade, ja
dotado de tecido comercial denso e reas urbanas difusas, periféricas e de fraca densidade
comercial, parece pdr em evidéncia papéis diferentes que estas formas de centralizagdo
funcional podem exercer. Se por um lado os centros comerciais de dimensdes mais relevantes
representam para as dreas periféricas “...a resposia possivel do direito ao urbano que o
cardcter de suburbanidade he recusava’™°, os centros comerciais que se implantaram no
interior de tecidos urbanos ja consolidados e equipados parece quererem assumir um caracter
benigno, uma fungfo de «locomotiva» que possa ser capaz de poder vir a desencadear a

recuperagio e a viabilidade destas areas.

Por outro lado, corre-se o risco de com o desenvolvimento excessivo de dreas comerciais de

caricter introvertido e de costas voltadas ao espago publico de se poder transformar “... a

240 y " o i .
FERNANDES, J. A: Rio; MEALHA, Rui Passos — Urbanismo, forma urbana e comércio a retalho: & procura do centro perdido, texto
pelicopiado, 2000.
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cidade num arquipélago, condenando as ruas a serem apenas vias de acesso e limitando as

trocas e a multifuncionalidade. ™"

Ao longo nos tltimos 25 anos, o Porto ¢ os concelhos adjacentes viram surgir no territorio
sucessivas alteragdes do sector comercial a nivel formal, locativo, quantitativo e qualitativo™
(Figuras 84, 85, 86, 87, 88 ¢ 89). Em consequéncia este espago tera vindo a beneficiar de um
acrescentar de diversidade nas possibilidades de escolha por parte da populagdo consumidora
que, entretanto, também foi adquirindo novas praticas de aprovisionamento que as alteragdes
nos estilos de vida e o desenvolvimento tecnolégico permitiram. Pode-se ainda acrescentar
que determinadas artérias se viram enriquecidas com a implantagdo de estabelecimentos
comerciais pertencentes a grandes cadeias internacionais. Contudo, estas mudangas tiveram
também assinaldveis consequéncias no tecido comercial preexistente, tanto ao nivel do
comércio de proximidade como do implantado no centro das cidades, com inevitaveis reflexos

na qualidade e animag8o urbana destes espagos.

Distribui¢iio dos estabelecimentos retalhistas de Equipamento da Pessoa, por concelho e por tipo de localizagio
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4 3 .
) ASCHER, Frangois — Metapolis — acerca do futuro da cidade, Oeiras, Celta Editora, 1998, p. 169.

2 Com o objectivo de tentar fazer alguma triagem entre 0s empreendimentos comerciais existentes e dada a auséncia de estudos publicados
sobre o tema no momento do inicio deste trabalho houve a necessidade de recorrer, para estabelecer a priori alguma distingéio entre
centros comerciais de diferentes geragdes e concepgdes, ao facto de existirem centros comerciais que aderiram & Associagiio Portuguesa
de Centros Comerciais (APCC) e outros que o n3o fizeram. No territorio que compreende o Porto ¢ os concelhos adjacentes, os centros
comerciais que pertencem a esta associagdo limitam-se apenas a 12, tendo sido todos eles inaugurados apenas durante a década de 90.
Nenhum centro comercial do territério em anélise, construido durante as décadas de 70 e 80, é membro associativo da APCC (ver anexo

1).
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Distribui¢io dos estabelecimentos retalhistas de Equipamento da Pessoa,
por freguesia e por tipo de localizacio
(1974)
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Figura 87

Fonte: Paginas Amarelas 1973/74

Distribuigiio dos estabelecimentos retalhistas de Equipamento da Pessoa,
por freguesia e por tipo de localizagiio
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Distribui¢iio dos estabelecimentos retalhistas de Equipamento da Pessoa,
por freguesia e por tipo de localizagio

(1999)
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2. Os distribuidores finais: operadores passivos ou activos do sistema retalhista?

2.1 A populagio e a amostra

De acordo com os dados recolhidos através da consulta das Paginas Amarelas de 1998/99 o
total de estabelecimentos afectos ao Equipamento da Pessoa nos seis concelhos em analise
era de 2734, irregularmente distribuidos neste territério, dos quais 1800 pertenciam ao

coméreio de rua e 934 localizavam-se em galerias e centros comerciais.

Para a selecgiio da amostra e relativamente ao comércio de rua atendeu-se a sua inserg¢do no
territério estratificando-se os estabelecimentos consoante a sua localizagdo dentro ou fora

do perimetro urbano do Porto.

A auséncia de dados sobre as especificidades dos variados centros e galerias comerciais
existentes determinou que se recorresse, para uma certa diferenciago entre eles, a distingdo
entre os centros e galerias comerciais pertencentes 4 Associagdo Portuguesa de Centros
Comerciais ¢ aqueles que ndo se lhe encontravam associados. A escolha deste critério
assenta ainda no facto de que quase todos os centros comerciais de geragéo mais recente se
encontrarem escritos na APCC (situagio dominante no territorio em analise) o que
implicou que determinados centros e galerias comerciais mais recentes e/ou de alguma
dimensdo, com praticas de gestdo e filosofia idénticas ao centros comerciais que a APCC
pretende agrupar tenham ficado, necessariamente, excluidos deste grupo. Em contrapartida
nele ficam incluidas galerias pequenas comerciais de hipermercados que no seu conjunto se

consideram como centros comerciais e se encontram inscritos na APCC.

Assim, apesar deste critério escolhido apresentar estas situagdes mais dubias, ele surge da
necessidade de quase no inicio da investigagdo se criar a possibilidade de conseguir

comparar e confrontar centros comerciais de geragoes e filosofias diferentes.

Utilizou-se o procedimento de amostragem por quotas com base no critério do tipo de
implantagfio, tendo a dimensdo da amostra para cada estrato seguido o principio da
proporcionalidade em fungfio do nimero de estabelecimentos levantados na consulta das

Paginas Amarelas de 1998/99. Foram obtidas respostas de 410 estabelecimentos
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comerciais, seleccionados de forma aleatéria com base nos critérios estabelecidos e

descritos. A amostra corresponde a cerca de 15% do universo identificado (Quadro 39).

Quadro 39
Estabelecimentos
(Equipamento Pessoal
Tipo de implanta¢do Populacio Amostra

Porto 1062 159

Comércio de rua Qutros concelhos 738 111
Total 1800 270

APCC 471 71

Galerias/Centros Comerciais Qutros centros ¢ galerias comerciais 463 69
Total 934 140
TOTAL 2734 410

Fonte: Inquérito, 1999.

Nio obstante a amostra obtida ndo ser muito elevada ela tera proporcionado a leitura de
algumas das linhas de forca que parecem querer desenhar determinados perfis dos
estabelecimentos comerciais colocando em evidéncia as suas caracteristicas proximas ou

opostas e possibilitando distinguir agrupamentos de caracter mais ou menos homogéneo.

2.2 Proximidades e oposicoes entre distribuidores

- no comércio no espaco publico

Averiguar das fragilidades e das potencialidades, dos constrangimentos e das expectativas
com que se debate o comércio de rua na area do Equipamento Pessoal sera um dos
processos que se pode adoptar para melhor avaliar as suas especificidades. A auscultagéo
da realidade pode ainda facilitar a adopcio de eventuais atitudes a tomar no sentido de
atenuar as dificuldades existentes, induzindo a valorizagfio, a inovacdo ¢ a promogédo deste
subsector do comércio, concorrendo para a reconquista da sua capacidade competitiva e do

seu espago no contexto geral do comércio.

Numa primeira abordagem dos dados obtidos pelos inquéritos foi feita uma analise
descritiva das variaveis obtidas, salientando-se os aspectos que se evidenciaram como mais

relevantes para a apreensdio do ambiente comercial em foco.

Uma primeira conclusio a extrair dos dados relativos 4 idade dos estabelecimentos torna
possivel a percepgdo de que, no sector especifico do comércio de Equipamento Pessoal,

apesar de dominar um grande numero de empresas muito recentes, a idade média dos
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estabelecimentos é de 28 anos o que coloca em evidéncia a subsisténcia de um numero
relativamente elevado de empresas com alguma antiguidade. Domina claramente o
comércio independente (86%) apresentando pouca representatividade tanto as lojas a
funcionar em regime de «franchising» como os estabelecimentos pertencentes a cadeias de
empresas tanto nacionais como estrangeiras. Predominando fortemente um regime de
ocupagdo por arrendamento (82%) é possivel detectar a diversidade muito grande de rendas
existentes. Se por um lado 37% dos estabelecimentos pagam rendas inferiores a 50 contos
16% tem a seu cargo rendas ja superiores a 200 contos. O método de venda que impera € 0
tradicional (96%), numa maioria de estabelecimentos constituidos e geridos por um regime

de sociedade por quotas (76%) (Grafico LIV a Gréfico LIX).

Idade dos estabelecimentos Grifico LTV Organizagiio comercial Grifico LV
1990-1999 Franchising
; i
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Fonte: Inquérito, 1999.

A dimensdo dos estabelecimentos, transmitida por trés indicadores — area de exposicio e
venda, volume de vendas e nimero de empregados — mostra que, apesar de existir um

ntimero elevado de estabelecimentos de muito pequena dimensdo com dreas inferiores a
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50 m2 (37%) e com um nimero reduzido de pessoal (52% dos estabelecimentos possuem

apenas 4 ou menos empregados), ao nivel da facturagéo anual uma razoavel percentagem

de estabelecimentos efectua volumes de vendas superiores a 100000 contos (19%).

Contudo, a percentagem de estabelecimentos que facturam valores inferiores a 50000

contos atinge 0s 68% (Gréfico LX a LXIII).
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Volume de vendas Grifico LXI
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Pessoal total ao servigo Grafico LXII

Empregados familiares e nfio familiares  Grafico LXIII
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Fonte: Inquérito, 1999.

Os recursos humanos ao deterem uma quota muito influente no nivel de competitividade

das empresas fazem com que as caracteristicas que os definem também constituam aspectos

importantes capazes de contribuir para o esbogo de um perfil dos estabelecimentos.

A percentagem de lojas com menos de 5 funcionarios ¢ elevada (43%), contudo existe ja

um nimero significativo de estabelecimentos que empregam entre 5 a 9 pessoas (39%). A

grande maioria dos empregados ¢ do sexo feminino (82%) existindo ainda algumas

empresas que absorvem mao-de-obra familiar o que indicia a provéavel presenga de algumas

empresas familiares neste subsector do comércio de rua (Gréfico LXII e Grafico LXIII).

O grupo etdrio entre os 35 e 44 anos domina nestes estabelecimentos que constituiram esta

amostra (33%). Contudo, 44% dos empregados tém idades inferiores a 35 anos pelo que se
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revela relativamente jovem a mao-de-obra que compde os estabelecimentos inquiridos.
Ainda assim, 23% da populagdo empregada tem idade superior aos 44 anos. Relativamente
as habilitacdes literarias dos empregados a maior percentagem ¢ constituida por pessoal
com o0 9° ano ou equivalente (29%), devendo registar-se a elevada percentagem de
funcionarios que nfo possui os nove anos de escolaridade (43%). Todavia pode-se salientar
a presenga de uma percentagem relativamente substancial de pessoal empregado no

comércio com habilitagdes correspondentes ao 12° ano (24%) (Graficos LXIV a LXVII) .
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Fonte: Inquérito, 1999.

No que diz respeito as caracteristicas dos empresarios a analise de alguns indicadores pode
ajudar a perceber um pouco a forma como poderfio estar a ser geridas actualmente as
empresas, bem como facilitar a previsdo de futuras perspectivas de gestdo. Entrever a
maneira como abordam a evolugdio do comércio em geral e as expectativas que desenham
para o seu negdcio sio algumas extrapolagdes que também poderdo ser extraidas mediante
o esboco de um perfil do comerciante. A analise dos dados podera vir ainda facilitar a
descortinar que espécie de atitudes se espera que venham a tomar de modo a poderem fazer
face as eventuais dificuldades que estejam a sentir em consequéncia das profundas

transformacgdes que o sector da distribui¢do tem sofrido nas ultimas décadas.

A maior percentagem dos estabelecimentos abordados encontra-se sob a responsabilidade

de empresérios do sexo masculino (70%) e no que diz respeito & estrutura etéria dos

267



inquiridos mais de metade (54%) tinha idade superior a 45 anos. A idade relativamente
elevada dos comerciantes associa-se uma baixa escolaridade sendo, todavia, importante
referir a percentagem relativamente consideravel de empresérios ja habilitados com o 12°
ano ou equivalente (34%) que fazem parte de um estrato mais novo da amostra analisada.
Quanto ao tempo de actividade no estabelecimento por ano cerca de 50% dos empresarios
encontra-se permanentemente no local de venda durante o tempo do expediente. Assim se
compreende como 87% dos comerciantes tem como actividade principal a gestdo da sua
empresa ¢ 86% ndo possuem td3o pouco qualquer outra actividade secundéria. Importante
parece ser referir que apenas 28% destes empresarios tenham frequentado cursos de alguma
forma relacionados com formagdo e actualizagdo profissional no dmbito do sector (Grafico

LXVIII a Grafico LXXIII).
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Founte: Inquérito, 1999.

Os investimentos realizados nos ultimos cinco anos € as obras efectuados no mesmo

intervalo de tempo parecem ser um bom bar6metro da capacidade de iniciativa dos
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empreséarios e da sua motivagdo em promover o desenvolvimento do seu negdcio. Sendo
assim, parece ser 6bvio que uma larga franja dos estabelecimentos alvo demonstrou uma
capacidade razovel de reac¢do ao efectuar tanto obras (82%) como investimentos diversos

(70%) (Grafico LXXIV a Grafico LXXVII).

Realizacgio de obras Grifico LXXIV Realizagdo de Investimentos  Grafico LXXV
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Fonte: Inquérito, 1959.

Todavia, ao analisar quais as fontes de financiamento a que os empresarios recorreram para
a realiza¢fio dos investimentos torna-se evidente que poucos foram aqueles que realizaram
os melhoramentos a partir de ajudas externas. Assim, apenas 20% dos comerciantes
utilizaram financiamento — crédito bancario ou «leasing» — para efectuar as vdrias
beneficia¢des, enquanto que somente 21% da amostra inquirida alguma vez recorreu a
medidas de apoio ao comerciante. Curiosamente, neste momento, a intengdo em investir €

partilhada apenas por 50% da populagéo inquirida.

Por outro lado, a maioria dos empresarios continua a efectuar a actualizagio de «stocks»

através de inventério (59%), enquanto que apenas 31% efectuam esta operagfo através do
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auxilio de «software» proprio.

No que diz respeito a realizagdo de actividades capazes de fazer face a concorréncia
acrescida e que, simultaneamente, possam contribuir para fomentar e divulgar os
estabelecimentos 64% das empresas inquiridas efectuam periodos de saldos € promogdes.
Relativamente a outras praticas de publicidade e de incentivo a procura elas limitam-se a
formas mais tradicionais de publicidade, sendo muito reduzida a utilizagdo de outros

métodos de «marketing» - «mailingy, cartdo de cliente, ...

Quanto a questiio sempre polémica do periodo de funcionamento das lojas verificou-se que
o horério praticado pelos estabelecimentos que faziam parte da amostra se assemelhava na
sua grande maioria: abertos durante a semana, encerrando a hora de almogo; abertos sabado
de manhd. Apenas pouco mais de 40% dos estabelecimentos permanecem em
funcionamento a hora de almogo e durante o sabado de tarde. Significativo parece ser o
facto de a grande maioria dos empresrios ndo mostrar interesse em fazer qualquer

alteragdo do horario que pratica.

Outra questdo controversa coloca-se quanto aos impactes provocados pela implantagio de
grandes superficies comerciais como os hipermercados e os centros comerciais no comércio
praticado no espago publico. Relativamente ao comércio de Equipamento da Pessoa os
conjuntos comerciais que parecem provocar maiores alteragdes dizem respeito aos centros
comerciais, segundo a opinido de cerca de 48% dos inquiridos. Apenas 28% referem
grandes alteragdes provocadas pelos hipermercados e 15% apontam também as lojas
especializadas como responsaveis por grandes alteragdes provocadas nos seus negocios.
Estas mudangas parecem dizer respeito principalmente a um decréscimo do numero de
clientes e consequente diminuigdo das vendas (22%). Interessante € verificar que cerca de
8% dos inquiridos enuncia como uma das alteragdes provocadas por estes novos formatos
comerciais o facto de ter verificado que a sua clientela se tornou mais exigente. Por outro
lado, se muitos dos comerciantes consideraram que as grandes superficies provocaram
alteragdes significativas na evolugfio do negdcio a maioria (65%) ndo chegou a enunciar
quais as variag¢Oes sentidas. E mesmo assim, quando se colocou a questdo da forma como o
negocio tem evoluido a maior percentagem considerou haver uma evolugédo positiva (43%)
e outro grande grupo entende que o negocio tem permanecido estacionario (38%). Apenas
17% avalia a evolugdo de uma forma negativa e 2% muito negativa (Grafico LXXVIII a Grafico

LXXXVII).
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Ao tentar detectar quais os problemas que parecem estar a afectar especificamente esta
actividade foram colocadas em evidéncia pelos comerciantes inquiridos questdes como a
falta de poder de compra (81%), a concorréncia (62%) e o sobreendividamento das familias
(51%). A irregularidade anual do negdcio também retine algum consenso como uma das

causas capaz de condicionar o comércio de Equipamento da Pessoa (Grafico LXXXVIII) .

Problemas que mais afectam a actividade Grifico LXXXVII

Qutros

Grande variedade de marcas e produtos

Falta de pessoal especializado

Sobreendividamento das famfilias

Concorréncia

Faltade poderde compra

Prazos para a realizacdo de saldos e promocdes

Necessidade de efectuarsaldos e promocdes

Constante mudanca do gosto e amoda

Irregularidade anual do negdcio

Fonte: Inquérito, 1999.

Relativamente aos principais problemas que os comerciantes entendem afectar o comércio
de rua mais uma vez surge com grande destaque a abertura de hipermercados e de grandes
centros comerciais (79%). Outra questdo que também abarca um numero relativamente
elevado de pareceres refere-se as dificuldades de estacionamento existentes (41%). Néo
deixa de ser interessante referir que em terceiro lugar, com 28% de aprovagio, ¢ enunciada
a falta de espirito de grupo dos proprios comerciantes como uma das causas dos actuais

problemas sentidos pelo comércio de rua.

Ao tentar auscultar a opiniio dos comerciantes sobre as medidas que entendem como as
mais urgentes a implantar para o desenvolvimento do comércio de rua destaca-se a opinido
maioritaria dos comerciantes de presumirem que o total encerramento do comércio ao
Domingo podera vir a contribuir para o incentivo do comércio praticado no espago publico
(57%). Outros aspectos também se salientam, tais como a necessidade de promover uma
maior animag¢io nos centros das cidades (48%) bem como a urgéncia em tornar mais facil o

estacionamento (47%). Outras medidas como o desenvolvimento de promogdes em
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conjunto com outros comerciantes (26%), a implementago do urbanismo comercial (24%)
e a necessidade de aumentar a qualidade (22%) surge como um segundo grupo de medidas
entendidas como necessdrias para o desenvolvimento do comércio no espago publico

(Grafico LXXXIX e Grafico XC).

Problemas que mais afectam o comércio de rua Grifico LXXXIX

Maijor animagado nos centros das cidades
Maior esforgo na organizagio e gestio dos estabelecimentos
Urbanismo comercial
Maior requlamentacao por parte do governo
Melhor acesso ao crédito bancario
Maior ¢ melhor formacao profissional
Fiscalizagdo dos horarios

Maiores facilidades de estacionamento

Maior publicidade

Aumentar a qualidade

Especializacao de produtes

Desenvolvimanto de promogées em conjunto com outres
comerciantes

Encerramento do comércio ao Domingo

Alargamento do horario do comércio

60 %

Medidas para o desenvolvimento do pequeno comércio Grifico XC

Falta de poder de compra i
Ideia de crise que as pessoas criaram do pequeno comeércio
Falta de formagdoe dos empregados

Insuficientes investimentos
Falta de prepara¢do do comerciante para gerir o seu negécio
Pratica de pregos mais elevados

Elevado n” de lojas em regime de franchising

Dificuldade no estacionamento

Dificil acessibilidade as areas comerciais

Aparecimento de um grande n® de lojas especializadas
Falta de espirito de grupo dos préprios comerciantes

Falta de planeamento para o sector comercial

Auséncia de preocupagao pela modernizagdo dos comerciantes

Aumento da venda ambulante

Abertura de hipermercados e c. comerciais

Dificuldade em contrair empréstimos

Fonte: Inquérito, 1999,
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Apbs a descrigio das varidveis que terfio parecido mais relevantes para se desenhar um
esboco do perfil dos estabelecimentos, das caracteristicas dos empresdrios, da sua
capacidade de reacgfio 4 mudanca e da sua posicdo face aos novos desafios partiu-se para
uma anilise multivariada dos dados. A metodologia consistiu em efectuar uma analise

factorial seguida de analise classificatéria sobre os factores™.

Os métodos factoriais tém-se revelado de grande utilidade e eficiéncia quando se tem como
objectivo estudar um volume alargado de informagio, manifestando-se como auténticos
instrumentos de sintese de grandes massas complexas de dados ambicionando
“...représenter un grand nombre de variables dans un espace de faible dimension. A
reducdo de dimensio é possivel porque os dados sdo correlacionados, isto ¢, as
varidveis/respostas nio sdo independentes ; essa reducdo ¢ efectuada ndo por seleccdo de
variaveis, mas por construgdo de novas varidveis de sintese, combinagdes das variaveis
originais. Ao simplificar grandes tabelas de dados muito numerosos estes métodos
estatisticos “... extraient les tendences le plus marquantes, les hiérarchisent et éliminent les
effets marginaux ou ponctuels qui perturbent la perception globale des faits. s

Pretendendo-se o estudo simultineo das ligagdes que se estabelecem entre as varias
varidveis qualitativas expressas no inquérito optou-se pela aplicagdo do método de analise
factorial das correspondéncias multiplas (ACM) aos dados do inquérito, a partir da qual se
procurou extrair uma tipologia dos estabelecimentos/empresarios, que serfio tanto mais
proximos quanto maior for o numero de respostas que tém em comum e tanto mais

dispersos quanto as suas respostas se opuserem.

Todavia, este método de analise pode tornar complexa uma leitura satisfatéria dos dados
pelo que sera complementado pela utilizagio de técnicas de classificagdo, mais
precisamente, analise classificatoria hierarquica. O uso deste segundo método tanto vai
auxiliar na fase de visualizagdo e de compreensdo da estrutura dos dados como na etapa
seguinte de interpretagfo da informagdo extraida da ACM. Assim, enquanto que a analise
factorial tem, a partida, a capacidade de filtrar e permitir, por um processo de sintese, a

extrac¢fio de coordenadas factoriais menos numerosas que as originais, a classificagdo tem

243

As analises de dados foram efectuadas com o «package» SPAD, versdo 3.21, Copyright CISIA, Saint Mandé, Franga.
244 :

GRANGE, D.; LEBART, L. — Traitements statistiques des enquétes, Paris, Dunod,, 1994, p. 75.

45 .
2 ESCOFIER, Brigitte; PAGES, Jérome — Analyses factorielles simples et multiples — objectifs, méthodes et interprétation, Paris,
Dunod, 3* Edigdo, 1998, p. 1.
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3

o mérito de “...compléter et nuancer les résultats des analyses factorielles™™, ao permitir

identificar grupos homogéneos de estabelecimentos/empresarios.

A partir da combinagdo das respostas as variaveis extraidas do inquérito (modalidades) e
projectando os resultados num plano factorial fica realizada a representacio geométrica dos
dados, transformando em distincias euclidianas a disperso e a densidade entre os
elementos. A partir daqui poder4 ser possivel classificar as unidades estatisticas em grupos

homogéneos — as classes.

Factor 2

Desta forma ficam identificados dois
grupos distintos que uma nova variavel — omf . ] % s

factor 1 — opde (Gréfico XCI). Esta variavel .

que resulta de uma combinagdo linear R

025 H 1
das varidveis iniciais separa em duas W : ;
classes os estabelecimentos/empresarios o =i 3

’lt- . . o8 0 a8 Factor 1
que nos ultimos <mco anos tiveram Griafico XCI - Posigio relativa das classes (1 e 2) no 1° plano

N factorial
face as

comportamentos divergentes
iniciativas de investimento e de realizagdo de obras. Assim, destaca-se um conjunto de
estabelecimentos comerciais que nos ultimos cinco anos beneficiou de uma série de
melhoramentos que se reflecte tanto nos investimentos efectuados como na realizagdo de
obras varias e que se opde aos restantes estabelecimentos que praticamente ficaram alheios

a qualquer processo de intervengdo (Quadro 40).

Quadro 40
Classe 1/2 Classe 2/2
Varidveis Modalidades % globais Y da Yo da classe Y da % da classe
modalidade na modalidade na
na classe modalidade na classe modalidade
Investimentos Sl {i] 28 1 - ~
Nao 30 - - 100 95
Sim 82 94 82 Z %
s Nio 18 - a8 77

Fonte: Inquérito, 1999.
Outras caracteristicas que também contribuem para a homogeneidade do primeiro grupo, ao
mesmo tempo que o afastam do segundo, passam tanto pelas acgdes de promog¢do que tém
vindo a ser empreendidas nos estabelecimentos, como pelas caracteristicas dos clientes

predominantes e pela evolugéo e volume do respectivo negdcio (Quadro 41).

246
LEBART, Ludovic; PIRON, Marie; MORINEAU, Alain — Statistique exploiratoire multidimensionelle, Paris, Dunod, 1995, p. 185.
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Quadro 41

Classe 1/2
Varidveis Modalidade % globais % Ch % A change
modalidade na
na classe modalidade

Realizagdo de investimentos: Sim 70 98 100
- em pagamento automitico 45 63 100
- em informédtica 38 53 100
- em novos estabelecimentos 25 35 100
- em «marketing» 24 34 100
- em vitrinismo 21 30 100
- em leitura 6ptica 18 25 100
- em formagdo profissional 15 21 100
Realizagdo de obras: Sim 82 94 82
- obras exteriores 24 34 100
- obras de decoragio 63 74 84
- obras da montra 47 55 83
Acgdes de promogio: Sim
- publicidade em papel timbrado 34 48 100
- lancamento de catalogo 16 23 100
- publicidade nos «media» 13 19 100
- langamento de passagem de modelos 7 10 100
- cartfio de cliente 7 10 100
Clientes predominantes:

- fiel a marcas 26 34 93

- jovem 16 19 88

- alta/média 42 50 85
Pagamento predominante:

- cartdo de crédito 75 85 81

- cartido de débito 83 92 79
Negocio:

- evolui bem 42 50 86

- facturagdio > 100 000 ¢c. 19 24 90

Fonte: Inquérito, 1999.

Reforgando o antagonismo ja evidenciado, o segundo grupo afasta-se do primeiro ndo
apenas pela auséncia de qualquer tipo de investimento e pela elevada percentagem de
respostas que demonstram que ao longo dos ultimos cinco anos ndo terfo sido efectuados
qualquer tipo de obras nos estabelecimentos, mas também por um outro conjunto de
caracteristicas relativas ao tipo de clientes e a evolugdo do negdcio, reforgando claramente

a oposigdo face ao primeiro grupo identificado (Quadro 42).

Quadro 42
Classe 2/2

Varidveis Modalidade % globais Yeda e da clage
modalidade na

na classe modalidade
Investimentos Nio 30 100 95
Obras Nio 18 48 77

Acgdes de promogio: Nio

- langamento de catalogo 84 100 34
publicidade em papel timbrado 34 48 43
- langamento de passagem de modelos 93 100 31
- cartio de cliente 93 100 31
Clientes predominantes: - gosto tradicional/conservador 63 79 36
- idoso 5 13 71
- classe média/baixa 24 51 59
| Pagamento preferencial: - cheque 21 31 42
Negocio: - evolui mal 17 29 48
- facturagdo < 5 000 c. 9 22 68

Fonte: Inquérito, 1999.
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Entrando em linha de conta com outro factor - factor 2 - visualizam-se mais

heterogeneidades que

passam a opor dois Fackone :
novos grupos que Sse e T
A 2
025 .
formam dentro da } # . ,
primeira classe ! oo
6 Lonoersmeriocimang LIPS SR ——— ]
considerada, tornando o
L] " L
possivel a sua |
subdivisdio em duas R 1
A CLASSES
novas classes. A classe 050+ o %l s oy
; : P J + CLASSE 3713 T
3 que se constitui nesta 06 0 05 Faciond

i Grifico XCII - Posicdo relativa das classes (1, 2 e 3) no 1° plano factorial
analise corresponde a

classe 2 anterior que permaneceu indivisivel (Grafico XCII).

Nio obstante os dois novos conjuntos comungarem do facto de terem efectuado tanto obras
de melhoramento como investimentos diversificados, a classe 1/3 ¢ constituida por um
nimero significativo de comerciantes que, entre outros aspectos comuns, ndo recorreram a
qualquer medida de apoio aos comerciantes ou a outro tipo de financiamentos para a
concretizagio das benfeitorias efectuadas. Pelo contrario, a classe 2/3 indicia j4 uma certa
pratica e alguma iniciativa para recorrer a apoios vérios para efectuar investimentos. A
classe 3 ndo foi sujeita, neste nivel de andlise, a qualquer processo de desagregagdo, pelo

que se manteve inalterada (Quadro 43).

Quadro 43
Classe 1/3 Classe 2/3
s 5 g % % da % da classe % da % da classe
Viarigvess Modalidades globais modalidade na modalidade na
na classe modalidade na classe modalidade
Realizagdo de investimentos Sim 70 97 65 100 35
Realizagfio de obras Sim 82 95 55 92 27
" . . Sim 21 - - 85 100
Medidas de apoio ao comerciante Nio 79 100 59 . _
Financiamento para obras B - y ) 4 -
P ‘ Nio 80 95 56 - =

Fonte: Inguérito, 1999.

Considerando a andlise efectuada parece ser possivel definir as principais linhas de forga
que tendem a distinguir a maneira como os empresarios/estabelecimentos tém vindo a
actuar perante um contexto pleno de inovagdo do sector da distribuigdo. Numa primeira

escala de observagio o factor «dinamismo» separa decisivamente dois grupos distintos: o
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primeiro que investe e aposta na modernizagdo ¢ o segundo que revela um sentimento geral
de inércia e de falta de iniciativa. Aumentando o pormenor da andlise verifica-se que dentro
do primeiro grupo de empresarios/estabelecimentos considerados como «dindmicos» néo
h& uma verdadeira homogeneidade detectando-se um novo factor separador. Esta dispersdo
resulta de um segundo factor — a «capacidade de risco» - que distingue o conjunto de
empresarios/estabelecimentos que recorreu basicamente a capitais proprios para o0s
investimentos que realizaram nos Gltimos anos de um outro grupo que evidenciou
capacidade de extrair dividendos de um conjunto de fundos que surgiram recentemente

direccionados a incentivar o sector comercial.

A figura 90 mostra em esquema a classificagdo hierarquica dos estabelecimentos obtida a

partir das coordenadas factoriais.

172

2/2 | 33

s mais diniimicos

1/3 |2}'3

s menos dindmicos

Com menor capacidade de risco Com maior capacidade de risco

Figura 90 — Organigrama representando a classificagiio hierdrquica do conjunto dos empresarios/estabelecimentos
- comércio no espago publico -

Adoptando a mesma metodologia ja seguida para a analise dos inquéritos efectuados ao
comércio de Equipamento Pessoal no espago publico serd feita uma primeira abordagem
descritiva aos vectores que concorrem para a caracterizagdo deste segmento do comércio
agora restrito aos espagos comerciais privados, seguida da utilizagdo conjunta de duas
técnicas estatisticas que se validam mutuamente: a andlise factorial (anélise das
correspondéncias multiplas) e a analise classificativa a partir dos factores de sintese

extraidos do primeiro método analitico.

Cientes da heterogeneidade presente na comparagdo entre estes empreendimentos espera-se

vir a encontrar também na andlise dos dados fortes dissemelhangas quanto as

278



particularidades dos estabelecimentos comerciais que 0s constituem. Porém, numa primeira
etapa da analise, procurar-se-a pdr em destaque as caracteristicas gerais que caracterizam os
estabelecimentos comerciais de Equipamento Pessoal inseridos nas galerias e centros
comerciais do Porto e dos concelhos que o circundam e posteriormente serdo postos em

evidéncia os factores capazes de os distinguir entre si.

Uma primeira concluséo a extrair prende-se com o facto de a idade dos estabelecimentos
ser extremamente recente. Tal deve-se a instalagio também muito recente destes formatos
comerciais no pais por um lado, e  elevada rotatividade que as lojas apresentam neste tipo
de empreendimento por outro. A grande percentagem de estabelecimentos que iniciou a sua
actividade recentemente revela, por sua vez, a vitalidade que este sector tem vindo a

demonstrar nos ultimos anos (a idade média dos estabelecimentos € de 5,2 anos).

Continuando a verificar-se a presen¢a de uma organizagdo comercial predominantemente
constituida por um comércio independente (51%), € ja significativa a percentagem de
estabelecimentos comerciais a funcionar em regime de «franchising» (28%) e de
estabelecimentos membros de cadeias nacionais (14%) e internacionais (7%), panorama
consideravelmente diferente do registado anteriormente para o comércio praticado no
espago publico. Em maior niimero surgem as sociedades por quotas (76%) podendo-se, no
entanto, fazer o destaque para o caso de 16% dos estabelecimentos inquiridos constituirem

sociedades andnimas o que pressupde ja alguma dimenséo das empresas.

A grande maioria dos estabelecimentos comerciais sdo arrendados (76%) e os montantes
dos arrendamentos sdo bastante elevados ja que 53% das rendas sdo superiores a 200
contos € mesmo 36% chegam a ser superiores a 300 contos. A estes montantes de
arrendamento parecem corresponder volumes de venda elevados dado que 59% destes
estabelecimentos facturam anualmente mais de 500 mil contos. Todavia, ndo parece haver a
mesma harmonia quando se compara as areas de exposigdo e de vendas com os elevados
valores de arrendamento. 49% dos estabelecimentos tém éreas inferiores aos 50 m? e

apenas 24% correspondem a estabelecimentos comerciais com areas superiores a 100 m?
(Grafico XCIlI a Grafico C)
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Idade dos estabelecimentos

Grifico XCHI

Organizagio comercial

Grifico XCIV
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Fonte: Inquérito, 1999.

A anélise dos dados relativos aos empregados nos estabelecimentos inquiridos mostra como

esta area do comércio se tem revelado como uma fonte dindmica de oferta de emprego,

particularmente de mio-de-obra feminina. Mais ainda, a populagdo que emprega € também

bastante jovem - 57% do pessoal tem menos de 25 anos - € o seu nivel de escolaridade € ja

consideravel -55% da méo-de-obra completou o ensino secundario.
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Relacionando a idade dos empregados com as respectivas habilitagdes verifica-se que o

nivel de escolaridade aumenta a4 medida que diminui a idade dos funcionarios. Por outro

lado, a utilizagdo de mio-de-obra familiar continua a estar presente — tal como se verificava

no comércio praticado no espago publico (Gréfico CI a Grafico CVI).

Pessoal total ao servigo Grifico C1 Empregados familiares e nio familiares Grifico CH
N&o responde
P 10a19
=20
10219 6as
8g9 1a4
até 4 | SRS G S
i ] a 5 10 15 20 25 30 35 40
(0] 10 20 30 40 % 50 O Empregados familiares @ Empregados nfo familiares %
Repartigdo dos empregados por sexo Grilfico CIIL Idade dos empregados Grifico CIV
anos
> 55
Feminino
45 - 55
35 - 44
Mas culino 43
< 25
o za 40 G0 80 % ro¢
Habilitagdes dos empregados Gréfico CV Idade/Habilitagées dos empregados ~ Grifico CVI
] - S
Superior
|
Secundario |
i
3° ciclo |
i
2° ciclo i
!
1° ciclo i ¥ ¥
+ g 0 5 10 15 20 25 30 35 40
o io 20 3¢ 40 50 60
% rmu dcle BO2°cclo ®3°cicle  ESecunddrio B Superior | %

Fonte: Inquérito, 1999.

As idades dos empresarios responsaveis pelos estabelecimentos comerciais em causa

dispdem-se num leque alargado de idades. Contudo, parecem ser muito significativos os

grupos etérios situados nos intervalos 25 a 34 anos (36%) e 35 a 44 anos (29%), reflectindo

um certo rejuvenescimento deste tecido empresarial. Por outro lado, as habilitagdes dos

responsaveis pelos estabelecimentos comerciais revelam ja um certo nivel de escolarizagéo,

ja que ndo s6 52% dos empresérios estdo habilitados com o ensino secundirio como

também 18% apresentam uma licenciatura. Interessante é reparar que 41% dos empresarios
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despendem apenas de menos de 50% do tempo nos estabelecimentos, contra 35% que ai

permanecem a tempo inteiro (Grafico CVII a Grafico CXII).

Idade do responsavel Grifico CVII Tempo de actividade/ano Grifico CVITI
anos
> 55 N&o responde
100%
45a55
[ 75- 100%
35a44
50- 75%
25 a 34 E —
<25 ; <25%
|
[ 5 10 15 20 25 30 35, 40 0 5 1 15 2 25 30 3 9 40
Habilitacdes do responsavel Grifico CIX Reparticdo por sexo do responsavel  Grifico CX
Licenciado T ]
+
Rackael Masc. + Fem.
Secundario
. Masculine
¥ ciclo
2° cidlo
Feminino
1° ciclo

|
] 10 20 30 40 50 % 60 0 10 20 30 40 50 % 60

Idade/Sexo do responsavel Grifico CX1 Idade/Habilitagdes do responsdvel  Grifico CXTI

>55

45 a 55

25834

<25 =

BMascuine  BFemimno  OMase frem, | 20 % 25 [@1ciclo O2° ciclo W3 ciclo @ aro @ WLicenciado]

Fonte: Inquérito, 1999.

A percentagem de estabelecimentos comerciais que, nos ultimos cinco anos, efectuaram
obras ndo ¢ muito elevada - apenas 52% - o que podera reflectir a pouca idade dos
estabelecimentos comerciais em questdo. Todavia, o comportamento difere um pouco
quanto a quantidade de lojas que no mesmo intervalo de tempo apostou na efectuagio de
diversificados investimentos (76%). Estes investimentos incidiram em particular na
abertura de novos estabelecimentos (66%), em «marketing» e publicidade (58%) e na

instalagdo de apoio informatico (17%) (Grafico CXIII a Gréafico CXVI).
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Fonte: Inquérito, 1999.

A larga maioria dos estabelecimentos inquiridos ndo s6 ndo recorreu a qualquer espécie de

financiamento (74%) como nio beneficiou de medidas especificas de apoio ao comércio.

Nao obstante a actualizacio dos «stocks» ser efectuada maioritariamente através de apoio
informatico (67%) ainda ha uma percentagem elevada de estabelecimentos que procede a

esta actualizagdo através da realizacdo de inventarios tradicionais (31%).

A observagio dos horarios adoptados por estes estabelecimentos inseridos em centros e
galerias comerciais evidencia a grande diversidade de horarios praticados reflexo da
heterogeneidade intrinseca aos proprios empreendimentos. Se se torna perceptivel a
existéncia de estabelecimentos comerciais abertos durante os sete dias da semana, incluindo
o periodo da noite, muitos sdo os que encerram nessa altura ¢ mesmo durante todo o
Domingo. Contudo a grande maioria dos comerciantes estd satisfeita com o horario que

pratica (98%).

59% dos inquiridos entendem que a abertura de novos centros comerciais tera provocado

muitas alteragdes na evolugdo do seu negocio que passam tanto pelo decréscimo de clientes
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e diminui¢do das vendas (23%) como ainda o excesso de concorréncia (11%). Todavia ha
um conjunto de empresarios que entende que a abertura de novos centros comerciais tera

concorrido para aumentar o volume de negdcios (14%)
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Fonte: Inquérito, 1999.

284




As principais acg¢des de promogdo praticadas pelos estabelecimentos incidem
fundamentalmente na pratica de alguns procedimentos tradicionais nesta actividade —
publicidade nos sacos (86%) e realizagdo de saldos e promogdes (79%). Aparentemente
parece haver também o novo direccionamento para formas de promog¢do mais incisivas e
mediaticas — publicidade nos «media» (26%), lancamento de catdlogos (26%), «mailing»
(20%), realizacdo de passagens de modelos (20%). Quanto a forma como o negécio tem
vindo a evoluir a posigdo maioritaria dos empresarios é bastante optimista ja que 70 % dos

inquiridos admite que o negocio tem corrido bem ou muito bem.

Apenas 9% dos comerciantes entendem que a evolugdo tem sido negativa e 19%
estacionaria. 62% dos empresarios demonstraram terem inten¢des em investir nos tempos

mais proximos (Grafico CXVII a Grafico CXXVI).

Mais uma vez a falta de poder de compra, a concorréncia e o sobreendividamento das
familias sdo apontados como os problemas que com maior incidéncia afectam esta
actividade comercial. No entanto, estas dificuldades evidenciadas nfo parecem ser apenas
especificas do comércio de Equipamento da Pessoa podendo, de igual forma influenciar a
evolugdo de outros subsectores do comércio. Assim, parece ser correcto destacar outros dos
problemas expostos, mais especificos desta actividade, também tidos como relevantes no
desencadear de constrangimentos ao sucesso do negdceio. S3o os casos da irregularidade
anual do negécio, da constante mudanga dos gostos e da moda, da grande variedade de

marcas ¢ de produtos e dos prazos para a realizagdo de saldos e promogdes (Grafico CXXVII).
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Fonte: Inquérito, 1999.
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A facilidade de estacionamento parece ser um dos principais aspectos positivos dos centros
comerciais apontado por uma grande parte dos lojistas inquiridos (72%). Também ¢
reconhecida por muitos dos empresarios a vantagem de se encontrarem inseridos num

espago moderno e mais adaptado aos novos habitos de consumo (66%) (Grafico CXXVIII).

Aspectos positivos da actividade no Centro Comercial Grifico CXXVIN

Aproveitar estudos de mercado comuns

Beneficiar de acgbes e estratégias comuns
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Beneficiar de uma procura alargada

Facilidade de estacionamento

Localizagdo num espago moderno, mais
adaptado aos novos habitos de consumo
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J

Fonte: Inquérito, 1999.

Mas os beneficios que se retiram de estar inserido num espaco de sucesso que oferece a
quem os usufrui e visita um conjunto de comodidades tem os seus custos. Dai que um dos
aspectos apontado como o mais negativo da integragfio do estabelecimento no respectivo
centro comercial tenha sido o valor do arrendamento (46%). Por outro lado, a grande
concorréncia e o facto de existir uma grande quantidade de centros comerciais na mesma
area foram também pareceres citados como condicionadores do melhor desenvolvimento da
actividade. Esta constatagdo pode querer revelar a auséncia de qualquer tipo de estudos de
mercado efectuados no sentido de detectar as necessidades existentes em termos de
adequaciio da oferta comercial ao consumidor antes de se implantarem estes

empreendimentos e de se elaborarem os respectivos «mix»comercial.

Uma percentagem significativa de empresarios (29%) pds ainda em causa a constitui¢do do
«mix» comercial do empreendimento em que o seu estabelecimento se insere que
consideram deficiente. A falta de animagdo do centro comercial (29%) e ainda a existéncia
de um namero excessivo de lojas vazias (21%) sfo também aspectos considerados
negativos por um numero relevante de lojistas parecendo revelar a existéncia de produtos

imobiliarios onde o sector comercial se inscreve com um sucessc € dinamismo
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comprometidos por um conjunto de deficiéncias inatas varias (Gréafico CXXIX).

—

Aspectos negativos da actividade no Centro Comercial

Grafico CXXIX
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Fonte: Inquérito, 1999.
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Grifico CXXX — Posigio relativa das classes (1 e 2)— no 1° plano factorial

inquiridos em duas classes que se opdem (Grafico CXXX).

Ao recorrer a analise factorial para
tentar compreender as linhas de
forga que marcam as diferengas e
as homogeneidades entre
empresarios/estabelecimentos que
compreendem esta amostra de
centros e galerias comerciais
sobressai novamente a separagdo

do conjunto dos estabelecimentos

A realizacio ou nfo de investimentos nos utltimos cinco anos é um dos factores que

determina significativamente a separagéo destes dois grupos (Quadro 44).

Quadro 44
Classe 1/2 Classe 2/2
Varidveis Modalidades % % da % da classe % da % da classe
globais modalidade na modatidade na
na classe modatidade na classe modalidade
Realizagdo de investimentos Sim 76 100 100 2 2
Nio 24 - - 100 100

Fonte: Inquérito, 1999.
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Todavia, esta leitura no pode ser tdo linear até porque um outro conjunto de aspectos

marca ainda as diferengas que distinguem estas duas classes entre si. Questdes como o tipo

de pagamento predominante, a quantidade de pessoal ao servigo, o volume de facturagio

anual, a organizagio comercial e os aspectos negativos do respectivo centro comercial

permitem percepcionar estabelecimentos de configuragdes distintas no interior de cada uma

das classes (Quadros 41 e 42).

Quadro 45
Classe 1/2
% L o,
Varidveis Modalidade globais e Ao
modalidade na
na classe modalidade
Intengiio de investir - sim 61 75 93
Obras - sim 51 30 86
Pagamento predominante - cartdo de crédito 82 94 87
- multibanco 91 100 83
Evolugio - muifo bem 24 31 100
Pessoal total ao servigo -5a% 39 48 93
Aspectos mais negativos do Centro Com. - grande quantidade de CC na drea 29 39 100
- deficiente mix comercial 29 35 93
Volume de vendas -> 100 000 c. 20 26 100
Organizagiio comercial - cadeia nacional 14 18 100
Alteracdes provocadas pelos cent. com. - muitas 59 72 93
Fonte: Inquérito, 1999.
Quadro 46
Classe 2/2
k4 %d % dacl
Varidveis Modalidade globais i g £ ANe
> modalidade na
na classe modalidade
Organizacio comercial - franchising 28 65 36
Obras - néo 49 71 35
Volume de vendas -<5000c¢. 6 26 100
Alteragdes provocadas pelos cent. com. - nenhumas 16 44 68
Pessoal total ao servigo -até 4 43 76 43
Intengiio de investir - ndo 3t 62 48
Pagamento predominante - NUMErArio 18 38 52
Aspectos mais negativos do Centro Com. - excesso de movimento face as 21 53 62
vendas

Fonte: Inquérito, 1999.

Recorrendo também & analise de outras varidveis — neste caso quantitativas — que

comparam valores médios do ano de abertura, idade e tempo de gestdo dos

estabelecimentos em causa, pode encontrar-se outro factor explicativo capaz de ter

contribuido para a separagdo dos estabelecimentos nestas duas classes (Quadro 47).

Quadro 47
Qutras varidveis caracteristicas Média global | Média da classe 1/2 | Média da classe 2/2
Ano de abertura do estabelecimento 1993.8 1992.8 19969
1dade do estabelecimento 52 6,2 2,1
Tempo de gestio 6.2 T35 2.1

Fonte: Inquérito, 1999.
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O calculo de médias aritméticas comporta certas desvantagens na sua utilizacio ja que o
valor extraido ndo s6 ndo corresponde a um valor concreto da variavel como a média
aritmética é muito influenciada pelos valores extremos da variavel. Sdo muitas vezes estes
— principalmente no caso de serem muito distintos - que acabam ter um peso significativo
no calculo desta medida de tendéncia central. Tendo em conta estas limitagoes na reflexdo
efectuada sobre os valores médios calculados tudo indica que a diferenga que opde as duas
classes consideradas também parece resultar da dissemelhanga entre as médias aritméticas
encontradas. Assim, a classe 1 apresenta médias aritméticas para as variaveis em questdo
que parecem apontar para um conjunto de estabelecimentos menos recentes do que aqueles
que constituem a classe 2. Podera ser esta diferenga de antiguidade entre as duas classes
que tende a explicar o facto de todos os estabelecimentos que se incluem na classe 2 ndo
terem efectuado qualquer tipo de investimentos e relativamente muito poucos terem
realizado obras nos tltimos cinco anos. Por outro lado, ao estarem inseridas nesta classe
65% das lojas a funcionar em regime de «franchising» pode também ajudar a explicar a
auséncia de investimentos. O contrato de «franchising» ao estipular o pagamento de
«royalties» e/ou de taxa de publicidade por parte do «franchisador» liberta-o de
determinados encargos/investimentos que ficam por conta da empresa que concede os
direitos de utilizagdo da marca. Assim, ndo sO muitas destas lojas, por serem muito
recentes, nfo tinham efectuado obras até & data do inquérito como ao mesmo tempo, muitas
delas, encontram-se desobrigadas de efectuarem determinados investimentos, apesar de
usufruirem dos seus beneficios. Deste modo, o facto de se oporem duas classes com
comportamentos distintos face a varidvel «investimento» ndo parece ser sinonimo de
auséncia de dinamismo por parte de todos os estabelecimentos/empresérios inseridos na

classe 2.

Contudo, se aumentarmos a escala ==

de andlise torna-se possivel detectar
dentro da cada classe ja identificada
diferencas significativas que

acabam por contribuir para uma | ]
o8 : T

nova subdivisdo. Neste caso cada

classe separa-se em duas, passando - ' co

= 05 0
a poder considerar-se quatro classes Pl

.. ) Griafico CXXXI — Posigio relativa das classes (1, 2, 3 e 4) no 1° plano
distintas (Grafico CXXXI). factorial
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Comparando os aspectos que determinam estas duas novas classes que resultaram da
subdivisdo da classe 1 anterior tornam-se obvias as razdes desta separacdo. Enquanto que
na classe 1/4 a organizagdo comercial predominante ¢ «independente», na classe 2/4
encontra-se com grande representatividade «cadeias internacionais». Todavia, outras
variaveis também concorrem para a defini¢io destes novos agrupamentos devendo
destacar-se o horario de funcionamento praticado pelos estabelecimentos. Enquanto que na
classe 1/4 se encontra uma percentagem significativa de lojas que apenas estdo abertas
durante a semana e sabado, mas apenas durante o dia, na classe 2/4 todos os
estabelecimentos que a constituem, para além de estarem abertos durante a semana e todo o
fim-de-semana, funcionam igualmente no periodo nocturno. Porém, outras diferencas ainda
se podem estabelecer entre estes dois novos grupos se se atender a outras variaveis tais
como ao tempo de actividade do responsavel no estabelecimento, as suas habilitagdes
literarias e & frequéncia ou ndo de cursos de formagdo. Neste caso 0s empresarios que
constituem a classe 1/4 para além de permanecerem mais tempo no estabelecimento do que
os empresarios da classe 2/4, tém também habilitagdes inferiores e a grande maioria ndo
realizou cursos de formagdo (85%), ao contrario do que se passa na classe 2/4. Outros
aspectos distintivos passam ainda pelo método de venda utilizado, pelo montante do
arrendamento ¢ pelo emprego ou ndo de funcionarios familiares. Relativamente aos
aspectos mais negativos do centro comercial onde se inserem as queixas também diferem
substancialmente. Enquanto os empresarios da classe 2/4 se referem com muita insisténcia a
questdo da grande concorréncia os empresarios da classe 1/4 sublinham aspectos que
passam pela deficiéncia do «mix» comercial, da falta de animagfo do centro comercial e

ainda da grande quantidade de centros existentes dentro da mesma area (Quadros 48 e 49).

Quadro 48
Classe 1/4
Varidveis Modalidade I:ﬁais % da % da classe
‘ g modalidade na
na classe modalidade

Investimentos - sim 76 100 75

Financiamento para obras - sim 26 47 100
| Organizacdo comercial - independente 51 76 83

Hordrio:

- semana noite - encerrado 40 56 79
- sabado noite 43 61 80
- domingo manha 44 63 81
- domingo tarde 40 56 79
- domingo noite 49 72 83
Aspectos mais negativos do Centro | - mix comercial 29 47 93
Comercial - grande quantidade de C. C. na drea 59 78 75
- falta de animacg#io do C. C. 29 43 85

Tempo de actividade - 100% 35 51 82

Habilitagées de responsivel - 1° ciclo 9 16 100
Frequéncia de cursos de formagio - ndo 66 85 72
Arrendamento -100a199c¢. 6 11 100
Meétado de venda - tradicional 76 87 65
Empregados familiares -la4 21 33 90

Fonte: Inquérito, 1999.
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Quadro 49

Classe 2/4
s % d % da cl
Varidveis Modalidade globais i R
modalidade na
na classe modalidade
Evolugio - muito bem 24 85 70
Empregados nio familiares -5a9 31 85 52
Horério:

- semana noite - aberto 60 100 32
- sabado noite 57 100 34
- dominge manha 56 100 35
- domingo tarde 60 100 32
- domingo noite 51 100 38
Tempo de actividade =< 25% 20 59 57
-50 a75% 11 30 53

Aspectos mais negativos do Centro | - valor do arrendamento 47 89 37
Comercial - contrato de arrendamento 14 44 63
Frequéncia de cursos de formagio - sim 34 70 40
Arrendamento ->300¢. 36 70 38
Natureza juridica - socicdade anonima 8 30 73
Habilitagdes do responsavel - secunddrio 52 85 32
Orpanizacdo comercial - cadeia internacional 7 26 70
Investimentos - Sim 76 100 25
Método de venda - livre servigo 19 44 44
Empregados familiares -0 79 100 24

Fonte: Inquérito, 1999.

Se atendermos ainda as variaveis quantitativas referentes a idade do estabelecimento torna-

se também evidente a diferenga entre eles ja que a classe 1 apresenta valores que indiciam a

sua maior antiguidade face aos estabelecimentos que constituem a classe 2 (Quadro 49).

A primitiva

Quadro 50
Qutras varidveis caracteristicas Média global | Média da classe 1/4 | Média da classe 2/4
Ano de abertura do estabelecimento 1993 8 19915 1996,6
Idade do estabelecimento 52 7.5 24
Tempo de gestdo 6,2 8.4 1,9

Fonte: Inquérito, 1999.

classe 2 identificada na analise inicial pela auséncia de investimentos

efectuados nos tltimos anos e pelo seu cardcter mais jovem face a classe 1 apresenta, numa

escala de observagdo de maior pormenor, um conjunto de varidveis que contribui para que

se defina uma nova oposi¢io clara entre os estabelecimentos que a constituem definindo-se

no seu interior dois novos agrupamentos - classe 3/4 e classe 4/4.

Se na classe 3/4 se concentram lojas a funcionar em regime de «franchising», cujo tempo

de actividade no estabelecimento por parte do gerente oscila, na sua maioria, entre os 25 a

50%,

se os estabelecimentos se direccionam a uma clientela fundamentalmente

jovem/informal proveniente de uma area de influéncia vasta que opta por estes
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estabelecimentos fundamentalmente devido a fama das lojas em que muitas praticam o
livre servigo, na classe 4/4 todos os estabelecimentos que a constituem t€ém uma
organizagdo comercial independente, permanecendo o gerente todo o tempo de expediente
no estabelecimento - até porque ndo dispdem de empregados ndo familiares -, orientando
um negdcio para uma populagdo proxima que se dirige ao estabelecimento por habito e
pelo atendimento proposto. Outras varidveis que opdem estas duas classes passam ainda
pelo horério praticado, pela forma como o negdcio tem vindo a evoluir e pela facturagdo
efectuada. A idade, a habilitagdo do responsavel, bem como a frequéncia ou nio de cursos
de formagdo sfo outros factores também significativos que validam as diferengas que se
estabelecem entre estes dois novos agrupamentos. Os aspectos negativos sublinhados para
0s centros comerciais onde se inserem s3o também divergentes, bem como os montantes
dos arrendamentos a que estfio sujeitos fazendo supor uma inser¢do em empreendimentos

comerciais de caracteristicas bem distintas (Quadro 51 e Quadro 52).

Quadro 51
Classe 3/4
% % d % I
Varidveis Modalidade globais von S da classe
modalidade na
na classe modalidade
Investimentos - ndo 24 100 65
Organizagio comercial - franchising 28 100 57
Tempo de actividade -25a50% 21 86 66
Cliente predominante - jovem/informal 14 64 70
Evolugiio - bem 46 100 34
Horario:
- semana noite - aberto 60 100 26
- sibado noite 57 100 28
- domingo manhi 56 100 28
- domingo tarde 60 100 26
- domingo noite 51 100 31
Arrendamento ->300c. 36 82 36
Antiguidade do responsavel -1a3anos 36 82 35
Método de venda - livre servigo 19 55 44
Frequéncia de cursos de formagio - sim 34 73 34
Aspectos mais negativos de Centro | - grande concorréncia 36 73 32
Comercial
Obras - ndo 49 82 27
Idade do responsavel -25 a 34 anos 36 64 27
Volume de vendas - 70000 a 100 000 c. 14 36 42
Residéncia dos clientes - noutros concelhos 41 73 28
Razdes para a compra no estabelecimento - fama da loja 24 50 35

Fonte: Inquérito, 1999.

Assim, estas oposigdes parecem ser reveladoras de duas heterogeneidades que, no fundo, se
complementam: o tipo de empreendimento comercial e o empresario. A classe 3/4 €
constituida por estabelecimentos comerciais que se inserem em centros comerciais recentes,
de caracter regional explorados por individuos que se poderfo enquadrar nos pardmetros de

uma nova mentalidade de empresirio que tem vindo a emergir: jovem, ambicioso,
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dindmico, que aceita o desafio de aderir a exploragido de novos formatos comerciais, mas
que faz questdo de desenvolver o seu negdcio em espagos comerciais que oferecam

garantias de sucesso.

Quadro 52
Classe 4/4
Varidvei Modatidad IT:a' % da % da classe
ariaveis odahdadae globais modaiidade na
na classe modalidade

Volume de vendas -<5000c. 6 75 100
Natureza juridica - empresa em nome individual 16 100 55
Pagamento preferencial - néio aceita cartio de crédito 18 100 48

- numerario 18 75 36

- aceita cheques pré-datados 31 75 20
Investimento - ndo 24 100 35
Aspectos mais negativos do  Centro | - deficiente gestdo do condeminio 13 75 50
Comercial
Habilitagdes do responsavel - 2°ciclo 6 50 671
Horario:
- semana noite - encerrado 40 100 21
- sibado noite 43 100 20
= domingo manhd 44 100 19
- domingo tarde 40 100 21
- domingo noite 49 100 17
Empregados ndo familiares 0 19 75 33
Idade do responsdvel > 55 anos 7 50 60
Pessoal total ao servigo -até 4 43 100 20
Razdes para a compra no estabelecimento - atendimento 48 100 18

- habito 11 50 38
Montante do arrendamento -50a99c. 9 50 46
Organizacgdo comercial - independente 51 100 L/
Residéncia dos clientes - mesma rua 2 25 100
Intengdo de investir - nfio 31 75 20
Tempo de actividade - 100% 35 75 18
Frequéncia de cursos de formagiio - ndo 66 100 13
Volume de vendas -5000a 10000 c. 4 25 50
Evolugdo - estacionario 19 50 23

Fonte: Inquérito, 1999,

A classe 4/4 agrupa os estabelecimentos que se inserem em centros comerciais de pequenas
dimensdes e estreitas areas de influéncia, de gestdo questiondvel, onde se exploram

negocios de estrutura familiar, de reduzida capacidade financeira e de restrita ambigéo.

Quadro 53
Qutras varidveis caracteristicas Meédia global | Média da classe 3/4 | Média da classe 4/4
Ano de abertura do estabelecimento 1993.8 1997.6 1995.5
Idade do estabelecimento 52 14 35
Tempo de gestio 6.2 1.4 3.5

Fonte: Inquérito, 1999.

As linhas de forga que procuram definir os estabelecimentos/empresarios que constituem a
amostra representativa do comércio praticado no espago privado mostram em primeiro
lugar as diferengas de idade entre elas — factor antiguidade — e, posteriormente, a diferenga

de comportamento dos diferentes empreendimentos comerciais — factor saude e factor
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dimensdio — que acabam por colocar em oposi¢do tipos diferentes de empreendimentos

comerciais que se associam a modelos distintos de empresarios (Figura 91).

12

Empresas menos recentes

7]

Empresas mais recentes

14 244
Inseridas em centros comerciais com Inseridas em centros comerciais
deficiéncias genéticas e de gestio que revelam um ambiente salutar
34 444
Inseridas em centros Inseridas em centros
comerciais regionais comerciais locais

Figura 91 — Organigrama representando a classificagiio hierdrquica do conjunto dos empresdrios/estabelecimentos - comércio no
espaco privado.

O contexto altamente concorrencial com que o sector da distribui¢do se tem debatido nos
ultimos anos tem tido, entre outros méritos, a capacidade de ter conseguido agitar um sector
que durante demasiado tempo viveu num estado de consideravel letargia. Este tera sido o
ambiente adequado que tornou capaz a produgfo de uma estrutura comercial imbuida de

grande fragilidade.

Porém, perante a nova realidade do mercado tem-se vindo a assistir a diversas tomadas de
posi¢do por parte dos empresarios do comércio. Assim, apesar dos constrangimentos que se
reconhecem existirem no sector a capacidade de reac¢do demonstrada indica que é bem
possivel continuar a existir um espago importante para a continuidade destes
estabelecimentos. Todavia, o seu sucesso e viabilidade vio depender da capacidade que
vierem a manifestar para contrariar a passividade passando a dar inicio a todo o processo de

transformagéo dos factores adversos intrinsecos as proprias estruturas comerciais.

Contudo, a forma de reagir ndo parece ter sido igual para todos os empresarios pelo que,

dos varios modos de encarar os novos desafios e as dificuldades que se iam colocando,
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resultaram diferentes opgdes e estratégias de acgdo que conduziram a criagdo de desiguais

capacidades de adaptagéo as transformagdes verificadas.

Se a incapacidade de reac¢io de alguns comerciantes levou a que se desencadeasse um
processo selectivo de desaparecimento de alguns estabelecimentos que se viram incapazes
de aguentar a concorréncia e a agressividade ditadas pelas novas unidades de venda e pelos
novos formatos de distribui¢do outros, imbuidos de um maior dinamismo, mais reactivos e
menos conformados, reformularam e reconverteram os seus estabelecimentos, readquiriram
e adoptaram novas técnicas de gestdo procurando adaptar-se da melhor maneira a forte
concorréncia e a crescente inovagio. Nio obstante, alguns empresarios ha que, ainda que
cientes do grande conjunto de mudancgas que alteraram indelevelmente a forma de
comerciar, esperam, através de uma intervengdo altamente regulamentadora do Estado, que

se venha a conseguir travar a evolugfio natural do sector da distribuigéo.

Para além destes casos, novas empresas, associadas a um novo tipo de empresario, foram
entretanto surgindo. Mais atento, mais ambicioso, geralmente dotado de maior qualificagdo,
0 novo comerciante procura a inovagdo que pode passar tanto pela adop¢fio de formatos
novos de distribuicdo como pela aposta na exploragdo de pequenos negdcios dirigidos a

nichos de mercado muito especificos e ainda indevidamente aproveitados.

Contudo, se muitas das perturba¢des que se verificaram e se verificam no sector comercial
tém origem num conjunto vasto de constrangimentos de ordem estrutural, certamente
dificeis de emendar, para que as alteragdes venham a suceder, em muitos casos ndo devera
bastar a capacidade de iniciativa dos empresarios. A falta de capacidade financeira e de
endividamento torna necessario que se proceda a criagdo de um conjunto de incentivos e
oportunidades que deverdo exigir um esfor¢o de divulgagdo de forma a poderem ser
devidamente aproveitadas. No entanto, ndo bastara actuar ao nivel da transformagfo
estrutural dos estabelecimentos se nada for feito relativamente ao ambiente e aos espagos
onde os estabelecimentos se inserem pelo que o envolvimento e a articulagdo de uma série
de agentes — economicos, técnicos e politicos — terfio necessariamente de ser equacionados
no sentido de virem a produzirem actividades e acgdes capazes de poder promover o

desenvolvimento do comércio no espago publico.

Outra conclusio a extrair dos resultados obtidos prende-se com a fragilidade de muitos

empreendimentos comerciais que condicionam o sucesso da actividade comercial neles
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praticada. A sua deficiente concepgio e gestdo provocam impactos impeditivos ou pelo
menos restritivos da viabilidade e seguranga dos investimentos neles efectuados, podendo
condenar a um fracasso mais ou menos generalizado dos estabelecimentos inseridos neste

tipo de empreendimentos.

A vitalidade por que passa o comércio de Equipamento da Pessoa evidenciada tanto pelo
grande nimero de estabelecimentos que recentemente iniciaram a sua actividade, como
pela presenga de um tecido empresarial renovado e pela tendéncia de aumento de
investimento no sector levanta a questdo da indispensabilidade de dar a conhecer a quem
quiser desenvolver actividades comerciais as necessidades existentes em termos de
adequagiio da oferta comercial ao consumidor. Ao promover a realizagdo de estudos
capazes de fornecer bases validas de trabalho poder-se-a evitar decisdes que podem vir a
revelar-se nefastas, impedir a continuagdo do desordenamento da actividade, ao mesmo
tempo que poderdo servir para orientar a tomada de medidas e decisdes adequadas por parte

dos diversos agentes envolvidos neste processo.
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“Importa de uma forma geral e acima de tudo,
manler, e se possivel refor¢ar a diversidade. Nesse
sentido, centros e periferias, espacos densos e
extensos, consolidados ou difusos e todo o tipo de
formas comerciais acrescentam rigueza e favorecem
a liberdade de escolha. (...)

Em geral, os territorios devem ser orientados para
se adequarem a vida colectiva e aos interesses
individuais, favorecendo a inter-relagdo, a inovagdo

e a diversidade.”

FERNANDES, J.A.; MEALHA, Rui Passos — Urbanismo,
forma urbana e comércio a retalho: A procura do centro

perdido (texto policopiado).
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A actividade comercial que durante muito tempo foi considerada como uma mera forma de
intermedia¢do entre a producdo e consumo, uma actividade nio produtiva essencialmente
comandada por directrizes provenientes dos fabricantes e fornecedores é actualmente, nos
finais do século, um dos sectores mais dindmicos da sociedade, assumindo um papel
substantivo no conjunto das actividades econdémicas. Como reflexos desta tendéncia pode-
-se apontar a evolugdo crescente dos investimentos no sector, 0 aumento muito significativo
da oferta, a amplificagio do leque de produtos disponiveis acompanhados em paralelo com
a emergéncia de novos tipos de estabelecimentos, novas formas de organizagdo comercial,
novos formatos de comércio e de inovadores processos de integragdo da actividade no

territorio urbano.

Se é indiscutivel que o sector da distribui¢do nos Gltimos anos se tem pautado por uma forte
tendéncia de mudanga a nivel mundial, esta evolugdio repercutiu-se, no caso concreto de
Portugal, de uma forma por demais evidente assumindo contornos de verdadeira
«revolugdo». Processo de modernizagdo iniciado tardiamente em relagdo a outros paises,
acabou por vir a beneficiar de um contexto pleno de inovagdes que surgiram nos mais
diversos dominios, mas que se poderfo destacar pelo impulso que deram ao sector, o
desenvolvimento das novas tecnologias, particularmente as de informagéo, e as acentuadas
alteragfes sociais e econémicas que acabaram por induzir grandes mudangas ao nivel dos
padrdes de consumo das populagdes, simultaneamente causa e efeito de alteragdes

profundas sentidas ao nivel da transformacdo territorial do espago urbano.

Ao procurar compreender os actuais cendrios que a actividade comercial ajudou a criar a
reflexdo tera de passar, inevitavelmente, pelo conjunto de condicionalismos econémicos
inovadores decorrentes de uma crescente abertura da economia mundial que implicou a
necessidade de exploracdo de economias de escala que aceleraram e multiplicaram
processos de aquisi¢io e fusdes de grandes empresas, apoiados no crescimento de fluxos
financeiros privados internacionais, que contribuiram para o aumento do nimero de
empresas transnacionais que passaram a considerar o mundo inteiro como a sua base de
mercado e de clientes. Paralelamente, desencadeou-se um conjunto de determinantes nas
formas de organizagio e funcionamento da sociedade ocidental a que os portugueses, no
seu conjunto, revelaram uma inesperada capacidade de maleabilidade ao adaptarem-se tdo
rapidamente a todo um vasto leque de mudangas, facto tanto mais surpreendente tratando-

i

se de um pais “... onde o proteccionismo e o «condicionamento» foram quase sempre a
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regra. "

O aumento do nivel de vida, a democratizagido dos cartdes de crédito, a uniformizagdo de
desejos e a mundializagdo do consumo, tendo como principal vector de difusdo a
«revolugdo» mediatica, o alargamento dos tempos de lazer e de férias inserido numa logica
economica onde tempo de descanso surge como um aumento de novas oportunidades para
uma vida mais consumista, provocaram uma diversificacdo e renovagfo crescente de
incentivos ao consumo induzindo a aquisi¢do de um niimero cada vez maior de produtos.
Por sua vez, o desenvolvimento e o aumento de novas mobilidades quotidianas que o
crescimento da taxa de motorizagdo ajudou a promover contribuiu, em termos territoriais,
para a quebra de antigas unidades urbanas, para o alargamento de uma drea metropolitana
que se afasta cada vez de um ntcleo urbano herdado e consolidado. Fraccionada,
segmentada e difusa surge uma nova imagem de cidade de conexdes dificeis e s6 possiveis
muitas vezes através da implantacdo de malhas vidrias estruturantes que procuram dar

coesdo a um espago cada vez mais complexo e diversificado.

A par das transformagdes formais que as alteragdes dos processos de deslocagio
impuseram no territério metropolitano onde o uso do automdvel promoveu o aumento da
extensdo da sua area, muito embora fomentando e acentuando o seu caracter descontinuo e
disperso, novos usos e concepgdes inovadoras das questdes funcionais contribuiram para o

emergir de novas dindmicas urbanas.

O sector da distribuigdo, particularmente o comércio a retalho, ao agir como um dos actores
principais destas recentes configuragdes metropolitanas e, simultaneamente, reagindo, a sua
vertente mais convencional, as transformac¢des, como reflexo de sobrevivéncia,
desempenhou ¢ desempenha um papel de relevo no actual processo de utilizagdo,

transformagdo e reutilizagdo, em suma, de urbanizagdo do espago metropolitano do Porto.

Se ao aumento da mobilidade se pode atribuir o desenrolar do actual processo de
urbanizacgéo e, naturalmente, das mutagées contemporaneas do tecido comercial, a outros
agentes cabem também responsabilidades no desencadear de acgdes que acabaram por

conduzir a estas alteragdes.

247 5 g = % 5 3
BARRETO, Anténio — Portugal na periferia do centro: mudanga social, 1960 a 1993, Lisboa, “Andlise Social”, Revista do Instituto
de Ciéncias Sociais da Universidade de Lisboa, vol. XXX (134), 1995, p. 852.
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Dentro das grandes mudangas sociais contempordneas destaca-se a generalizagdo do
fenémeno do consumo a larga escala, as alteragdes das atitudes de quem consome e ainda
as transformagdes dos seus padrdes de aquisi¢do. Com efeito, os estimulos ao consumo sdo
muitos, mas se por um lado se evidenciou e ainda se evidencia uma procura massificada
incentivada pelo aumento da produgio e das estratégias financeiras, retalhistas e de
«marketing» baseadas na explora¢do do consumo de massas, parece estar ja a percepcionar-
se uma nova tendéncia - a procura de artigos exclusivos, sofisticados e personalizados por
parte de um conjunto de consumidores. A testemunhar esta logica de segmentagdo tem-se
vindo a registar, nos Gltimos anos, ao aumento do nimero de pequenos estabelecimentos
direccionados para determinados nichos de mercado, o que tera passado a exigir a produgéo
de lotes mais pequenos e de maior rotatividade, o que se obtém s6 a partir da adopgio de

processos de producdo mais flexiveis.

A difusdo a escala mundial das mesmas mensagem mediaticas induzem as grandes
empresas a direccionarem-se para um mercado planetario, minimizando e mesmo anulando
das decisdes de consumo a origem e nacionalidade do produto. Contudo, tem-se verificado
que ndo ha uma perfeita uniformizagdo dos gostos a escala mundial, pelo que se tem
assistido a necessidade de se adaptar os produtos face as exigéncias especificas do mercado
consumidor. Como reflexo parecem ndo ser apenas as grandes superficies que se instalam
nas periferias das cidades que demonstram dinamismo, mas também a expansdo de novos
tipos de estabelecimentos especializados que passaram a aproveitar nichos de mercado

ainda ndo abrangidos pela crescente massifica¢cdo do consumo.

Assim, os consumidores contemporaneos dotados de grande mobilidade que o transporte

3

individual suscita e “... melhor informados, mais exigentes, menos fiéis as marcas, as
insignias e aos estabelecimentos, e dispostos a tirar partido das vantagens que lhe sdo
proporcionadas pelos diferentes operadores ...”** dificilmente apresentam um padrio
unico na escolha dos locais de consumo optando, de acordo com as suas diversificadas
conveniéncias, por uma das formas e formatos comerciais que a grande variedade existente

permite.

248
CACHINHO, Herculano — O comércio retalhista portugués na (pds-modernidade), sociedade, consumidores e espago, Dissertagio
apresentada 4 Faculdade de Letras de Lisboa para a obtengiio do grau de Doutor em Geografia Humana, policopiado, Faculdade de
Letras de Lisboa, 1999, p. 565.
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O dinamismo do sector comercial a que se tem assistido nos ultimos anos ndo € de todo
alheio ao aparecimento de uma oferta crescente que se revela ndo s6 ao nivel do nimero
cada vez maior de unidades comerciais, nomeadamente do comércio de Equipamento
Pessoal, mas da implantagio e alastramento de novas formas de organizagiio comercial,
particularmente os casos do «franchising» e das grandes cadeias de distribui¢do. Estas
modalidades de distribui¢do ndo s6 permitiram a introdugdo de marcas internacionais no
nosso mercado promovendo o langamento de lojas de conceito monomarca em detrimento
dos estabelecimentos multimarca, como proporcionaram o reposicionamento na cadeia
operacional de empresas portuguesas de vestudrio que passaram a participar cada vez mais
nas suas fases a jusante, passando a langar as suas proprias marcas, em detrimento das
operagdes fabris onde a subcontratagio mostra tendéncia a aumentar. Podem-se ainda
destacar o desenvolvimento de novos formatos comerciais, com provas dadas noutros
paises, como a VPC e, mais recentemente, o comércio electréonico. A proliferagdo de novos
tipos de estabelecimentos dirigidos a clientelas muito especificas é mais um testemunho da

dindmica por que passa 0 sector comercial.

Por outro lado. desenvolvem-se novas formas de integragcdo dos espagos comerciais no
territorio, dai resultando o aparecimento de galerias e centros comerciais construidos
propositadamente para albergarem dominantemente a fun¢do comercial. Estes devem o seu
aparecimento & actuacdio de promotores imobilidrios que comegaram a adquirir um papel
cada vez mais relevante no recente cendrio da distribui¢do no pais. Se inicialmente a sua
pequena dimensdo e inexperiéncia contribuiu para a emergéncia de condominios
comerciais sem grandes impactes ao nivel da concorréncia e das transformagdes
comportamentais e territoriais, 0 mesmo ja ndo se podera dizer dos grandes promotores de
empreendimentos comerciais de média e grande dimensdo que, dotados de capacidade
financeira e de «know how» baseado em experiéncias ja anteriormente bem sucedidas no
exterior, se revelaram capazes de provocar a criagdo de novos ambientes comerciais e

induzir o aparecimento de locais dotados de caracteristicas de grande centralidade.

O redesenhar de novas acessibilidades e o aumento crescente da mobilidade contribuiram
para por em causa a tradicional estrutura centralizada do tecido comercial iniciando-se, em
novos espagos - que também se passaram a designar de centrais -, ndo s6 a concentragio de
actividades comerciais, mas também o aparecimento de servigos mais ou menos

diversificados, bem como o crescimento de areas destinadas a residéncia de grupos sociais
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de estatuto elevado. Verifica-se assim que, para além da concentragdo comercial existente
na «Baixa» da cidade, outras areas de maior intensidade comercial vdo ser encontradas nas
dreas de residéncia de populagbes social e economicamente mais favorecidas. Mais tarde, o
desenvolvimento de novas areas de expansdo comercial e de novas estruturas comerciais,
designadamente os grandes centros comerciais, baralharam mais uma vez a hierarquia
urbana, passando a concorrer com os outros espagos destinados a trocas comerciais ja

instituidos quer em qualidade quer em diversidade de oferta.

Estes novos centros de comércio caracterizam-se ndo sé por agregarem num mesmo espago
um «mix» comercial diversificado e equilibrado, mas também por apresentarem um
ambiente comercial diferente e atractivo. Para além de venderem bens materiais tornam-se
cada vez mais locais de consumo de vivéncias e de novas experiéncias. Seduzindo os
consumidores com aspectos imateriais, a simples ideia de que o comércio se reduz a um
mero acto de troca efectiva dilui-se. A encenagdo torna-se cada vez mais importante e todo
o acto de consumo se envolve em transacgdes multiplas em que o objecto a adquirir quase
mais ndo passa de um mero pretexto para que se efectue a deslocagfio a estes espagos de
consumo: “... os objectos distanciam-se do valor de uso e as experiéncias do consumo
tornam-se mais valiosas que as proprias mercadorias.” **

Se nas tltimas décadas se foi acentuando a periferizacdo das cidades, primeiro a custa de
um intenso crescimento habitacional que marcado por uma falta de ordenamento resultava
quase sempre cadtico e desprovido de equipamentos assistiu-se, mais recentemente, a um
empenho no sentido de beneficiar estas areas periféricas de um conjunto de estruturas
capazes de as tornar mais autonomas e vividas. Concomitantemente, o centro da cidade foi
sendo sucessivamente pautado por um acentuado envelhecimento, nio sé da sua populagéo
residente e do edificado, como também da oferta comercial existente que foi perdendo em
qualidade e vitalidade. Por outro lado, se o crescimento do parque automdvel tem o mérito
de promover a mobilidade urbana, quando tem de se substituir as caréncias e ineficiéncias
tornadas cronicas dos transportes publicos, provoca um congestionamento de transito de
caricter endémico com tendéncia ao agravamento pela escassez de parqueamento. Assim, a

cidade viu-se na necessidade de se expandir ao longo de novos tragados, mais compativeis

249 ;
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com o transito automével, onde se foram desenvolvendo modernos focos de comércio,
enquanto que na sua periferia mais imediata emergiram inovadoras formas de distribuigéo -
centros comerciais, hipermercados, grandes lojas especializadas - que passaram a competir,
mais ou menos agressivamente, com o comércio implantado no centro da cidade que

progressivamente vé perder a sua capacidade de atracgdo e influéncia.

Se é um facto que o comércio independente e o centro da cidade sofreram o impacto da
proliferagdo das grandes superficies de comércio a verdade é que este comércio,
frequentemente apelidado de tradicional, ja ia manifestando a sua incapacidade de
adaptacdo face aos pressupostos actuais da distribui¢do, revelando-se ineficiente para

responder as novas exigéncias dos consumidores.

Nao parecendo ser possivel dissociar o comércio do centro da cidade e, de uma forma geral,
todo o comércio independente de um conjunto de fungdes urbanas e sociais que promovem
e que passam tanto pela quantidade como pela qualidade de emprego que oferecem como
pela dindmica ambiental e paisagistica que criam, tornou-se necessario assumir como
relevante a tomada de diligéncias capazes de poder salvaguardar de uma forma auto-

sustentada o comércio independente de rua.

Defendendo o comércio como um elemento chave da vivéncia urbana das cidades os
centros das cidades terdo de ser vistos como dareas de forte concentragdo de
estabelecimentos retalhistas pelo que importa reforcar a competitividade destes espagos
dirigindo as intervencgdes a realizar no sentido de explorar as especificidades inerentes aos

centros de cidade.

Embora a «Baixa» da cidade do Porto seja reconhecida pela permanéncia de um capital
fixo Gnico, onde a estratificagdo de diversos edificados, a variabilidade da sua volumetria, a
carga simbolica da sua decoragio e os tracados diversos coexistem pacificamente
contribuindo para o desenho de uma parcela da cidade de caracteristicas impares, tem-se
assistido a uma progressiva degradagdo do espago construido e a um envelhecimento e
desqualificagcdo da oferta comercial, muito em particular, nas ruas que se afastam das
artérias de maior intensidade comercial. Ndo obstante esta area da cidade constituir um
conjunto patrimonial rico, dotado de valor histérico, arquitectonico, estético e simbolico

que reflecte parte da vida e da historia da urbe encontra-se ainda num momento expectante
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em que parece estar a perspectivar-se a redescoberta deste centro.

A cidade do Porto como palco de eventos que se avizinham vé, neste momento, serem
implantados varios projecto de requalificagdo com intervengdes e reestruturagfes em

algumas ruas do centro da cidade ou que lhe ddo acesso.

A intervencio urbanistica ao abordar o centro da cidade devera procurar fazé-lo de uma
forma integrada, buscando a presenga de vérias dimensdes e fungGes, onde a habitagfo e as
varias actividades de natureza economica e social possam combinar-se, criando
mecanismos que possibilitem a manutengdo do desejado equilibrio entre os varios usos,
aliando-se a qualidade cénica da presenga do patriménio construido a adaptacdo as
exigéncias contemporéaneas. Os instrumentos de intervengdo deverfio encontrar-se dotados
de flexibilidade e agilidade bastante para que os lugares possam ser encarados como
espagos ndo verdadeiramente cristalizados, podendo vir a ser adaptados e reutilizados de
acordo com as necessidades futuras, dificilmente previsiveis no contexto de mudanga e de

incerteza que se vive.

Quanto ao comércio independente de rua, e enfatizando a sua presenca nos centros das
cidades como vertente indispensdvel ao retomar de um ritmo que lhes volte a conferir
dindmicas de vitalidade, importa nio sé conserva-lo como torna-lo vidvel as actuais
exigéncias do mercado, readaptando-o, inovando-o, diversificando-o e dotando-o de

6

viabilidade financeira, sustentando-se que a particularidade dos centros ndo pode ser

0 historica, jd que é importante também a sua especificidade econémica. ™’

O aumento da competicdo que se verificou nos Gltimos anos contribuiu para que, ao
desequilibrar o jogo de concorréncia tradicional, se tornasse urgente a entrada em cena de
um actor que, muito embora, tendo estado sempre presente foi agindo de uma forma
esporadica, extemporanea, muitas das vezes inconsequente e noutras abstendo-se mesmo de

intervir.

O poder publico, para além de lhe competir a produgdo legislativa, cabe-lhe a consequente

fungdo de regulagfio das diversas actividades devidamente enquadradas na regulamentagéo

250 :
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produzida. Esta tarefa tem-se revelado extremamente complexa ja que estd em jogo um
conjunto de multiplos interesses, geralmente antagonicos. Gerir estas conflitualidades e

procurar manter o equilibrio devera ser mais um dos papéis do Estado.

A mobilidade de pessoas, capitais e mercadorias e a concorréncia global provocaram uma
certa fragilidade da autoridade econémica do Estado, que revelou alguma incapacidade
para controlar 0s agentes economicos. A concorréncia impde uma actuagdo politica habil
que seja capaz de dosear o proteccionismo e o comércio livre, a intervengéio do Estado e o
liberalismo, devendo favorecer-se um ambiente propicio ao desenvolvimento, ao

investimento e ao emprego. Contudo as regras deverdo ser claras e a fiscalizagéo eficiente.

Apesar de estar atribuida a capacidade de regular a actuagdo dos agentes econoémicos, as
competéncias do poder publico deixou de se limitar apenas a regulamentagdo € a
fiscalizacdo. A partir do momento em que os fundos estruturais provenientes da UE
passaram a ser extensivos ao sector comercial iniciaram-se os incentivos as pequenas
empresas com o objectivo de as dotar de meios que as tornassem aptas para fazer face a
crescente concorréncia tendo sido também anunciados, divulgados e concretizados os

primeiros projectos de urbanismo comercial.

Se a actividade comercial durante muito tempo ficou ignorada nas politicas de planeamento
e nas estratégias de desenvolvimento urbano, deixando a iniciativa privada a total liberdade
de agir, a partir do momento em que a posig¢do relativa do comércio na economia se altera e
se d4a o aparecimento de superficies comerciais de dimensdo relevante, de implantagéo
locativa pouco convencional, passam a ser apercebidos os fortes impactes que este sector é
capaz de provocar: na estruturagdo territorial quando incrementa e redesenha novos fluxos,
fomenta e alimenta novas centralidades intra-urbanas e periféricas, tornando medidtica e
evidente a sua presenca; nos efeitos sobre um tecido comercial ja existente, com destaque
particular para o centro da cidade; no desencadear de litigios, conflitos e reivindicagdes que
tém contribuido para o refor¢o da mediatizagfio e acréscimo de visibilidade do sector; no
debate sobre conceitos adquiridos de hierarquias urbanas, de polarizagdo e de centralidade
impondo a reflexdo e novas andlises sobre a sua importancia no ordenamento do territério e

na economia por parte de tedricos, técnicos e politicos.

As fragilidades que o tecido comercial ja instalado revelava e que se acentuaram a partir do

momento em que novos actores entram em cena confundindo e reorganizando o territorio
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urbano, acrescentando concorréncia e introduzindo inovagdes na distribuicdo levaram a que
se prestasse mais atengdo a espagos especificos da cidade de reconhecido valor econdémico,

funcional, afectivo e simbdélico.

Numa perspectiva de direccionar instrumentos de intervengdo sobre a actividade comercial
num determinado contexto espacial da cidade surgiram os projectos especiais de urbanismo
comercial numa estratégia inédita de planeamento no pais. Os investimentos piblicos
dirigidos a espagos especificos do centro da cidade procuram actuar em dreas que resistem
com dificuldade ao enquadramento actual do sector comercial impedindo uma irremediavel

i

desvalorizagdo e degrada¢do da imagem urbana: a esquecer-se a integragdo do
comércio enquanto um dos aspectos — e um dos fundamentais mesmo — da intervengdo
territorial, correm-se sérios riscos de ver a cidade desvitalizada, designadamente o seu
centro tradicional, ou pelo menos fortemente desequilibrada, por exemplo, entre a procura
que gera e as infra-estruturas que possui.””'

Com o mérito de desencadear um debate alargado sobre a importincia do planeamento
comercial e da revitalizagdo do centro das cidades, os programas de incentivo a actividade

comercial conseguiram ainda desenvolver articulagdes entre agentes, publicos e privados e

a cooperagdo entre retalhistas na condugfo das dindmicas de desenvolvimento.

13

Partindo do principio de que os investidores “...em fung¢do da capacidade economica, da

imagem e dos valores que querem difundir dos seus estabelecimentos, (...) seleccionam os
sectores da cidade que melhor servem os seus interesses ...""” e que “... a cidade é um
sistema de lugares que do ponto de vista das prdticas de compra e do abastecimento

tendem a ser vividas de formas diferentes e com ritmos distintos ...

sera vantajoso
apontar para a sobreposi¢do de diversificados formatos de distribuigdo, fomentando a
penetragdo da inovagdo, sem que contudo se criem vulnerabilidades capazes de suscitar a
perda do comércio preexistente. Por outro lado, nfio sugere ser suficiente basear a

subsisténcia do comércio independente apenas numa légica de dependéncia de subsidios

251 .
FERNANDES, J. A. Rio — Porto — cidade e comércio, Porto, Cimara Municipal do Porto, 1997, p. 223.

5
b CACHINHO, Herculano — O comércio retalhista portugués na (poés-modernidade), sociedade, consumidores e espago, Dissertagio
apresentada a Faculdade de Letras de Lisboa para a obtengdio do grau de Doutor em Geografia Humana, policopiado, Faculdade de
- Letras de Lisboa, 1999, p. 565.
5. :
CACHINHO, Herculano — Q comércio retalhista portugués na (pds-modernidade), sociedade, consumidores e espago, Dissertagio

apresentada 4 Faculdade de Letras de Lisboa para a obtengdo do grau de Doutor em Geografia Humana, policopiado, Faculdade de
Letras de Lisboa, 1999, p. 565.
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publicos, devendo-se, antes, criar as condi¢des capazes de proporcionar o ambiente

adequado a sua auto-sustentagdo.

Superando-se, numa perspectiva de complementaridade, as dualidades e os movimentos
antagdnicos que opdem o centro a periferia, a cidade herdada a cidade que se projecta, a
cidade nucleada 2 cidade difusa, o comércio independente ao coméreio internacionalizado,
os mais fracos aos mais fortes, o respeito pela vontade individual ao interesse colectivo,
acrescentar-se-a diversidade, aumentar-se-3o as possibilidades de escolha, valorizar-se-do

os espacos, beneficiando em qualidade a generalidade do territorio, quem o vive € 0
usufrui.

Se “... todo o tipo de formas comerciais acrescentam riqueza e favorecem a liberdade de

escolha ... "%*

parece perfeitamente defensavel a ideia de tomar partido de uma paisagem
urbana capaz de se desvincular do mimetismo, do esteredtipo e da pratica de uma
monocultura comercial, de aparéncia singular pela pluralidade de oferta que encerra e
suscita, pelo que a aposta de intervengfio devera basear-se no proposito de se desenrolarem
estratégias capazes de tornar vidvel a coexisténcia de uma salutar «biodiversidade»

comercial.

254 .
FERNANDES, J. A: Rio; MEALHA, Rui Passos — Urbanismo, forma urbana e comércio a retalho: a procura do centro perdido,
texto policopiado, 2000.

308



BIBLIOGRAFIA

309



A.C.M. — A4 evolucdo do pronto-a-vestir, Porto, “Comércio Portuense™, n.° 79, Associacdo dos

Comerciantes do Porto, 1988, pp.9-10.

ALMEIDA, Jodo Ferreira de; PINTO, José Madureira — Da teoria a investigagdo empirica.
Problemas metodoldgicos gerais, “Metodologia das Ciéncias Sociais”, Porto, Edi¢des
Afrontamento, 10* Edi¢do, pp. 55-78, 1986.

AZEVEDO, Ana - Comércio Electrénico: a certeza num futuro incerlo, Porto,«ldeias &

Negocios», Grupo Férum, n.° 9, pp. 88-100, Margo 1999.
ARAUJO, Mario — Tecnologia do vestudrio, Lisboa, Fundagdo Calouste Gulbenkian, 1996.
ASCHER, Frangois — Metapolis — acerca do futuro da cidade, Oeiras, Celta Editora, 1998.

BARREIROS, Paula — 73-25-97, “Os caminhos da moda”, “Expresso”, Edi¢do n.° 1341.

BARRETO, Antéonio — Portugal na periferia do centro: mudanga social, 1960 a 1995,
“Andlise Social”, Lisboa, Instituto de Ciéncias Sociais da Universidade de Lisboa,

Quarta Série, vol. XXX, 5° 1995.
BARTHES, Roland — O sistema da moda, Pévoa de Varzim, Edi¢gdes 70, 1981.
BAUDRILLARD, Jean — A4 sociedade de consumo, Edigdes 70, Lisboa , 1995.

BEAUJEU-GARNIER, Jacqueline; DELOBEZ, Annie — La géographie du commerce, Paris,
Masson,1977.

BEAUJEU-GARNIER, Jacqueline — Geografia Urbana, Lisboa, Fundagdo Calouste
Gulbenkian, 2° Edi¢do, 1995.

BENETTON, L.; LEE, A. — A histéria de um sucesso, Lisboa, Difusdo Cultural, 1991.

BERMAN, Barry; EVENS, Joel R. — Retail management — a sirategic approach, Prentice
Hall, Englewood Cliffs, New Jersey, 6® Edi¢éo, 1995.

310



BERMAN, Marshall — Tudo o que é sélido se dissolve no ar (a aventura da modernidade),
Lisboa, Edi¢ées 70, 1989.

BERRY, Brian J.L. — Géographie des marchés et du commerce de détail, Paris, Armand
Colin, 1971.

BOUROCHE, Jean-Marie; SAPORTA, Gilbert — L’analyse des données, Paris, Presses

Universitaires de France, 4* Edi¢do,1980.

BRANDAQO, J. M. Bastos — O comércio em Coimbra — a actividade retalhista alimentar num
contexto de mudanca, Coimbra, Estudos sectoriais n.° 7, Comissdo de Coordenagdo da

Regido Centro, 1994.

BRANDAO, J. M. Bastos — Reestruturagéo das actividades comerciais e da rede urbana da
Regido Centro, “Dinamismos sdcio-econémicos e (re)organizacéo territorial: processos
de urbanizacdio e de reestruturagio produtiva”, Coimbra, Instituto de Estudos
Geograficos, Faculdade de Letras da Universidade de Coimbra, 1996.

BROWN, S. — Institutional Change in retailing: a geographical interpretation, Londres,
“Progress in Human Geography”, Vol. 11, n.° 2, Edward Arnold, 1987, pp. 181-206.

BURDEK, Bernhard E. — Disefio. Historia, teoria y prdctica del disefio industrial, Barcelona,
Editorial Gustavo Gili, S.A., 1994,

BURT, Steve — Temporal trends in the internationalization of British retailing, “The
international review of Retail, Distribution and Consumer research, Londres ¢ Nova

lorque, Volume 3, n.° 4, Routledge, pp.391-410 1993.

CACHINHO, Herculano — Centros Comerciais em Lisboa — os novos espacos de consumo,
Lisboa, Estudos para o Planeamento Regional e Urbano, n.° 37, Centro de Estudos
Geograficos, Universidade de Lisboa, 1991.

311



CACHINHO, Herculano — L'wrbanisme commercial: un instrument au service de
[’amenagement des activités commercialles, Lisboa, “Commerce, amenagement et
urbanisme commercial”, Actas do Coléquio Internacional, Collection Commerce et
Société, Grupo de Estudos Cidade e Comércio, Universidade de Lisboa, pp. 247-260,
1992.

CACHINHO, Herculano — O comércio a retalho na Area Metropolitana de Lisboa: patologias

e potencialidades de um sector em mutagdo, Porto, “Sociedade e Territério”, n.° 17,

pp. 26-37, 1992.

CACHINHO, Herculano — O comércio a retalho na cidade de Lisboa — Reestruturagio

economica e dindmicas territoriais, Lisboa, “Finisterra”, XXIX, 57, pp. 119-144, 1994.

CACHINHO, Herculano — O comércio retalhista portugués na (pos-modernidade), sociedade,
consumidores e espaco, Lisboa, Dissertacdo apresentada a Faculdade de Letras de
Lisboa para a obtengdo do grau de Doutor em Geografia Humana, policopiado,
Faculdade de Letras de Lisboa, 1999.

CALLAN, G. O’Hara — Dictionary of fashion and fashion designers, Londres, Thames and
Hudson, 1989.

CALONGER, Jean-Luc — Centre-ville — Vers un nouveau type de management?,
Warmonceau, Centre PME, 1996.

CARDOSOQ, Joaquim Dias — Macmoda: uma estratégia propria de distribuicdo, “Economia &
Prospectiva”, Vol.Il, n.° 1, pp. 127 - 133, Abril/Junho 1998.

CARRANCA, Maria Adelaide — Retail and urban conservation, Lisboa, “Commerce,
amenagement et urbanisme commercial”, Actas do Coléquio Internacional, Collection

Commerce et Société, Grupo de Estudos Cidade e Comércio, Universidade de Lisboa,
pp. 289-296, 1992.

CARRERAS, Carles; DOMINGO, Jordi; SAUER, Carmen — Les arees de concentracio
comercial de la ciutat de Barcelona — Barcelona ciutat de compres, Barcelona,

Cambra Oficial de Comerg, Industria I Navegacio de Barcelona, 1990.

I12



CARRERAS, Carles — Consumo y desarrollo comercial urbano, Porto, “Sociedade e
Territorio”, n.° 17, pp. 10-18, 1992.

CARRERAS, Carles — Os novos espacos de consumo em Barcelona, Lisboa, “Finisterra”, Vol.

XXIX, n.° 57, Centro de Estudos Geograficos, pp. 103-117, 1994.

CARTER, Harold - The study of urban Geography, Edward Arnold (Publishers), Lda., 3*
Edicdo, 1981.

CASARES, Javier — Situacdo do comércie interno em Espanha. Politica de modernizagdo do
comércio perante a integracdo na Comunidade Econdmica Europeia, Lisboa, “O
comércio € o desenvolvimento da cidade”, Edigdo da Camara Municipal de Lisboa,

1987.

CASTRO, Osvaldo — Comércio: um dos eixos da economia, “Comércio e Concorréncia”,
Direc¢do Geral do Comércio e da Concorréncia, Ministério da Economia, n.° 1, pp. 5-
8, Margo 1998.

CATARINO, Maria Lucia S. — As novas formas comerciais e as areas centrais das cidades —
o caso de Coimbra, Dissertagio de Mestrado em Economia Europeia, Faculdade de

Economia , Universidade de Coimbra, policopiado, 1995.

CLAVAL, Paul — Geografia do Homem (cultura, economia, sociedade), Coimbra, Livraria

Almedina, 1987.

CORSTIENS, Judith; CORSTIENS, Marcel — 4 guerra dos espagos na distribuigdo moderna,
Lisboa, Zénite, 1997.

DAVIES, R. L.; CHAMPION, A.G. — The future for the city centre, Londres, Academic Press,
1993.

DAVIES, Ross. L. — Retail and commercial planning, Croom Helm (Londres e Sydney) e St.
Martin’s Press (Nova lorque), 1984.

313



DIAS, Emilia — Vendas domicilidrias e & distdncia, Lisboa, “Comércio e Concorréncia”,
Direc¢dio Geral do Comércio e da Concorréncia, Ministério da Economia, n.° 1, pp. 72-
79, Marco 1998.

DIONISIO, Pedro — O modo de internacionalizacdo das empresas de comércio de retalho em

Portugal, Porto, “Sociedade e Territério”, n.° 7, pp. 69 - 74, Setembro de 1992.

DOMINGUES, Alvaro — Porto — cendrios de uma metrépole policéntrica, Porto, texto de
apoio as saidas de estudo do VI Coloquio Ibérico de Geografia, Instituto de Geografia,
Faculdade de Letras da Universidade do Porto, 1992.

DOMINGUES, Alvaro — Area Metropolitana do Porto: processo de metropolitanizagdo,
Porto, livro guia da visita de estudo no 4mbito do VI Coldquio Ibérico de Geografia,

Instituto de Geografia, Faculdade de Letras da Universidade do Porto, 1992.

DOMINGUES, Alvaro — Periferias e Espacos Marginais - Periferias Urbanas, texto de
apoio, policopiado, 1995.

DORFLES, Gillo — Modas & Modos, Lisboa, Edigdes 70, 1996.
DORFLES, Gillo — 4 moda da moda, Lisboa, Edigdes 70, 1995.

DUBY, Georges; PERROT, Michelle — Historia das mulheres: o século XX, Porto, Edigbes

Afrontamento , vol. 5, Circulo de Leitores, 1995.
DUPUY, Gabriel — O automdvel e a cidade, Lisboa, Instituto Piaget, 1998.

ECO; Umberto; SIGURTA, Renato: LIVOLSI, Marino; ALBERONI, Francesco; DORFLES,
Gillo; LOMAZZI, Giorgio — Psicologia do Vestir, Lisboa, Assirio e Alvim, 3* Edigéo,
1989.

ESCOFIER, Brigitte; PAGES, Jéréme — Analyses factorielles simples et multiples — objectifs,

méthodes et interprétation, Paris, Dunod, 3* Edigéo, 1998.

314



FERNANDES, J. A. Rio — Circulagdo, pedes e «Baixa» - o easo do Porto, Porto, “Revista da
Faculdade de Letras — Geografia”, [ Série, Vol. V, pp. 33-43, 1989.

FERNANDES, J. A. Rio — O comércio e a cidade do Porto: transformacdes recentes,

tendéncias e perspectivas, Porto, “Sociedade e Territorio”, Edigdes Afrontamento, n.°
17, pp. 19-25, Setembro de 1992.

FERNANDES, J. A. Rio — 4 “Baixa” de Porto no ultimo século, Porto, texto de apoio as

saidas de estudo do VI Coloquio Ibérico de Geografia, Instituto de Geografia,
Faculdade de Letras da Universidade do Porto, 1992.

FERNANDES, J. A. Rio — O comércio na cidade do Porte (uma abordagem geogrdfica),
Porto, Dissertagdo apresentada a Faculdade de Letras da Universidade do Porto para

Doutoramento em Geografia Humana, policopiado, 1993.

FERNANDES, J. A. Rio — Urbanismo Comercial — a experiéncia portuguesa, Porto, “Revista
da Faculdade de Letras da Universidade do Porto”, I Série, Vol. X/XI, pp. 105-125,
1994/5.

FERNANDES, J. A. Rio — 4 distribui¢do da populagdo e as alteragbes na organizagdo do
territério do Grande Porto, Porto, “Populagfo e Sociedade”, n° 1, CEPFAM, pp. 155-
162, 1995.

FERNANDES, J. A. Rio — Porto, cidade e comércio, Porto, Cadmara Municipal do Porto,
1997.

FERNANDES, J. A. Rio — 4 cidade 25 anos depois: o comércio e a reestruturagdo urbana do
Porto, Coimbra, “Cadernos de Geografia”, n.° 17, Faculdade de Letras da Universidade
de Coimbra, pp. 203-207, 1998.

FERNANDES, J. A. Rio — Desindustrializacdo, Terciarizagdo e reestruturagdo territorial. O
caso do Porto, Porto, Actas do Coloquio “A industria portuense em perspectiva
histérica”, Separata, pp.445 — 447, CLC — Faculdade de Letras da Universidade do
Porto, 1998.

315



FERNANDES, J. A. Rio — Comércio na Regido Norte: apontamenios para uma primeira
avaliacdo, “Regido Norte de Portugal: actualizar e aprofundar o conhecimento”, Porto,

Luis Delfim Santos; Daniel Bessa (org.), Edigdes Afrontamento, pp. 191-211, 1999.

FERNANDES, J. A. Rio — Retail and planning in the city cenire: new irends and the
Portuguese experience, “The globalization of consumption and retail places”, Lisboa,
Teresa Barata Salgueiro (ed.), International Geographical Union/Grupo de Estudos
Cidade e Comércio da Universidade de Lisboa, pp. 173-192, 1999.

FERNANDES, J. A.; MEALHA, Rui Passos — Urbanismo, forma urbana, e comércio a

retalho: & procura do centro perdido, texto policopiado, 2000.

FENNETEAU, H; BIALES, C. — Analyse statistique des données — application et cas pour le
marketing, Paris, Ellipses, 1993.

FERREIRA, Jodo Eduardo P. — As grandes superficies: impacto nos pregos e efeito nos
consumidores e no comércio, Lisboa, “Hipermercados”, Edigdo da Cémara Municipal
de Lisboa, 1990.

FERREIRA, Virginia — O inquérito por questiondrio na construgdo de dados sociolégicos,
“Metodologia das Ciéncias Sociais”, Porto, Edicdes Afrontamento, 10° Edi¢o, pp.
165196, 1986.

FILIPE, Teresinha — Comércio néo sedentdrio, Lisboa, “Comércio e Concorréncia, Direcgdo

Geral do Comércio e da Concorréncia, Ministério da Economia, n.° 1, Margo 1998.

FONSECA, Maria Lucinda — Portugal no fim do milénio: imagens e itinerdrios de
transformacdo social, Coimbra, “Dinamismos sécio-econdmicos e (re)organizagdo
territorial: processos de urbanizagio e de reestruturagdo produtiva”, Instituto de
Estudos Geogréficos, Faculdade de Letras da Universidade de Coimbra, pp. 549 — 567,
1996.

FOUCART, THIERRY - L'analyse des données — mode d’emploi — Renncs, Presses

Universitaires de Rennes, 1997.

316



FREIRE, Adriano — Internacionalizagdo - desafios para Portugal, Lisboa, Verbo, 1998.
GALBRAITH, J. K. — The new industrial State,, New York, New American Library, 1968.

GAMA, Anténio; SANTOS, Norberto Pinto — Tempo livre, lazer e tercidrio, Coimbra,
“Cadernos de Geografia”, n° 17, Centro de Estudos Geograficos, n.° 10, pp. 99-129,
1991.

GASPAR, Jorge — Centros de comércio e servicos na cidade de Lisboa, Lisboa, Finisterra,
Vol. X, n.° 20, Centro de Estudos Geograficos, pp. 230-272, 1975.

GIDDENS, Anthony — Modernidade e Identidade Pessoal, Oeiras, Celta Editora, 1997.

GRAFMEYER, YVES — Sociologia urbana, Mem Martins,Publicagdes Europa-América,
1995.

GRAN, Francois Marie — Histoire du costume, Paris, Que sais je?, 1999.
GRANGE, D.; LEBART, L. — Traitements statistiques des enquétes, Paris, Dunod, 1994.

GUY, Clifford — The retail development process — location, properly and planning,
Toutledge, London and New York, 1995.

HORTAS, Maria Jodo B. — Devolver a cidade ao pedo — uma via para a revitalizagdo e
promogdo das dreas centrais das cidades, Lisboa, Dissertagiio apresentada a Faculdade
de Letras da Universidade de Lisboa, para obten¢fo do grau de Mestre em Geografia

Humana e Planeamento Regional e Local, Universidade de Lisboa, policopiado, 1995.

HUGHES, Vera; WELLER, David - Manual prdtico do retalhista, Mem Martins, Edi¢des
CETOP, 1989.

JIMENEZ, Antonio Moreno; UTRILLA, Severino Escolano — EI comercio y los servicios

para la produccion y el consumo, Madrid, Editorial Sintesis, 1992.

317



KETCLE, Jean-Marie de; ROEGIERS, Xavier — Metodologia da recolha de dados
(fundamentos dos métodos de Observagoes, de Questiondrios, de Entrevistas e de

Estudo de Documentos), Lisboa, Instituto Piaget, 1999.

KNEE, Derek; WALTERS, David — Strategy in retailing: theory and application, Oxford,
Philip Allan, 1985.

LACOMBE, Frangoise — L amenagement du cenire ville, consequences el enjeux por le
commerce: [’exemple de Toulouse, Lisboa, “Commerce, amenagement et urbanisme
commercial”, Actas do Coloquio Internacional, Collection Commerce et Société,

Grupo de Estudos Cidade e Comércio, Universidade de Lisboa, pp. 271-288, 1992.

LEBART; Ludovic; PIRON, Marie; MORINEAU, Alain — Statistique exploratoire

multidimensionelle, Paris, Dunod, 1995.

LEITE, Luisa — La franchising: une sirategie de l'entreprise pour Uinternationalization du
commerce, , Lisboa, “Commerce, amenagement et urbanisme commercial”, Actas do
Coléquio Internacional, Collection Commerce et Société, Grupo de Estudos Cidade e
Comércio, Universidade de Lisboa, pp. 131-145, 1992.

LIPOVETSKY, Gilles — O império do efémero — a moda e o seu destino nas sociedades
modernas, Lisboa, Publicagdes D. Quixote, 1989.

LUSTIGMAN, Josef — 4 Associagdo Portuguesa de Franchising e as estratégias de
modernizacdo do comércio em Portugal, Lisboa, “Franchising”, Edi¢do da Camara

Municipal de Lisboa, 1990.

LOPES, Paulo Castelo — Os comerciantes e 0 comércio electrénico, “Revista Unibanco”, n.°
72, Ano 19, p.29, Setembro/Outubro1998.

MAGALHAES, Maria Madalena — Aspectos da industrializacdo no Porto, Porto, Instituto de

Geografia, Faculdade de Letras da Universidade do Porto , texto de apoio as saidas de
estudo do VI Coldquio Ibérico de Geografia, pp. 74 - 80, 1992.

318



MARJAY, Frederic P. — Porto — capital do Norte — origem de Portugal — Lisboa, Edigdo

patrocinada pela Cadmara Municipal do Porto, Livraria Bertrand, 1973.

MARQUES, Sylvie - La distribuition du prét & porter au Portugal, Lisboa, Ambassade de

France, Direction des relations économiques extérieures, 1998.

MARROU, Louis — Especializagdo e comércio da especialidade na Baixa Pombalina: sua
evolucdo hisiorica, Lisboa, “Comércio de Especialidade”, Edi¢do da Céamara
Municipal de Lisboa, 1990.

Marrou, Louis; GRIMMEAU, Jean-Pierre — Structures centrales et peripherigues dans le tissu
commercial Lisboete, Lisboa, “Commerce, amenagement et urbanisme commercial”,
Actas do Coléquio Internacional, Collection Commerce et Société, Grupo de Estudos

Cidade e Comércio, Universidade de Lisboa, pp. 351-369, 1992.

MARTINS, Isabel — 4 trajectoria de evolugéo recente da populacdo do Porto — andlise dos
resultados definitivos dos minicensos realizados em 1996, Porto, Gabinete de Estudos

e Planeamento, Cadmara Municipal do Porto, 1998.

MATOS, Fatima — 4 constru¢do clandestina em Vila Nova de Gaia — o caso dos bairros do
Picdo e da Madalena - nascente, Porto, Provas de aptiddo pedagdgica e capacidade

cientifica, Policopiado, Faculdade de Letras da Universidade do Porto, 1989.

MERRENNE-SHOUMAKER, B. — La Geographie du Commerce: un savoir utile aux
professionnels, Liege, Le commerce de detail face aux mutations actuelles. Les faits et
leur analyse., Actas do Coléquio Internacional, B. Merenne-Schoumaker, Collection

Commerce et Société, pp.95- 105, 1987.

MERRENNE-SHOUMAKER, B. — La localisation des enseignes commerciales, Lisboa,
“Commerce, amenagement et urbanisme commercial”, Actas do Coléquio

Internacional, Collection Commerce et Société, Grupo de Estudos Cidade e Comércio,
Universidade de Lisboa, pp. 105-119, 1992.

319



METTON, Alain — La recherche geographique face profissionnels du commerce, Liege, “Le
commerce de detail face aux mutations actuelles. Les faits et leur analyse.”, Actas do

Col6quio Internacional, Collection Commerce et Société, pp. 9-45, 1987.

MONTEIRO, Elsa; PINTO, José Paraiso — Orientagdes gerais para o desenvolvimento do
sector do comércio ao nivel dos diversos instrumentos de planeamento terriorial,
Lisboa, Ministério do Comércio e Turismo, secretaria de Estado do Comércio Interno,
Direcgéio Geral do Comércio Interno; Ministério do Planeamento e da Administragéo
do Territério, Secretaria de Estado da Administragdo Local e Ordenamento do

Territorio, Novembro de 1991.

NEVES, Anténio Oliveira — Planeamento estratégico e ciclo de vida das cidades: os exemplos

de Lisboa e de Barcelona, Oeiras, Celta Editora, 1996.

PACHECO, Elsa — Os transportes colectivos rodovidrios no Grande Porto — Ensaio de
Geografia Humana, Coimbra, Dissertagio de Mestrado, Policopiado, Faculdade de
Letras da Universidade de Coimbra,1992.

PEREIRA, Manuel Castro — Os velhos eléciricos do Porto, Porto, José Carvaltho Branco -
Sociedade Editorial Noticias da Beira Douro, 1995.

PEREIRA, Margarida; TEIXEIRA, José A. — As novas formas de comércio: os

hipermercados, Lisboa, “Hipermercados”, Edigio da Camara Municipal de Lisboa,
1990.

PEREIRA, Margarida; TEIXEIRA, José A.; MARROU, Louis — Os centros comerciais de
Lisboa — uma andlise geogrdfica, Lisboa, “Centros Comerciais”, Bdi¢do da Camara

Municipal de Lisboa, 1990.

PEREIRA, Margarida; TEIXEIRA, José A. — A franquia na distribuicdo em Portugal.
Contributo para uma caracterizagdo, Lisboa, “Franchising”, Edi¢do da Camara
Municipal de Lisboa, 1990.

320



PEREIRA, Margarida — Les vrais et les faux centres commerciaux dans la banlieue de
Lishonne, Lisboa, “Commerce, amenagement et urbanisme commercial”, Actas do
Coléquio Internacional, Collection Commerce et Société, Grupo de Estudos Cidade e
Comércio, Universidade de Lisboa, pp. 261-270, 1992.

PEREIRA, Margarida; TEIXEIRA, José A. — Os centros comerciais em Portugal. Da origem

a maturidade do conceito, Lisboa, “Anudrio dos Centros Comerciais 1997/1998”,
APCC, Ano 2, n.° 2, APCC, pp. 26-31, 1998.

PEREIRA, Margarida; TEIXEIRA, José A. — Centro Comercial — versatilidade e
operacionalizagdo do conceito, “Economia & Prospectiva”, VolIl, n.° 1, Abril/Junho,
pp. 85-104, 1998.

PIERRE, Madelaine Del — Le costume — la haute couture — 1945 — 1995, Paris, Flammariom,
1997.

REMY, Jean; VOYE, Liliane — 4 Cidade: rumo a uma nova definicdo?, Porto, Edigdes
Afrontamento, 1994.

ROCCHE, Daniel — Histéria das coisas banais (nascimenio do consumo nas sociedades

tradicionais — séculos XVII-XIX), Lisboa, Editorial Teorema, 1998.
RODRIGUES, Vitor J. — O consumista herdico, Lisboa, Livros Horizonte, 1999.

ROUSSEAU, José Antonio — Manual de distribuicdo — uma visdo global e estruturante da

moderna distribuicdo, Linda-a-Velha, Edigdo Barbara Palla e Carmo, 1997

ROUSSEAU, José Anténio — O amanhd da distribuicdo, “Comércio e Concorréncia, Lisboa,
Direc¢io Geral do Comércio e da Concorréncia, Ministério da Economia, n.° 1, Margo

1998.

SALGUEIRO, Teresa B. — Novas formas de comércio, Lisboa, “Finisterra”, XXIV, 48, pp.
151-217, 1989.

321


http://Vol.II

SALGUEIRO, Teresa B. — A cidade em Portugal — uma Geografia Urbana, Porto, Edigdes
Afrontamento, 1992.

SALGUEIRO, Teresa B. — Territorial strategies adopted by retail corporations, Lisboa,
“Commerce, amenagement et urbanisme commercial”, Actas do Coloéquio
Internacional, Collection Commerce et Société, Grupo de Estudos Cidade e Comércio,
Universidade de Lisboa, pp. 89-104, 1992.

SALGUEIRQ, Teresa B. — O comércio e a cidade: Lisboa e Porto, Lisboa, “Finisterra”,
XXIX, 57, pp. 177-183, 1994.

SALGUEIRO, Teresa B.; CACHINHO, Herculano — O Comércio no centro da Amadora,
Lisboa, CECOA, 1994.

SALGUEIRO, Teresa B. — Do comércio a distribui¢ido — roteiro de uma mudanga, Oeiras,

Celta Editora, 1996.

SALGUEIRO, Teresa B. — O consumo como molor de reestrutura¢do wrbana, Coimbra,
“Dinamismos s6cio-econdmicos e (re)organizagdo territorial: processos de urbanizagao
e de reestrutura¢do produtiva”, Instituto de Estudos Geogréficos, Faculdade de Letras

da Universidade de Coimbra, pp. 435 - 452, 1996.

SALGUEIRO, Teresa B. — Comércio e cidade, “Economia & Prospectiva”, Vol. II, N° 1
Abril/Junho, pp. 69-83,1998.

SANTOLALLA, José Ramos — 4 experiéncia espanhola, “Hipermercados”, Lisboa, Edi¢do da
Camara Municipal de Lisboa, 1990.

SANTOS, Brigida — Elementos sobre hadbitos de compra da populagdo de Lisboa em centros

comerciais, Lisboa, “Centros Comerciais”, Edigdo da Cidmara Municipal de Lisboa,
1990.

SANTOS, Clara —Caracterizacdo do comércio de Lishoa, Lisboa, 2° Coloquio Internacional

sobre Comércio — Lisboa: que comércio?, Edi¢do da Camara Municipal de Lisboa,
1988.

322



SANTOS, Clara; CRUZEIRO, Fernanda — Supermercados de Lisboa — elementos para uma
caracterizagdo, Lisboa, “Supermercados”, Edicdo da Cémara Municipal de Lisboa,
1990.

SANTOS, Norberto Pinto — O consumo e as despesas das familias, Coimbra, “Cadernos de
Geografia”, n.° 12, Faculdade de Letras da Universidade de Coimbra, pp. 61-74, 1993.

SANTOS, Norberto Pinto — Condigces de vida no quotidiano das familias: velhas
sociabilidades e novas prdticas de consumo, Coimbra, “Dinamismos so6cio-
econdémicos e (re)organizagdo territorial: processos de urbanizagio e de reestruturacio
produtiva”, Instituto de Estudos Geograficos, Faculdade de Letras da Universidade de
Coimbra, 1996.

SANTOS, Norberto Pinto — 4 sociedade de consumo e os espagos vividos pelas familias. A
dualidade dos espagos, a turbuléncia dos percursos e a identidade social, Coimbra,
Dissertacdo de Doutoramento em Geografia Humana, Faculdade de Letras da

Universidade de Coimbra (policopiado), 1998.

SERRA, Elisabete M.; Gonzalez, José A. V. — 4 marca. Avaliagdo e gestdo estratégica,
Lisboa, Editorial Verbo, 1998.

SILVA, Augusto Santos; PINTO, José Madureira Pinto — Uma visdo global sobre as Ciéncias
Sociais, “Metodologia das Ciéncias Sociais”, Porto, Edi¢des Afrontamento, 10?
Edigdo, pp. 9-27, 1986.

SPORCK (J. A.); MALEVEZ (N) & SPORCK-PELLETIER (S), 1975 - Le commerce de
détail a Liege-ville. Evolution quantitative et qualitative (1964-1973), Liége, "Bulletin
de la Société Géographique de Liege", 11, pp. 5-88.;

SPORCK (J. A.), 1976 - Aspects structurels el qualitatifs du commerce de détail, Actes du 94
Congrés de I'Association Frangaise pour I'Avancement des Sciences, Bruxelles,

Section 0910, 1964.

SPORCK (J. A.) - Etude de la localisation du commerce de détail (aspects méthodologiques),
Liége, Bulletin de la Société Belge d'Etudes Géographique, vol. 33, pp. 53-106, 1964.

323



SPRANZI, Aldo — Uma estratégia para enfrentar a modernizagdo do comércio interno nos
paises da segunda industrializa¢do, Lisboa, “O comércio ¢ o desenvolvimento da
cidade”, 1° Coléquio Internacional sobre Comércio, Lisboa 1986, Edigdo da Camara

Municipal de Lisboa, 1987.

TEIXEIRA, José Afonso — La restructuration du commerce alimentaire dans |'Aire
Metropolitaine de Lisbonne: considérations théoriques et empiriques, Lisboa,
“Commerce, amenagement et urbanisme commercial”’, Actas do Coloquio
Internacional, Collection Commerce et Société, Grupo de Estudos Cidade e Comércio,
Universidade de Lisboa, pp. 75-87, 1992.

TARONDEAU, Jean-Claude; XARDEL, Dominique — A4 distribuicdo, Mem Martins,

Publicagdes Europa-América, 1989.

TAVARES, E. - Comércio a americana chega a Portugal, “Valor”, Lisboa, Ano 8, n.° 383, pp.
28 — 29, 4 a 10 de Margo de 1999.

VASQUEZ, Isabel Breda — Crescimento urbano e suburbanizagio: uma perspectiva relacional,

“Analise Social”, vol. XXVII (115), pp. 191-205, 1992.

WAGNER, Fritz W.; JODER, Timothy E.; MUNPHREY JR., Anthony J. — Urban

Revitalization — Policies and Programs, Thousand Oaks, Sage Publications, Inc., 1995.

WILLIAMS, Colin C. — Consumer services and economic development, Londres e Nova

Iorque, Routledge, 1997.

WILSON, Elisabeth — Enfeitada de sonhos — moda e modernidade, Lisboa, Edi¢des 70, 1989.

324



ESTATISTICAS

DGCC - Coneeitos estatisticos da drea do coméreio interno, Direcgio Geral do Coméreio e da

Concorréncia, Ministério da Economia, Lisboa, 1998.

DGCC — Estatisticas do Cadastro Comercial - 1997, Direcgdo Geral do Comércio e da

Concorréncia, Ministério da Economia, Lisboa, Janeiro 1998.

Eurostat Annuaire, vue statistique sur I’Europe, Données 1987 —1997, Bruxelles, Edition

98/99.
INE — 11° Recenseamento da Populagdo — 1970.
INE - Estatisticas Demograficas — 1976.

INE — XII Recenseamento geral da populagdo, 1981.

INE - Inquérito Permanente ao Emprego — Portugal (Continente) (II Série Retrospectiva), 74-
81.

INE — Inquérito ao Emprego, 4° Trimestre, n.° 4, 1990.
INE — Censos 91.

INE - Migracdes internas na Regido Norte. Caracterizagdo segundo a estrutura etaria, sexos,
condi¢do perante a actividade econémica e grupo de profissdes, Cadernos Regionais,
n.° 3, 1994.

INE - Area Metropolitana do Porto: contribulos para uma caracterizagdo sécio-economica,

Estatisticas — Estudos Regionais, n.° 10 — Janeiro/Abril, 1996.
INE — Estimativas da populagdo residente, (Série Estimativas Provisorias, n.® 26), 1997.
INE — Estabelecimentos comerciais — Grandes superficies retalhistas alimentares, 1997.

INE — Indicadores Urbanos do Continente, DGOTDU, Série de Estudos n.® 80, 1999.

325




PUBLICACOES PERIODICAS
Anudrio dos Centros Comerciais
Comeércio Portuense

Distribuicdo Hoje

Expresso

Ideias & Negocios

Negocios & Franchising

O Comércio em Numeros

Publico

Visdo

326



ENDERECOS ELECTRONICOS

www.benetton.com

www.cyberdialogue.com

www.digito.pt

www.dree.org/portugal/francais/publica

WWW.EXpresso.pt

WWW.ey.com

www.fashion-lifstyle.com

www.induyco.es

www.interselection.com

WWW.missao-sic.mct.pt

www.obscom.min.economia.pt

www.portugaloffer.com

www.portugaltextil.com

www.unicre.pt

WWW.vectorxxi.pt

327


http://www.benetton.com
http://www.cyberdialogue.com
http://www.digito.pt
http://www.dree.org/portugal/francais/publica
http://www.expresso.pt
http://www.ey.com
http://www.fashion-lifstyle.com
http://www.induyco.es
http://www.interselection.com
http://www.missao-sic.mct.pt
http://www.obscom.min.economia.pt
http://www.portugaloffer.com
http://www.portugaltextil.com
http://www.unicre.pt
http://www.vectorxxi.pt

ANEXOS

328



ANEXO 1

Com o objectivo de “.. defender os legitimos interesses e direitos dos proprietarios,
promolores e gestores dos empreendimentos comerciais denominados centros comerciais,
bem como promover a sua dignificacdo, a defini¢do legal e rigorosa deste lipo de complexo
comercial integrado e servir de interlocutor junto dos érgdos da Administragcdo Publica no
campo da elaboragdo de legislagido™ tinha sido constituida em 1984 a Associa¢do

Portuguesa de Centros Comerciais (APCC).

A definicdo de «centro comercialy, segundo os actuais estatutos da APCC pouco parece
divergir da legislagdo em vigor, regulamentada pela Portaria n. 424/85 de 5 de Julho (Quadro
54) sendo minima a diferenca de critérios que se encontram nas defini¢des de Centro
Comercial inscritas na regulamentagiio em vigor face aos requisitos impostos pelos estatutos
da APCC.

Quadro 54
DEFINICAO DE CENTRO COMERCIAL
Segunde a Portaria n.° 424/85 de 5 de Julho Segundo os Estatutos da APCC

- érea bruta minima de 500 m? - drea bruta minima de 500 m?

- namero minimo de 12 lojas, de venda a retalho e de | - niimero minimo de 15 estabelecimentos, , devendo estes, na
prestagiio de servigos (devem, na sua maior parte, sua maior parte, exercer actividades comerciais
exercerem actividades diversificadas é diversificadas e especializadas, de acordo com um plano
especializadas) previamente delincado

- todas as lojas deverio ser instaladas com | - todas as lojas deverdo estar instaladas num Gnico edificio ou

continuidade num tnico edificio ou em edificios ou em edificios contiguos interligados, devendo estes possuir
pisos contiguos ¢ interligados, de molde a que todas zonas comuns por onde prioritariamente s¢ fard o acesso as
usufruam de zonas comuns privativas de ceniro lojas nele implantadas

pelas quais prioritariamente o publico tenha acesso
as lojas implantadas.

- o empreendimento devera possuir unidade de gestdo, | - o conjunto do empreendimento tera de possuir unidade de
entendendo-se por esta a implementacdo, direcgfio ¢ gestdo, entendendo-se por esta a implementagio, direcglio e
coordenagiio dos servigos comuns, bem como a coordenacio dos servigos comuns técnico-comerciais, bem
fiscalizagio do comprimento de toda a como a fiscalizacio do cumprimento de toda a
regulamentagio interna, regulamentagdo interna.

- o periodo de funcionamento (abertura ¢ | - o regime de funcionamento (abertura ¢ encerramento) dos
encerramento) das diversas lojas deveré ser comum, diversos estabelecimentos devera ser comum, com excepgio
com excepgiio das que pela especificidade da sua dos que pela especificidade da sua actividade se afastem do
actividade se afastem do funcionamento usual das funcionamento usual das outras actividades instaladas.
outras actividades instaladas.

=8 Anudrio dos Centros Comerciais, APCC, Ano 2, p. 8, 1997/98.
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Uma das diferencas evidenciadas aponta para uma discrepincia no nimero minimo de lojas
exigido (cuja dessemelhanga é praticamente irrelevante — 12 lojas na Portaria n.” 424/85 contra
as 15 lojas indicadas pelos estatutos da APCC). A maior diferenga entre as duas defini¢des
parece ser a exigéncia que se encontra prevista nos estatutos da APCC que sujeita a escolha
das actividades implantadas no empreendimento a um plano previamente delineado, requisito

omisso na Portaria 424/85.

Face a evolugdo do conceito de «centro comercial» é com dificuldade que actualmente se
coaduna a realidade destes complexos comerciais integrados quer com o disposto na Portaria

n.° 424/85 de 5 de Julho, quer com os actuais estatutos da APCC.

A possibilidade de se poder atribuir esta designagdo com uma certa facilidade a praticamente
qualquer empreendimento, ao abrigo de uma estreita exigéncia de critérios que a actual
portaria em vigor estabelece, parece ter levado a que um dos proximos objectivos da APCC
venha a ser a criagio de uma certiddo que confira e atribua o titulo de «centro comercial»
apenas a determinados espagos que, a partida, preencham um conjunto de critérios pré-
definidos e muito mais de acordo com os actuais conceitos deste formato de distribuigo™. A

sugestdo ¢ dada e aponta-se como requisitos necessarios:

- um n@mero minimo de 50 a 60 lojas;

- uma 4rea sempre superior a 1000 m?;

- uma grande variedade de ramos de comércio (que dificilmente se consegue sem um numero relativamente
elevado de lojas);

- a sujeigdo a um conjunto de aspectos técnicos e qualitativos pré-estipulados;

- o basear dos espagos cedidos aos lojistas em contratos de locagdo e nunca em contratos de compra e venda, o
que imediatamente invalidaria a possibilidade de uma gestdo centralizada com poder decisorio.”’

Apesar destas disposi¢des nfio passarem de projectos ainda por concretizar, a APCC conta
com um nimero relativamente restrito de associados o que parece pressupor uma certa triagem
na aceitagdo dos seus membros ou, o facto de impor a existéncia de um plano prévio para a
escolha das actividades a implantar, acabe por limitar & partida, a possibilidade de se poderem
inscrever como associados um ntmero elevado de empreendimentos comerciais. Por outro

lado, a ndo existéncia, em frequentes situagdes, de uma gestdo centralizada com poder

256 .

Piiblico, Entrevista com o Presidente da APCC — Anténio José Sampaio de Mattos, 22 de Fevereiro de 1999.
257

Idem.
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decisorio, pode tornar a proposta de adesio a APCC numa questdo polémica e pouco

consensual para os condominios das galerias e centros comerciais (Quadro 55).

Quadro 55
CENTROS COMERCIAIS ASSOCIADOS DA APCC
(na firea em estudo)
Centro Comercial Promotores/Proprietirios Ano de Abertura Localidade
Centro Comercial Carrefour de Gaia Carrefour Portugal, S.A. 1990 V. N. Gaia
Centro Comercial Pingo Doce Costa Cabral Supertur 1990 Porto
Centro Comercial Jumbo da Maia Grupo Auchan 1991 Maia
Clérigos Shopping Sonae 1991 Porto
Centro Comercial Feira Nova Jerénimo Martins (?) 1993 Valongo
Shopping Center Cidade do Porto Sodel Empreendimentos 1994 Porto
Imobiliarios, Lda.
Gaia Shopping Sonae 1995 V.N. Gaia
Central Shopping Mercados Novos — Imdveis 1996 Porto
Comerciais, S.A.
Centro Comercial Arribida Shopping Land Lease Corporation 1996 V. N. Gaia
Via Catarina Shopping Sonae 1996 Porto
Ing. Real Estate International
Maia Shopping Sonae 1997 Maia
Norte Shopping Sonae 1998 Matosinhos

Fonte: APCC

Os centros comerciais da APCC no Porto e nos concelhos que o rodeiam somam um total de

323764 m? de ABL distribuidos por 12 Centros Comerciais, existindo desde os centros de

dimensdo local aos centros dimensdo
regional, apesar de dominarem os centros
sub-regionais (Grafico CXXXII). Sdo 5 os
centros comerciais de centro de cidade
em areas com tecido comercial denso
perfazendo um total de 47370 m? de

ABL, enquanto que os centros comerciais

Grifico CXXXII
Distribuigao da ABL dos Centros Comerciais da APCC,
por concetho
0%

19%

15%

fiGmdoma’ @ Maia EMatosinhos OPorte OValango MVila Nava de Gaia

Fonte: APCC

implantados em 4reas com fraca

densidade comercial sdo 7, distribuidos por quase todos dos concethos que limitam a cidade

do Porto, com um total de ABL de 276394 m? (Quadro 56).

Quadro 56

CLASSIFICACAO DOS CENTROS COMERCIAIS
(na drea em estude

Centro Comercial Dimensfio Inserclio na drea urbana
(m? ABL)

{ Clrigos Shopping (Porta) 1344 Centro de Cidade/Areas com tecido comercial denso
Centro Comercial Pingo Doce Costa Cabral* (Porto) 2400 Centro de Cidade/Areas com tecido comercial denso
Centro Comercial Feira Nova* (Valongo) 8326 Arcas urbanas com fraca densidade comercial
Via Catarina Shopping (Porto) 11500 Centro de Cidade/Arcas com tecido comercial denso
Shopping Center Cidade do Porto (Porto) 14271 Centro de Cidade/Areas com tecido comercial denso
Central Shopping (Porto} 17855 Centro de Cidade/Areas com tecido comercial denso
Centro Comercial Carrefour de Gaia* (Gaia) 18934 Areas urbanas com fraca densidade comercial
Maia Shopping (Maia) 30000 Arcas urbanas com fraca densidade comercial
Centro Comercial Jumbo da Maia* (Maia) 31045 Arecas urbanas com fraca densidade comercial
Gaia Shopping (Gaia) 56500 Areas urbanas com fraca densidade comercial
Centro Comercial Arribida Shopping (Gaia) 56589 Areas urbanas com fraca densidade comercial
Norte Shopping (Matosinhos) 75000 Areas urbanas com fraca densidade comercial

* Centros Comerciais ancorados em hipermercados ou supermercados

Fonte: APCC
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ANEXO 2 - Inquérito dirigido ao comércio praticado no espago publico

Inquérito n.°

DESIGNACAO COMERCIAL DO ESTABELECIMENTO

MORADA

FREGUESIA
CcODIGO DO cAE Y

RAMO DE ACTIVIDADE

1 - A EMPRESA

Ano de abertura do estabelecimento LI ]

Natureza juridica:

Empresa em nome individual ..................... W
Sociedade:
POT QUOtES s i J
BIOMIINE v ossssvsvivsnssnsivremessiamivi J
OULER iccvrsivsnavsmimin e aae J
Qual?
Organizacio comercial:
Independente ... v iummimmemmmninsmmmmse 0
ASSOCIAAA i cvusmmsvanmnsvsmsmmisvisssssansvsass J
Integrado:
Membro de cadeia nacional............. J
Membro de cadeia internacional....... [
Franchising .........cccoceeeenivenninveninnen. |
OULTA oo a
Qual?

Inicio desta gestio N | [

Forma de aquisi¢io:

N° de estabelecimentos da empresa aa

Area de actividade:

Principais fornecedores

% aproximada de produtos fornecidos

Produtores nacionais

Produtores estrangeiros

Armazenistas nacionais

Armazenistas estrangeiros

Cooperativa

Fabricac¢o prépria

Comercializa

% aproximada de produtos que comercializa

Marca propria nacional

Marca propria estrangeira

Multimarcas

Produtos nacionais sem marca

Produtos estrangeiros sem marca
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2 - O ESTABELECIMENTO

Regime de ocupaciio:

0 1] 0) - PSSR J
Arrendamento.........cccooeeeiereniiinicninnonnen. a

Montante mensal... [JILII contos
(8111 o S M|
Qual?
Método de venda: Formas de pagamento:
Tralietonalcusnsmnss o d T aJ
EaVie SRIVIEE avmnammmvnsmvms sy a Aceita cartdes de débito ...........cevveeneevennenns o
MIStO . covminimsismmsmsivssmas s 1 Aceita cartdes de crédito ..........ccocveeierennne |
(17 = T | Crédito directo (venda a fiade) ..vveevverveiesiinniens J
Qual? Cheques pré-datados ........ooooooeceeeiieiieeeees |
Além da venda de produtos presta mais algum servigo aos seus clientes?
NEAOwwsewsrivms s VT N
S soieemmmns e TR J
Quais?

3- A DIMENSAO
Volume de vendas anual:

(contos)
' L5 000..ccieveerrenscsrienreesesinsessess s O
Area de exposi¢do e venda: 5001 10000......enerienienrenrereenes d
; 10 001220000 . ...eoceeeeeeeeeeeeeeeee
Area de armazenamento:
20 001230000 .......c.rvvvoeerreeresereensennns a
Pessoal total ao servigo: 30001 B 5000 ssnsunasnaaseman D
(incluindo empresdrios e familiares) 50001 @70000.....iiiiciierinenne ]
70 001 @ 100 000 .....coorevverereeercriesienienes Q
S100 000 ..vv.oveevevroeereere s H|
4 - OS RECURSOS HUMANOS
a) O gerente
O gerente é o proprietario? A gestio da empresa estd a cargo de:
SIM i J Uma pessoa ....co.eeecerrieiieeinenicieecnienecsines J
NEO. .. creciree s | Mais do qUe UMa.........ccecerevenienicnecnneninnnnnes W

As questdes seguintes deverdo ser respondidas com base na pessoa mais directamente responsavel pela
gestdo.

Idade: Sexor

T oo T T T ™ | FEHIINQ civoivinspiusvesivmmvomns saspssissnseassnim a
25 — B BN08 v iR | MASCUIINO i issamsvssimsimsimssmssssmmvmaisasvaies D
B8 — A4 N8 s v s a Masculino + Feminino............cccoocveeeeeinne. [
R e o

F 55 AN0S .ottt |
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Habilitacdes literarias: Antiguidade no desempenho das funcdes:

LACEAGIAAC ., 0 s anseeransanrns sensisisismis dEms v TR J <1 ano
Bacharel ....cmnmnnnsninsnemnnsmay | 1 -3 anos
12° Ano, C. Complementar ou equivalente . [ 4 — 6 anos
9° Ano, Curso Geral ou equivalente............ J 7 —9 anos
Ciclo Preparatorio........ccoceevesieeiiniesesienins D + 10 anos
R L e (|

Actividade profissional principal

Actividade profissional secundaria

Tempo de actividade no estabelecimento (por ano):

75% - 100%........... N T S a
BOUL BB ..o csensnenea i it J
T T ——— |
) — |

Fungoes profissionais anteriores:

Frequéncia de Cursos de Formagcio técnico-comercial ou outra:

b) Os empregados

Empregados que trabalham no estabelecimento:

Empregados nH0 fAMITIArES ........cociiiiiiirii et e aa
Empregados familiares (ndo inclui o proprietario e/0u gerente}.......cooveviiricisininienisninnssienines L
Nivel de escolaridade dos empregados N Idades Sexo

4° ano de escolaridade (4" classe)

6° ano de escolaridade (Ciclo)

9° ano de escolaridade (5° ano)

12° ano de escolaridade

Curso médio/superior

5 - OS CLIENTES
Mantém uma clientela habitual? Classe econdémico-social dos clientes:
11— (| Al e
NEO: s st s ([l ML 1% s
.................................................................. BaiXa oo
.................................................................. Mista
Alta/Média.........oocevecreeicieiiiiicneenns
Média/BaiXa ........oocovvvieiiiiiiiiiinnnnnn,s
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Local de residéncia dos clientes: Tipo de clientes predominantes:

Principalmente na mesma rua..........coeeeueene J Gosto tradicional/conservador ...........coeueuene o
Principalmente na mesma freguesia............ J Jovem/informal.......c.ocoeevenenvnereiciinicnene a
Principalmente no mesmo concelho............ J Fidelizado a marcas .........c..coeururenvereniancas o
Principalmente noutros concelhos .............. |

Forma de pagamento preferencial dos clientes: Idade predominante dos clientes:

MNUENEHALIO s ccvivinsssmaiest svemstisssiisnaen J (0511174 SO S R J
CNEGUE o somsnauiisssimm s | JOVEI covramsvismmammsnvrmss e s .
Cartio de débito........coiinsiisimimasn J L7311 TR Q
Cartfio de crédito.........cecevereerevrenrececccncnnns d IdOS0 s o
Crédito directo (fiado) -.ooooevereeriiciiinens (|

Indique, por ordem de importincia, trés das que entende serem as principais razdes que levam o
consumidor a entrar e comprar na sua loja:

2171 AP a
Famia e 10jake s mmusmnnansasnaanmres M|
Impacto da montra ......ccoceeevenveecicninniennn J
Qualidade dos produtos..........ccceeevveeiereeenn [N
Atendimento. ... smamnssrssss s M|
6 — A MODERNIZACAO
Ultima vez que realizou obras de melDOramento ...............c.cccourereimuienienenenenssssiesiensinnes [ [ [
As obras de methoramento que se realizaram nos dltimos S anos counsistiram em: (pode dar mais do que uma
resposta)
Obras de ampliagio:
& NAATEA QEVENUAS ... sreemeeseserspessnssssnsasesissrsnsansssesms s sasbRiS I OIS Vi R R s J
w 118 BOEH A& BITIAZEIN v vssnssnsssmesnnnseansssins oo b aisissiin sonivia i st B s |
EIEEE BXEEEIOEET, 1o rmess v smmsns v S0 T A S T S T S O T R O A S i e |
ReNOVACHO 08 TONIIT . ocrvrmsnssssmsssesms rossoass oot s a0 S S 43 SR T B R A OO oS oA VS5 s b e J
IMEIlOFTA A8 T ITEEE O cvswsswivsssesovonsios i385 46530848 (A0 15 8438 66708 44047 06003 b P T 03 R TSR ST J
Decoracao e design do IEEITON  cais s smisisisieesmmimivisisseases s s is s i (s sl e e erens J
Aquisi¢iio de equipamento (expositores, balcBes, cadeiras, ...) i aJ
EDMUEL S o s s o A S S P B KRN e SR A A SR SRS s o |

QOutras formas de investimento efectuadas nos 1ltimos 5 anos: (pode dar mais do que uma resposta)

Instalagao de apoio INTOrNALICO s oussusmissrosmimimns v maiss s she e s ¥4 by save s s T ioE oSS T O T s S oo 1
LEIEUTA OPEICR U0 PIBGIO . uvums aimssss om0 oo s 43 0o GRS 04 Va4 SH O Y S oA L R SN a4 AT LA SN A 93 0
P AT I O IO A IO - m umoucvsonsnvsnsass bo s B s e 83 S0 4N 4 3 M i S S |
Aquisigiio desmaterial e tramSPOrE L . s sssimmessrrss sy sayesnn es o an s R FAEE SR TS J
Marketing e publicidade (catalogos, PromoOGBES).......viirerirririerimeee et e [l
Especializa¢o total do estabelecimento.......cvviceireieiienrisniescnesienn st sr s e 1
ESpeciali o a0 O e G O8E e e iy e T o A S T B e s J
Recurso a decorador na exposicio dos artigos (VItriniSmo).......coccvevvcrieniniiimrirsniesiese e Q
TPLEMENTAGHO A0 TIVIE SEIVICO ... oo oeeeoeoeeeeeeeeeeeee oo e oo te bbb ss s sas bbb st M|
Uniformes para 08 eMPregatdos. ... ..covoeririeiiicit ettt st a s s s b s s b s b st s e e sns J
Formagio ProfisSional.........ccicuerieeiriomieniiisiiicsieis st e Q
Abertura de nOVOS eStabEIECIMEIITOS ..evvveiiriertieiieerieeeiesies e et es e e s e r s srr e b e sn s sb b s sn s sar st e e e e J
OMIIEAE v sesr v enssssmmmmsssasn s TS S ETAAS T A S REE AT S AR A A s 1 L £ S oA E A A B e T s |
Quais?
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Para a realizaciio das obras e investimentos recorreu Caso responda afirmativamente, quais?

a formas de financiamento? Crédito bancario ..........cocceevvveeerannens [:I
LT ST J LeASING.....vverreresesesiesresssessesnesons d
ST . OULTAS.c..cverreeienierssins s Q

Quais?

Caso responda afirmativamente, quais?

J4 recorreu a alguma medida de apoio ao PROCOM.....ccovivireiirciecie e
: 9
I:;merCIante. 0 RIME .....coooimriieie i cvnnne D
o L e e PO o P Bt S E R s a0 srp e LR D SIMC oo D
e P e g St L PRt e ChgEE D
Quais?

Para actualizacdo e com vista i renova¢do de stocks recorre a: (pode dar mais do que uma resposta)
F A CANTES A CIOMALS o ravvmaminsinswvsane s oriw o v asii ey €67 es s 95 s i £ 03V S S S TR AR G TSR SRR

FabBriCaNtes E8LIANERITOS . e et ie it e et e et e e s e s et e e sh e e e b e s s b e s saas e e b e e e b b e e e ba e s abessbe s e b b e s enbae s J
FEiTas £ e X oS GOCS I MEIOMALS .« cvussuws s wvnssasiesssivissanssiems e ons b S BVEF BS EAAEA H REN B ER D J
Feiras € exposicOes IMErMACIONALS ... .oooiiiiiiiieeie ittt ettt ss s e e s b e e e s ae s e ae e sassens d
Contactos com produtos de MArCa ........coeivviiieiiiiiici e e e e sn s b W
Contacto com autores (estilistas, dESIZNEIS).......ccvirrierriiaririeeirie et sn s en Q
MEETOS . ivwscumnrensmuwsnsimnviwe b is s oS L83 4 A44SR S 5 S8 R K SRR S S S O £ S T s b s J
Quais?

Para a actualizac¢fio dos stocks realiza:

Inventario anal ... nnnannsaan iR Q
Inventario semestral .o viimnanaiminiunaisninasinivaamnnisie J
Gestdo informatizada de StOCKS ........coviieiiiiieiiiiienesce e |
IO ey R o R S A TR S e e e e e J
Qual?
Costuma efectuar periodos de Saldos e Promogdes?
N1t teeteereetestesee e s re s eses e se e s et e s s e s e mtemsenseR et e meseeseesenE et e s et ententeEeaEeAeeAeeAe b enbeateh e ene st eat et et n b e b e s a
SHTTLL .o emsnnrnsennrsnnasmnssnsnnsnsmnnns smenses S 0 S e e B T T s S S D T G e J
- 80 nos periodos de «fim de estagion ...........ccoeeiiieniiiiiiiiiniins 3
- sempre que ha necessidade de renovagéo de stocks .................... o
TS RGBT OO vt 5w R 00 S T 08 PSR S S TS J
- Quais?

E usual recorrer a acges de pPromo¢io como:

Descontos e campanhas especiais para clientes a clientes........................... Q
Oferta de «cartfo de CHENted ......ooooeiierieeiiieee et |
Publicidade:
TR SHTIORL ,vnensrrssansmentanssasssesmss s s smns s o G A s |
- em papel timbrado € cartGes. ..........ccooveeeiinieeiineininen e D
- naradio e Jornais l0Cais .......ccooereciiiiiectir s J
~ POL COLTESPONABNCIA «v.vvs vissinumivmsmvvmssii v iAo sressins a
Lanc¢amento de novas colecgdes:
~passagens de modelos ..awunninimmismsasnsssssaa e (]
e 111 (4T OO a
LTS, 11vveeveriesreessssaesnsaesnneenseneaasseesameeeamseansneaasaessnbeesantenbeeeanbaeeanbessantanine D
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Qual o horirio efectuado pelo estabelecimento:

Dias de semana Sabados Domingos

Manhia Tarde Noite Manhi Tarde Noite Manha Tarde Noite

Sente necessidade de alterar o horario?

Se respondeu Sim indique o horirio que entende poder ser mais conveniente:

Dias de semana Sabados Domingos

Manha Tarde Noite Manha Tarde Noite Manha Tarde Noite

7 - OS DESAFIOS

Como tem evoluido o seu negdcio: Tem intengdes de investir nos proximos 2
anos?

Muito bem ....ooevecviciiciiiienene s a S 3

Bem...oooiiiiicii e M| NEO. ettt |

1 Y S a

Muito mal.........oooooiiiee [N

EStECIoNafI0 v i aareinms |

A instalagiio no Porto e concelhos limitrofes de novos estabelecimentos comerciais provocou alguma
alteraciio significativa para a sua actividade?

Hipermercados Centros Comerciais Lojas Especializadas
Nenhumas.........ccoceecvicriniinnn I T —— |
POUBAS! winsisinsimsimey 5 [ ——— 6 [ |
Mutas . c..coovovme i 0 N OO J

Principais alteracdes:

8 — OS PROBLEMAS E AS PERSPECTIVAS

Problemas que mais afectam a actividade: (assinale apenas os 3 problemas que considera mais relevantes)

Acirregnlaridade anUAl Q0 mBEOCTO . wuweimssisssrussisn ssimssamms s ims e s s v o ST b6 S d
A constante mudanca dos gostos € da moda..........cccciiiiiiniiiii J
A necessidade de efectuar saldos € PromogBES .........ceciiiiniiiiiniininn J
Os prazos para realizagfo de saldos € PromOgGOES...........cocerererirrerirereerenneeenteer oo J
A falta de poder de COMPIA .......ooueiiieieeeeee ettt ettt M|
A COTIBOFERIIEIAL, ..» o xnesesmrsassesnsampsnsissnbonssies Seiabonimns sovsamsnsmas s st e T L S S o
O:sobresndividaimento das M Ilias v osnmarnn e an s e I B B W
A falta de pessoal especialiZad e susuimsimsmvmmrnmvisrissr a5 s sse s3SI H ST SRR TRTs J
Acprande variedade de marcas e de produtos. . s mmwnsmmsasmnsssnmmssennae s J
L) 1 R e s J
Quais? 357
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Quais considera serem os principais problemas que afectam o comércio de rua? (assinale apenas os 3

problemas que considera mais relevantes)
Dificuldade em contrair empréstimos & banca...........c.ccoccoccciiiininnan
Abertura de hipermercados e grandes centros comerciais
Aumento da venda ambUIANEE ...........cooeeiiiiee i
Auséncia de preocupacio pela modernizaco dos COMErCIaNtEs. ... ..ccooviiiiiiniiiiiitie e J

Falta de planeamento para 0 SECtOr COMEICIAL ........cocevieiiiiiiiiiiiisieiei e s sb e J
Falta de espirito de gtupo dos proprios COMEICIANTES .......covevviirinsirinrieris et J
Aparecimento de um grande nimero de lojas especializadas..........cccvvviiiniinini, Q
A dificil acessibilidade as dreas comerciais

A dificuldade no estacionamento......................

O elevado ntimero de lojas em regime de franchising..........ooovveiiniiiiencc
Pratica de pregos mAams eleVATOS v wsmsiis sssssisimivses s v idses avmi i et s e s v s
Falta de preparagiio do comerciante para gerir 0 SeU NEZACIO. ......c.cceiruriiiiiiiiiisiiincs i ssscsssssns
INSUfICIENtES INVESTIMENTOS .-c..eiuiiitiriiiieriieie ettt a st e e sb e s e e e bbb e b e s s s bb s b e sa e sansnen
Falta de formagfo dos emMpPregados ... ...oiciiiieriiieiecie ettt sttt e ra s
Ideia de crise que as pessoas criaram do pequeno comeércio
Diminuigdo do poder de COMPIA. ......c.cccvrreriereririreerineeretreeresrees e es e e se s s e e e eneme s se s

Que medidas considera urgentes para o desenvolvimento do comércio de rua? (assinale apenas as 3 medidas
que considera mais relevantes)

Alsrgamiento do horSrio doiCoMEeIo .oy i e TS T 1
Encerramento do comércio 80 DOMINGZO ......cccoiiiiiiiiiiiiiiaiieiienticiese et e e e st sae b e s e e sne s s e s seneenenns J
Desenvolvimento de promogdes em conjunto com Outros COMEreiantes .. ....oooovoirririneniericreeneseenens 3J

Especializagio de produtos
AUmentar 8 QUAHAAAE .......cccoeiieiiie et n e n e nn s
Maior publicidade
Maiores facilidades de estacionamento
Fiscalizag@io d0os NOTAIIOS. .. c..cveeiceiei et s s
Mais e melhor formago profissional..........ccccerieniernnniciiieer s
Melhior 406880 30 Credito BaliCAL IO voscummm s et o T B S S YT A e
Maior regulamentagdo por parte do ZOVEITIO .......c..ciiviiiiiiirieiieiieiierietesr bt et ssesae et babaebabebsebeebebens
UrbaniSme: COEreial .ommmmmemumsmnammimmsams s i s

Maior esforgo na organizagdo e gestfio dos estabelecimentos
Maior animagio nos centros das CIdAAES. ........cvvieiicriciicic e e s raesneens
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ANEXO 3 — Inquérito dirigido ao comércio praticado em espagos fechados

Inquérito n.°

MORADA

DESIGNACAO COMERCIAL DO ESTABELECIMENTO

FREGUESIA

RAMO DE ACTIVIDADE

cODIGO DO cAE L)

1- A EMPRESA

Ano de abertura do estabelecimento 1]

Natureza juridica:

Empresa em nome individual ..................... a
Sociedade:
DO GUOtES e e RS W]
AT st smspumspsivs sy Q
1 T L a
Qual?
Organizacgio comercial:
Indepenidente .....onuvvmssmnssvisianmsariesn [N
ASSOCIAAA sososcxissamsnsmsimssm s a
Integrado:
Membro de cadeia nacional............. N |
Membro de cadeia internacional...... [
Franchising ......ccccceeveniensvnccnicnneennne. [N
10131 - R SRS 3
Qual?

Inicio desta gestio QO

Forma de aquisi¢do:

N° de estabelecimentos da empresa a0

Area de actividade:

Principais fornecedores

% aproximada de produtos fornecidos

Produtores nacionais

Produtores estrangeiros

Armazenistas nacionais

Armazenistas estrangeiros

Cooperativa

Fabricagiio propria

Comercializa

% aproximada de produtos que comercializa

Marca propria nacional

Marca propria estrangeira

Multimarcas

Produtos nacionais sem marca

Produtos estrangeiros sem marca

338

Inquerita2

1/7



2 -0 ESTABELECIMENTO

Regime de ocupacio:

Propria.....cceeeicrieiiiiiescnenesieenes e |
Arrendamento..........ccceceveniiiinnniennnn e [l |

Montante mensal... (A contos
(01111 ¢ DS J
Qual?
Método de venda: Formas de pagamento:
Tradicional ........co.oovvevrevnnreeceieinienrennes 3 NUMETATIO ..oovveerereceerererese oo nnenns W]
LAVI® SEIVICO..uviivieiierreraserrrssnsessaneesssnsasssnes J Aceita cartdes de débito ........oovvveervrrnrenenns a
MISEO ..o J Aceita cartdes de crédito...........ococevveennnnn a
OULTA ..o | Crédito direc‘to(vendaaﬁado)........................D
Qual? Cheques pré-datados...........coovveeveveeveeeeee. M|
Além da venda de produtos presta mais algum servico aos seus clientes?
NG msenasnpiennmisessenms 3
Y111 R J
Quais?

3- A DIMENSAO
Volume de vendas anual:

(contos)
5000 eeereeeereerseesesss e 0
Area de exposicdo e venda: 50012 10000........eeeereeenrerrenens Q
o Hocmrermzonusanto: 10 001220 000 ... .
' 20 001230000 .....coooeeeeeroereeeoeeeseeeeenens 3
Pessoal total ao servico: 30001250000 .....ciiiereieeeereeeeeneen Jd
(incluindo empresdrios ¢ familiares) 50001@70000........ e J
i J R LV ———————— (]
L O —— Q
4 - OS RECURSOS HUMANOS
a) O gerente
O gerente € o proprietirio? A gestdo da empresa estd a cargo de:
L2 1 S Q Uma PEESOB wwissewicsssssssimmmusismassmmsrisseissisins o
NEO...cceeiereirre e | Mais do qUe UMA.......cccovieverieeinieriereeinens |

As questdes seguintes deverfio ser respondidas com base na pessoa mais directamente responsavel pela
gestdo.

Idade: Sexo:

€25 AN0S ceerreeriesreeresreer e e J FEIMUNINO ..o esessensnnes |
25 — 34 AN0S....eer e eeeeeeeess e ee e J MASCULINO ... e rees e ene e a
35 — 44 ANOS...veeer e 3 Masculino + Feminino ..........coceeevvevrerren J
45 — 55 AN0S....evrereereerresereeereseeeseeeeresseneees J

T 55 ANOS ittt e (]
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Habilitagdes literdrias: Antiguidade no desempenho das fung¢des:

Licenciado .....oooveeuicreininenieetee et a LT ANO ottt
Bagharel oocmsnsimunin senmss J 1—=3 808 crnnunpiesmanninenann
12° Ano, C. Complementar ou equivalente . | 4 — B B8 e R O
9° Ano, Curso Geral ou equivalente............ J TG cvenempa o s
Ciclo PreparatOrio........ccoooceeeoeeeiicnnnceeece D F 10 ANO0S .o
4° CIASS€ ..ceuvirreeierceesie e Q

Actividade profissional principal

Actividade profissional secundiria

Tempo de actividade no estabelecimento (por ano):

A 111N J
50% = 75%evereeeeeeeer e e eesiess e es e J
25% = 50% v sestesseas s enrenes |
C25% e se et en s |

Fungdes profissionais anteriores:

Frequéncia de Cursos de Formagio técnico-comercial ou outra:

b) Os empregados

Empregados que trabalham no estabelecimento:

Eripragados a0 faniiliaies uosmn i s s i o e e o e S s Qg
Empregados familiares (nfo inclui o proprietario e/ou gerente}........c.ocovvvvvieiiininieneniesieicesieiens Qg
Nivel de escolaridade dos empregados N° Idades Sexo

4° ano de escolaridade (4° classe)

6° ano de escolaridade (Ciclo)

9° ano de escolaridade (5° ano)

12° ano de escolaridade

Curso médio/superior

5 - 0S8 CLIENTES
Mantém uma clientela habitual? Classe econémico-social dos clientes:
N3 14 WU J AR i e
N v 1es it r e esnne e e (W 1Y (56 - OO
.................................................................. BRI . oooocsscosnisms s A
.................................................................. Mista
ANl s maansronisss
MEdTA/BaiXa csisiseisnsmisssmsasiossiarin
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Local de residéncia dos clientes: Tipo de clientes predominantes:

Principalmente na mesma rua............cooeenne. (| Gosto tradicional/conservador..........c.coouie. d
Principalmente na mesma freguesia............ Q Jovem/informal.......cocovviiiniininiiinnins (W
Principalmente no mesmo concelho............ Q Fidelizado a marcas ............cooceveriinininninen, a
Principalmente noutros concelhos .............. |

Forma de pagamento preferencial dos clientes: Idade predominante dos clientes:
T Q B oo R a
Cheque ....ccoovviiniiicircce e, J 7 e I |
Cartio de débito.............oceveeveemsemreesensieriense O DL 111 0
Cartfio de crédito.......ooooveeereroeeneeceeeeees J TG0 v s nsnsnensmnasminsenssmpasnensasiss SUESARERRER LTS 3
Crédito directo (fiado) .....oomeerrevrerreereeeennnes |

Indique, por ordem de importincia, trés das que entende serem as principais razdes que levam o
consumidor a entrar e comprar na sua loja:

HADIEO. .vvvvvoveeveeesseresssssessesssssneesssnennsnees Q0
Fama da 10ja ......cccoeeevieiinniieecciicecin, |
Impacto da montra.........ccoceveeveienenieninns Q
Qualidade dos produtos...........ccceeveereirrnnians J
Atendifient s cmmanuresramsasne J
6 — A MODERNIZACAO
Ultima vez que realizou obras de melhoramento ...............ccccoeiviiiiininicnin [ (W
As obras de melhoramento que se realizaram nos tltimos 5 anos consistiram em: (pode dar mais do que uma
resposta)
Obras de ampliagio:
(- B s L L — J
= DAVATEA QO AITATEIN . ¢:vvusesmyivevssvanirsvs o vus b 40300 85 Evas e 4T85 (¥ a5 F 00 (|
OIDTAS ERIOTIONEE - o cusvmesunsurivnsass s i s s 4 o O 0 O S R S S 00 d
RENOVACHO QA TIUONIR ..ciiu vssusumuninanssnnsoninusss sisseiisss iass s s s Saiss s s s 58540 e o a3 S S s S L i |
Melhoria da 1IUMINAGAO. ....c.cc.eiiiiiiiii ittt s (]
Decoragfio € design do INEEIIOL ... .veveieeieriee ettt e s e e s s e e s sbs s s s s an s e |
Aquisi¢do de equipamento (expositores, balcdes, cadeiras, ...) ..o a
OTIITHS. . ... coonmnss snsmmasassammsesssmsnmms  paseassmsa sm s sensmss s sssamanntonsi nimes s S L G T s J

QOutras formas de investimento efectuadas nos tltimos 5 anos: (pode dar mais do que uma resposta)

Instalagiio de apoio INTOTMIALICO .....e.eitierereriete ettt J
Leitura OPtiCA dO PreGO......ocieiiuireriiriieiieeeeeereeriseete st e s ren s et e st e s e e e besbe s e e e ae e s b e s san s s e s b e s sanenas e b e s e e e ne e e a
Pagamento aUtOMALICO ... coevviriierieeeei ettt e e st et e et e bbb n s |
Aquisi¢io de material de tranSPOITE......uviierierereriee st e s e ss e sa s e J
Marketing e publicidade (catilogos, PromoOGBES)........cocuriiiiiiiiiiniisieniirieser et as e esares (|
Especializagfio total do estabelecimento..............coocoeiviiciiiiiiciiiiicianns T |
8T L s o T 1 J
Recurso a decorador na exposigio dos artigos (VItriniSmo)..........ceevrerrerrerreecnieieisieimis s Q
TplementacAo Ao TVIC SOIVITE wwis v monsmasmms w0 [
Uniformes para 08 eMPrEZAdOS. .. ...eciirrieiirearieeiieirieeatesasssseessessessteesaesseseasaasassessmeasnsensessnesnssansessnssnns |
Formagao profissional..........c.oiiiciiiieniiic et J
Abertura de NOVOS eStabEIECIMENTOS .. vvvvervreririerieriesre et s e san et s e Q
EVIIBAR . oonesonssenmnnsssssssssssasmmas s satrssp o s mpsspr S s s s m e TR e S AT R R S s Q
Quais?
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Para a realizaciio das obras e investimentos recorreu

a formas de financiamento?

Ja recorreu a alguma medida de apoio ao
comerciante?

Caso responda afirmativamente, quais?

Crédito bANCATO .......vvvvvrrreveerereeeees Q
LEASIiD innnmnmemmmnenmn J
OUTEAS caiso s v g sy D
Quais?

Caso responda afirmativamente, quais?

PROCOM ..o a
RIME .o (|
] |, (O W
QULEOS.. covvsvminsrsinmsnmsssmmiiis |
Quais?

B aAbFICANT S MACTONANS o cmhvossiaswsoss oo v s v B S S T e S B B R s o

FABT TCHITES S BT OS vscrvosoommrorsss st v o o0 F o o SO T S T S S AR e oo (.

Feiras e exposiC08s TIACTOMALS v.vunsisssssvsvunsinsimmssanis it shieeessiisisssiasssssos sansssbissessis s srvvsaisscosiissasvisvoninss |

Feltas e X posi COBs ITEINACTONAIE crowvowm issrmumrsmmron i e e s S5 A s S S e S I AR S J

Contactos com produtos de MArea .. i sasmaisissisrmivis s smeime vt sstatasi e s s iy Q

Contactorcom autores (esStiliStas; deSIENErS) i rrermmvive s srmsssmsrisms s ommsston o e sk e |

OULTOS. . eveeeeverisstesissssssssseessseeasssasansessansaanseaanssaeaanseasnseeammeeamseaeantessansessanteateean st e esanseeaastenb e e e an b e s s anten d

Quais?

Para a actualizaciio dos stocks realiza:

I VENtarIO QNTAL wuwsssmsussonsnis s vsmsivei i s v e oI J

Inventario SEMestral. ..ot mmsis it J

Gestdo informatizada de StoCKS ........ccooviiiiiiiiiiiiiiiciie e J

L0 s v v e s R e S A AR LR S A S s [N

Qual?

Costuma efectuar periodos de Saldos e Promogdes?

INBD. 1s0memmmmnnesnssmnsssnnmsmssmens ponrdbod SRR bR e e R L O T T e sy J

ST o oimme e it s R Y R T S T e S S R o
- 80 nos periodos de «fim de estagion .........ccccieiiiiiiiiiininicnienn, |

- sempre que ha necessidade de renovagiio de stocks
- OULTaS OCASIOES ...eeieierieeiee e

- Quais?

E usual recorrer a ac¢des de promog¢io como:
Descontos e campanhas especiais para clientes a clientes

Ofeita desartd o de elisiiteh s onmmmammnrprna e e s M|
Publicidade:
o KOS OO v svvs Fasis 5950 650 08 45T R BV AR VAR SRR D
- em papel timbrado € Cartdes........c.ccceeievivvriniininiecienice e J
- 18 TAdI0 € JOINAIs L0CAIS ..viviivimisiisiimsisavissiimssssisi s Q
# POrCOLPESPONARIITIA sovorvivisrsxmrimsnimivassos s onsn s ass a
Langamento de novas colecgdes:
- passagens de modelos.........cocveeivieiicin (|
= CALAIOZOS .vveeceieicct ettt e |
CHIITAS, .. omcomorsmvsmmmessmssmemmonssnemssn s e s mssnap s esa St oARSAARA L e S BRR SRS S e BT 95 |
Quais?
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Qual o horirio efectuado pelo estabelecimento:

Dias de semana Sabados Domingos
Manhi Tarde Noite Manh3 Tarde Noite Manhi Tarde Noite
Sente necessidade de alterar o hordrio?
INBO. et ne s (W
oy 1 1 DO O U UR SRRSO (W
Se respondeu Sim indique o horirio que entende poder ser mais conveniente:
Dias de semana Sabados Domingos
Manha Tarde Noite Manhi Tarde Noite Manhi Tarde Noite
7 - OS DESAFIOS
Como tem evoluido o seu negécio: Tem intencdes de investir nos préximos 2
anos?
MUIEO BEIM .ot J I ot o s e e T (|
Bl i R e R R |:| MAD: J
1Y ) O |
Muitomialicaias ssisnmissvsnmicgie J
EStacionario.......c.ccccceveeiieiieivnevnerenrnnianinninns D

A instala¢fo no Porto e concelhos limitrofes de novos estabelecimentos comerciais provocou alguma
alteracéo significativa para a sua actividade?

Hipermercados Centros Comerciais Lojas Especializadas
Nenhumas........c.ccoocvveriniannn T 7 (———————————————— J
POOSES! conmamsmnvamag 6 [————————— () ————————— H
MIMES v . L e, (W

Principais alteracgdes:

8 - OS PROBLEMAS E AS PERSPECTIVAS

Problemas que mais afectam a actividade: (assinale apenas os 3 problemas que considera mais relevantes)

A irregularidade anual do negécio ............ N SISO —— 1
A constante mudanga dos gostos & da moda.......c.cccooieriiiiiininn o
A necessidade de efectuar saldos € Promogaes......... oo evirieirieiiie s (|
Os prazos para realizacfio de saldos € PromMOGHES ........eevuerrirrerierirrreerieesiesie et et e ses s s b e sanessae e s seneens J
A falta de poder de COMPIA ......coevveriieieiiiiirn e s J
A COTICOTTEIICIA 1vvvevvevvesseeieeseesseeseeneeseaneensansesreesseeseeseesseenseaseemsamssnsaneansensensenseeneeseeameaneenssneaneaneensnnsenes Q
O sobreendividamento das familias .........ccoceveriiiniiiiiniii M|
A falta de pessonl eSpRcialiZad0 uxcsinmrimmseyorsts 0 o o T o A oA AR T e |
A grande variedade de marcas € de Produtos..........c..ciciiiiiiininiini i J
CET O s o A A0 S TR T S S T TS i TS S S PR e I v J
Quais?
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Quais considera serem os aspectos mais positivos da actividade neste Centro Comercial: (assinale apenas os

3 aspectos que considera mais relevantes)
Localizagfio num espago moderno mais adaptado aos novos habitos de consumo ..........c.ccoeceveriiiinnne. Q
Facilidade de estacionamento........c.oocecvrmvrerenerierionenrinreeas
Beneficiar de uma procura alargada
Beneficiar de um bom mMiX COMELCIAl ......coiviiiiiiiiiiii i
Beneficiar de acgGes e estratégias comuns
Aproveitar estudos de Mercados COMUNS .......ouveureiirrinrierinerr ettt ens s

Quais considera serem os aspectos mais negativos da actividade neste Centro Comercial: (assinale apenas

os 3 aspectos que considera mais relevantes)
Condiges fisicas do local:

I - 1 T o
I 1111441 F: 17 1o SO SO
- ar CONAICIONAMO 1.vvveier ittt sar e ee st e s s e e e e b e sans

HOTATIOS. c..vie ittt eeee e e e s sa e e sesaeeas
Deficiente mix comercial

Falta de animacfo do Centro COMEICIal i« iiiumimmmiinmmsioniiiimiieseisisam s rsr o saeissis s
GHATAE COMUOPT BICIA wcunvovssrouss snvsvuussssssst s s omss 0y sRy o047 S oL S PR B SR S SRR T TR s
Condigoes limitativas dos contrato de arrendamento...........c.cooevirereniiiiesiinieieseneeie e sesressesese s ssessenes
Deficiente gestoido CoMAOMINIO. . mmammsmiin s i et e
RVE:1 Le) 6 Lo Tk 1y {20 aF: a1 o P Uy SN ST RIS SRS
Problemas de cooperagiio entre 08 VArios COMErCIANTES ... ....cerieriurrieresieereereeiressieeessessesesiesiessessessensas
NUmero eXcessiVo de LOJaS VEZIAS: «xusu i svisivssionsissismssstasoissiasesheinssiieis s i sts s s iaassets
Pequena dimensdo do centro comercial
Grande dimenséo do centro comercial ...
Grande quantidade de centros comerciais na mesma drea
Dificuldades de eStacionAMENLO ..........c.cceveerrrrererereerenieniesessessessesessesesssesesesessessessensssssssssenssnssneseesens
Montante do CONAOMINIO. ........cieiiiiitiitiiii ettt et e ee e en s et et es s es s eseeseseseanenssnenanssnnans
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