


esad
arte+
design

Mesirado em Design
de Intenores

Transtormacao
do vazio comercial
\ cm oportunidade

Desenvolvimenio de um
modulo funcional

Orientador: Arq. Jodo Amaral Cruz
\ Co-orientador: Arg. Vitor Scusa Vardo

Cnshana Isabel Ferreira Magalhaes

2015










[Palavras-chave + Resumo

Adapiabilidade;
Flexibiidade;
Sustentabilidade;
Vazio Comercial;
[Pop Up.



Os centros comerciais representam, globalmente, uma das
evolucoes mais marcantes da historia do comércio.

Cresceram e multiplicaram-se a um ritmo alucinante, a par de
consumidores cada vez mais exigentes e informados. Estendendo-se
em diversificados formatos e localizacoes.

Fruto da concorréncia e da atual crise econ6mica, assiste-se
agora a um progressivo esvaziamento comercial, que tende a
agravar-se necessitando para tal de alternativas.

Em Portugal, apesar de superficial, relativamente a outros
paises europeus, por ainda serem considerados pontos de interesse,
enfrentam esta realidade sobretudo os Centros Comerciais de maior
antiguidade e de menores dimensoes, sobre 0s quais se deixou de
investir e inovar.

Porém, mesmo os maiores e mais modernos, comecam a sentir
dificuldades em manter todas lojas do empreendimento em
funcionamento.

Uma das solucdes encontradas para manter ativos estes
espacos, tem sido a introducao de formas de comércio temporario, tipo
as Pop Up Stores, que procuram atrair o consumidor através de novas
e diferenciadas experiéncias e o cativam pelo sentido de novidade e
oportunidade.

Posto isto, 0 presente projeto, depois de um estudo inicial
sobre o conjunto de solucdes que tém sido utilizadas, procura
desenvolver sistemas para diferentes formas de comércio alternativo
capazes de revitalizar os vazios comerciais.

Com base nas Pop Up Stores, procurou-se uma forma tanto eficaz,
quanto sustentavel e flexivel, de tornar possivel, e a custos
controlados, a transformacao dos vazios comerciais em espacos
atrativos e funcionais. Tendo dai resultado a criagao de dispositivos

facilmente transportaveis e adaptaveis a diferentes dimensoes,
tipologias e layouts de lojas.
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Shopping centres represent globally one of the most striking
developments in the history of commerce. They grew and multiplied at
a breakneck pace, along with increasingly demanding and
well-informed consumers. Extending in different formats and locations.

As a consequence of the non-stop competition and the current
economic crisis, we are now witnessing a progressive emptying trade,
which tends to get even worse, therefore they need alternatives.

In Portugal, although in a superficial way, if compared with
other European countries, because shopping centres are still
considered points of interest, unlike the older and smaller malls, on
which investment and innovation have basically ceased.

However, even the largest and most modern are getting into difficulties
to keep all stores open and profitable.

One of the solutions to keep these spaces active has been the
introduction of temporary forms of commerce, like the Pop Up Stores,
which seek to attract consumers through new and differentiated
experiences and captivate the sense of novelty and opportunity.

Thus, and after an introductory study about the solutions that
have been used, this project aims to develop systems for different
forms of alternative trade capable of revitalizing commercial empty.

Based on Pop Up Stores, a much sought-effective, sustainable
and as flexible as possible to make, shape and controlled cost, the
transformation of empty commercial spaces into attractive and
functional ones. This resulted in the creation of easily transportable
and adaptable to different dimensions, types and store layouts devices.



Agradecimenios



A todos aqueles que me apoiaram e tornaram possivel a
realizacao deste projeto o meu grande obrigada:

Ao Prof. Joao Amaral Cruz pela orientacao e apoio ao longo de todo o
processo deste trabalho.

Ao Prof. Vitor Varao pela sua coorientacao.
A administracao do NorteShopping, que apesar de dificil contacto,
disponibilizaram um conjunto de elementos e informacoes relativos ao

seu espaco comercial.

Aos meus pais, irmao e restante familia por estarem presentes em
todas as horas da minha vida.

Ao Rui Mota, o pilar mais forte das horas dificeis.
A Jessica Ferreira, companheira e amiga ao longo de todo o meu
percurso escolar, pela forca e incentivo para que nunca

desistisse.

E por Gltimo, mas ndo menos importante, a Joana Cunha pela sua
amizade e grande disponibilidade em ajudar, sempre que precisei.



Indice

17>20 GLOSSARIO
23224 ESTUDO
Objeto de estudo
Relevancia
Objetivos de Investigagao
Metodologias de Investigacao
CAPITULO |
27 > 28 Consideracoes Iniciais
29>30 O comércio
31>40 Retrospetiva da atividade comercial
41 > 42 Aimportancia do Comércio e dos Centros comerciais
43 >50 Como surgiram os Centros Comerciais
51 >58 A evolucao do setor a nivel Nacional
59 > 60 Relacao entre Comércio Tradicional e
os Centros Comercias
51 >54 0O Centro Comercial enquanto espaco fisico planeado
55>56 0 Centro comercial enquanto espaco social
57 >80 Classificacao dos Centros Comercias: segundo a
tipologia e a composicao funcional
81 > 84 Situacao desfavoravel no sector
85 > 88 Indicios de saturamento dos Centros Comerciais
Portugueses
91 > 92 Estratégias de contencao
93 > 114 Pop Up Stores

115 > 116

Sonae Sierra



CAPITULO I

119> 130 Universo de Estudo

131 > 134  Averiguacao do estado do negocio:
vazios encontrados

135 > 140 Investigacao do consumidor que frequenta o Centro
Comercial

141 > 142  Apresentacao do espaco de intervencao

143 > 144  Objetivos do projeto

145 > 146  Publico alvo

147 > 150 Referéncias de projeto

153 > 156

161 > 164

151 > 152  Proposta - Desenvolvimento de idéias

157 > 160

165 > 200

103 > 206 Memoria Descritiva da proposta

207 >208 CONCLUSAO
209 >212 REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

2132240 [FONTES DE IMAGEM

241 2254 ANEXOS






0 presente projeto foi redigido segundo o acordo ortografico da Lingua Portuguesa, em vigor desde Maio de
2009, tendo-se procedido a respetiva atualizacdo das diferentes transcricdes usadas.



Glossarno



C

Ceniro Comercial: equipamento comercial constituido por mul-
tiplos pontos de venda, arquitetonica e comercialmente concebido,
planeado, realizado e gerido como uma unidade, traduzido por uma
utilizacao racional e inteligente das sinergias geradas e pela integracao

funcional de comércios diversificados num Unico espaco.

Compra por nmpulso: compra espontanea caracterizada por ser
efetuada sem planificacao prévia, resultante de estimulos

proporcionados pela loja ou pelo produto.

Consuimdor: todo aquele que compra ou utiliza um produto ou um

servico.

=

Espagos COIMUNS: areas sobre as quais ndo se desenvolvem
atividades, mas que tém vindo a assumir uma dimensao crescente,
como lugares privilegiados de passagem, pausa e lazer, tornando-se

um dos elementos da atividade do Centro Comercial.

F

Flexibildade: capacidade de movimento natural, em torno de uma
articulacao. Que permite ser prolongada sem que se exerca esforco

sobre a mesma.



Layoui: Forma de disposicéo e organizacado espacial das seccoes
num ponto de venda, de forma a permitir a exposicao do maior nimero

possivel de produtos e orientar a circulagao fluida dos clientes.

Lojisias: empresarios proprietarios ou arrendatarios das lojas dos

Centros Comerciais.

M

Merchandising: conjunto de métodos, técnicas ou agdes comerciais
utilizadas separada ou conjuntamente, pelos distribuidores e produ-
tores, para apresentar os produtos no ponto de vendas ao cliente e
fazer uma adaptacao permanente dos “stocks” as necessidades do
mercado, com vista a rentabilizacao e ao escoamento dos respetivos,
através de uma adaptacao permanente dos aprovisionamentos as ne-

cessidades do mercado e a apresentacao apropriada das mercadorias.

IMix Comercial: Selecéo e organizacdo no interior do Centro
Comercial dos tipos de estabelecimentos comerciais, com objetivo de

atrair clientes e elevar a rentabilidade dos lojistas. Onde é ponderada.



B

Pop Up Stores: Lojas temporarias, que aparecem e desaparecem
em curtos periodos de tempo. Para tirarem proveito de uma tendéncia

ou produto sazonal.

('\
O
Sisiema Modullar: conceito que a partir da utilizacdo de médulos,

com as mesmas caracteristicas, permite diferentes organizacoes

espaciais, com a finalidade de auxiliar e gerir sistemas complexos.

Susieniabilidade: conceito sistémico traduzido por um modelo de
desenvolvimento global, que integra as dimensdes ambientais, sociais
e econémicas com o objetivo de melhorar a qualidade de vida

humana, tendo consciéncia sobre dos limites do planeta.

V

Viirmisimo: vertente de merchandising relacionada com as técnicas
utilizadas na montagem de vitrines, com o intuito de obter os melhores

resultados na exibicao de produtos.

Venda a retalho: regime de vendas que consiste na venda direta
de bens e servicos a consumidores finais, geralmente em quantidades

pequenas.






"(...) O vazio ¢é a subsiancia da auséncia,
Lima mierrogacgao, um conviie
a expenéncia.”

(Santos, 2011, p.39)



Estudo

Objeto de Estudo

Relevancia

Objetivos de Investigacao
Metodologias de Investigacao

0 trabalho apresentado terd como universo de estudo o
“vazio comercial” que se apresenta sob a forma de lojas “devolutas”
em Centros Comerciais. Um universo imenso, que obriga por questoes
praticas, a que o presente projeto se restrinja a um espaco exemplar
da realidade, que sera no caso a loja 1219 do NorteShopping.

A relevancia do espaco seleccionado esta no facto de ser um
exemplar da tendéncia de esvaziamento que € verificada em muitos
outros centros comerciais (em Portugal), mesmo sendo relativamente
recentes e estando bem localizados. Um tema que apesar de ainda
pouco abordado tem vindo a revelar-se cada vez mais pertinente.

0 principal objetivo é encontrar uma solucao alternativa que
viabilize a ocupacao dos vazios comerciais. Contrariando a tendéncia
de esvaziamento, resultante da incapacidade de sustento comercial
com que se depara.

De uma forma universal, que consiga apropriar 0s espacos, que
divergindo no tamanho ou no produto de vendas para o qual serao
utilizados, consigam proporcionar tanto um bom desempenho a nivel
funcional como a nivel da imagem. Tirando, ainda, beneficios de
materiais reutilizados e/ou reciclaveis, que tornem desnecessario um
grande investimento e com os quais seja verificada lucratividade.



Como forma de viabilizacao dos objetivos enunciados, sera
estudado um sistema modular adaptavel a diferentes espacos e
layouts, com caracteristicas de facil montagem e transporte.

Tornando possivel a transformacao de qualquer espagco em curtos
periodos de tempo, sem perturbacoes acrescidas ao normal funciona-
mento da zona comercial.

Criando-se assim, a possibilidade de serem adaptaveis a outras formas
de comércio como, por exemplo, em Contentores Pop Up, instalados
em qualquer local.

A metodologia utilizada sera numa fase inicial exploratéria,
de forma a reunir o maior nimero de informagdes que nos levem a
entender a origem e o problema que enfrentam os Centros Comerciais
e a impulsionar ideias ao projeto a elaborar.

Posteriormente, sera reunida o maior nimero de informagao possivel
relativa ao objeto de estudo, tal como registos fotograficos do local
envolvente, do espaco exterior e interior do edificio, das situacoes de
vazio encontradas, do levantamento métrico do local e da loja sobre a
qual o projeto incidira.

Seguidamente, sera desenvolvido um projeto de design de interiores,
onde serao definidas as estratégias, os materiais e alguns tipos de
layout praticaveis, através de esquissos, desenhos técnicos rigorosos e
modelos virtuais e fisicos para que se consigam transmitir com clareza
as opcoes tomadas.

Imagem 1
Fachada do Centro Comercial NorteShopping. 23<>24
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Consideragoes Inicials

Desde cedo o comércio comecgou a fazer parte da vida do ser
humano e a desempenhar fungdes imprescindiveis na forma como
vive. Por se tratar de um vetor de divulgacao e distribuicao de
produtos, servicos e inovagdes, € um meio no qual se tem investido
e que tem vindo a crescer juntamente com o0s “processos de liberali-
zacao, desregulamentacao das atividades econdémicas, impulsionados
pelas novas tecnologias de informacao e comunicacao, pelo aumento
do poder de compra nas sociedades e pela globalizacdo da economia
(...)” (Passos, 2006, p.13).

As evolucoes vao sendo sentidas sobretudo pelos novos
formatos comerciais que vao surgindo, sendo estes responsaveis tanto
por alteracoes na paisagem como no setor econdémico, especialmente
pelos Centros Comerciais ou “Shoppings” como comecaram a ser
conhecidos.

De facto estes, foram um dos resultados mais bem sucedidos,
nao apenas por se tratarem de locais de compras mais modernos,
que revolucionaram os habitos de consumo, as praticas de lazer e a
ocupacao dos tempos livres, mas também por motivarem as formas de
comércio mais antigas e tradicionais a atualizarem-se a nivel estético,
tecnolégico e ético, e a melhorarem a forma como chegam os produtos
até ao consumidor, de modo a manter a visibilidade dos seus negocios.

Os Centros Comerciais foram, por isso, uma forte e dificil
concorréncia para o comércio tradicional, muito gracas a possibilidade
de investimento em estudo sobre as formas de atrair o consumidor,
que por sua vez, permitiram a criacao de servicos que nenhum outro
setor comercial teria sido capaz.

Este aumento da qualidade do comércio e da oferta, incitou
0 consumidor a evoluir, tornar-se mais exigente face aos lugares que
visita. Passando, assim, a dar preferéncia aos que melhor conseguem
satisfazer os seus interesses.
Tal facto justifica que preferiram os Centros Comerciais, por serem
capazes de abranger nao sb inimeras atividades num mesmo
espaco - consumo, lazer, entretenimento e cultura, como também
de “(...) substituir as vivéncias urbanas por experiéncias de caracter
“ageografico”, que satisfazem, através de uma simulacao controlada,
as necessidades de sociabilidade e de “obsessao” pela seguranca que
os utilizadores ndao conseguem satisfazer plenamente noutros espacos
publicos tradicionais (Borja & Muxi, 2003, p.1).

Assim sendo, torna-se claro que “o lugar do consumo (o0 onde)
passou a ter tanto ou mais valor simbdlico do que aquilo que se
consome” (Batista, 1998, p.37).
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Imagem 2
Pagamento de impostos
da prética de agricultura ao estado.

Imagem 3

Mercadores e comerciantes Fenicios.

llustracao de The lllustrated History of the World
(Ward Lock, ¢ 1880).

O que veio despertar a atencao de muitos investidores, que vendo-os
como oportunidades de negbcio, os transformaram em importantes
formas impulsionadoras de economia, sociabilizacao e urbanismo, e o0s
multiplicaram por toda a Europa.

Este, tornou-se num contributo tanto modernizador quanto
estimulador da evolucao de determinada arquitetura e da criacao de
postos de trabalho. Incluindo Portugal, onde se fez emergir como a
forma de comércio/distribuicao que mais conheceu profundas mudan-
¢as num espaco de tempo tao curto, no que diz respeito a concecao
fisica, funcional e simbdlica dos empreendimentos, ao mix de lojas/
produtos, servigos oferecidos e a utilizagao das tecnologias de infor-
macao e comunicacao. Imagem 4

E por isso, um sector no qual se tem continuado a investir Padaria Antlga.
persistentemente pela busca da perfeicao. 'Cmejﬁirgofn ercial Colormbo,
O Centro Comercial tem uma elevada importancia, enquanto canal Lisboa.
distribuidor, elemento de modernizacao, contributo de requalificacao
urbana e manutencéo da vida comunitaria. E também um criador de
valéncias e simbolos imprescindiveis na sociedade de consumo,
particularmente nas vivéncias dos consumidores.

27 <> 28



O Comeaércio

0 comércio é uma das atividades mais antigas do mundo
inteiro, que vem sofrendo evolucoes juntamente com os locais
destinados para o efeito.

Passando-se inicialmente de uma atividade econémica que
era feita por troca direta de produtos voltados as necessidades
humanas priméarias, “(...) limitada ao essencialmente necessario a
sobrevivéncia” (Garrefa, 2007, p.24), para um comércio baseado na
compra indireta, com o aparecimento da moeda.

Fizeram-se surgir as feiras e deu-se inicio a progressiva evolugao de
novos locais comerciais. Que evidenciam muito a evolug¢ao das
civilizacoes e tém as cidades, como locais privilegiados para o
desenvolvimento da atividade. Acompanhando por isso a evolucao das
mesmas e dos seus habitantes, e “(...) ditando a forma como as
diferentes geracoes se relacionam com o consumo” (Mestre, 2012,

p.4).

Os Centros Comerciais foram um ponto importante da
evolucado sentida, e inserem-se na histéria recente do comércio.

Para serem entendidos, é necessario que se faca uma contextualiza-
¢ao da forma como apareceram. Sendo que, as feiras, mercados, lojas,
armazeéns, super e hiper mercados foram o seu ponto de partida.

Em Portugal a sua chegada foi tardia relativamente a outros
paises. Contudo, amplamente aceite pela sociedade, justificando em
parte, o sucesso dos mesmos, durante as quatro décadas de existén-
cia no pais. Nas quais se verificou um notavel esforgo dos promotores
para os melhorar em termos estéticos, funcionais e da qualidade de
produtos oferecidos.



.
“

Imagem 6
Feira Medieval.
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Imagem 7
Praca da republica
em dia de mercado.

Imagem 8.
Mercado de frutas,
Caldas da Rainha.

Reifrospeiiva
da acividade comearcial

Como foi referido, o ato de comprar ja a muitos séculos que
pertence ao quotidiano das pessoas de todo o mundo. Para aquisicao
de bens essenciais, como a alimentacao e o vestuario, mas também
de divertimento ou de conhecimento.

Os lugares destinados para o efeito sao o reflexo desses interesses e
da cultura onde se inserem. Motivo que explica a existéncia de “(...)
uma clara influéncia do comércio na organizacao das cidades, nos
habitos e estilos de vida dos seus habitantes que tém vindo a sofrer
alteracoes significativas, em parte induzidas pelas estruturas comer-
ciais que assim vao moldando as proprias vivéncias urbanas” (Mestre,
2012, p.5).

A evolucao do comércio e dos espacos comerciais tem sido
gradual ao longo dos séculos e exprimida de diferentes formas por
todo o mundo, através da execucao de trocas diretas entre diferentes
povos europeus, mas também africanos e asiaticos.

Uma circulacao de produtos de terra em terra, porto em porto, em

feiras improvisadas, que chegavam e partiam sem nunca se fixarem.
Num conceito primitivo de comércio ambulante que pouco se alterou
durante séculos, apesar das rotas e horizontes se irem modificando.

Na idade média, as feiras continuavam a ser o formato
comercial mais importante e a troca direta de bens a Unica forma de
pagamento das pessoas da cidade e arredores.

Em Portugal haviam disponiveis as feiras francas, feiras
especializadas, feiras anuais, bianuais, mensais, semanais e diarias,
com produtos nas bancas que iam desde a alimentacao, a outros
produtos basicos chegados de outras terras (desde as mais proximas,
as mais distantes através das rotas comerciais), que se localizavam
em pracas e ao final do dia desapareciam.




Imagens 11 e 12
Quiosque Refrescos no Largo de Camoes,
no icio do Séc XX. Fotografia de Joshua Benoliel.

Imagem 9
llustragao de Lisboa
antes do terramoto.

Imagem 10

Planta topogréafica escolhida para

a reconstrucao da cidade arruinada,
da autoria dos arquitetos Eugénio dos
Santos Carvalho e Carlos Mardel.

Com o inicio das exploragdes maritimas e a expansao portu-
guesa, a partir do século XV, a nossa posicao comercial reforcou-se.
Durante trés séculos o povo fez novas descobertas por mar e colonizou
novos territorios distribuidos por todo o Mundo Novo, dos quais
provieram diferentes produtos, que tinham a porta de entrada para
Europa em Portugal.

Os comerciantes das feiras, tiveram assim a oportunidade de
tornarem as suas ofertas mais ricas. O que |hes despertou a vontade
de tornar os locais de comércio também eles mais evoluidos.

Em Lisboa, foi apds o terramoto que devastou parte da
cidade, trazendo necessidade de reconstrucao, que incitou o desejo de
ordenar as ruas por agrupamentos categéricos de produtos, tornando-
-se inclusive obrigatério, com a publicacdo de um decreto, em 5 de
Novembro de 1760 “(...) que impunha ter cada tipo de comércio e
atividade agrupado na mesma rua.” (Mestre, 2012, p.7).

A cidade desde entao, foi crescendo de forma ordenada e
acompanhando as tendéncias das grandes cidades europeias.

Com cafés, lojas e as moedas parisienses.

Importando-se também a ideia francesa dos quiosques: o primeiro
inaugurado em Portugal foi em 1869, em Lisboa, espalhando-se
rapidamente a outras zonas.
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Em 1894 importa-se, também de Paris, a moda dos armazéns
de comércio, onde se podia encontrar de tudo um pouco, a precos
acessiveis. Nesta altura aparecem os primeiros supermercados:
espacos cobertos protegidos das intempéries que facilitariam muito a
vida tanto dos comerciantes como dos clientes. Suscitando a vontade
de se prolongar a ideia. O comércio comeca entao a ser fixado.

“Sao os mercados que permitem regular o comércio ambulante (..) e
ajudam a afirmar os novos valores que caracterizam uma cidade cada
vez mais industrializada e moldada por novos quadros de vida social
dominada pela burguesia” (Mestre, 2012, p.9).

Com o século XIX quase a chegar ao fim, as feiras na cidade
comecam a desaparecer e o comércio fixo a iniciar um processo de
expansao, que € consolidado a partir do século XX.

Uma tendéncia que foi verificada um pouco por todo o mundo
ocidental, e que veio implicar mudancas na vida publica das cidades,
ao transferi-la para locais fechados.



Imagem 13
Hall de entrada dos Grandes Armazéns do Chiado,
em Lisboa em 1905.

Imagem 14
Rua das Princezas (era escrito com z), atual rua Portugal,
no bairro do Comércio (Cidade Baixa).

Imagens 15 e 16
Loja das Meias, situada na esquina
da Rua Augusta com o Rossio,

Durante a primeira metade do século, Portugal foi sendo
sempre alvo de mudancas. E ap6s a implantacao da republica, em
1910, as alterac6es do panorama politico e social, refletiram-se num
acréscimo de populacao nas cidades, como consequéncia do éxodo
rural que se fez sentir.

As cidades foram crescendo, e fazendo-se acompanhar pelo
aumento do comércio e de uma nova vida social, que desperta o
interesse pelo setor da moda, comecgando-lhe a dar expressao.

As lojas comegaram a sentir desde entao a necessidade de
modernizacao, e a tirarem proveito das fachadas dos edificios para dar
a conhecer os respetivos produtos de vendas.

Surgiram as montras, que a pouco e pouco passaram a fazer parte de
todas as lojas da cidade.

Retrospetiva da actividade comercial 33 <> 34



O comércio foi sendo cada vez mais integrado na vida da
sociedade e o consumo num ato cultural.

No entanto durante os anos 1939 a 1945, o pais vé-se
confrontado com a Guerra Mundial e o regime do governo Salazar-
ista, que o mantém neutro. E apesar de o pais nao ter sofrido muitas
consequéncias, o seu quotidiano nao conseguiu passar indiferente as
realidades sentidas, e a passagem dos cerca de 40 mil refugiados da
tirania nazi. Povos de costumes contrastantes com os conservadores
portugueses, que acabou por deixar um contributo na economia
portuguesa ao alojarem-se durante esse periodo nos hotéis nacionais
e a tornarem-se clientes dos cafés.

Estabelecendo ainda, com a sua convivéncia uma ponte
cultural com a restante europa, que transforma a vida do povo
portugués e impulsiona a mulher para a vida publica.

Ao tentarem imitar essas mulheres vindas de fora, muito mais
desinibidas e com direitos mais proximos dos do homem: iam ao café,
as esplanadas e casinos, fumavam, usavam maquilhagem e penteados
arrojados.

Com a guerra terminada, a moda parisiense invade o pais.

“A pouco e pouco, a cidade e os seus habitantes modernizam-se e
certos habitos de consumo entram nas economias familiares.

Os carros chegam as ruas e os aparelhos elétricos aos lares”
(Mestre, 2012, p.9).

A chegada da televisao (RTP, 1957) transforma os costumes
da sociedade nacional. E nos anos 60, aparecem as «Boites» e
«boutiques» que além de distorcerem o consumo habitual, figuram uma
nova forma de consumo e uma nova clientela.



Imagem 17

Emancipacéao da mulher,

que conquista a liberdade sexual
na revolucao dos cravos, em 1974.
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Imagens 18 e 19

Emancipacao da mulher, na revolucao
dos cravos, em 1974.
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Imagens 22 e 23
Primeiro super mercado portugués:
P&o de Agucar, em 1970.

Nos anos 70 chega a Portugal o supermercado, que introduz
uma mudanca nas estruturas comerciais e acarreta pela primeira vez
a ideia do self-service. Tendo sido a maior novidade do formato, pois
conseguiu ajustar-se perfeitamente aos paradigmas da vida moderna,
que atribui extrema importancia a poupanca de tempo.

Este novo formato € acompanhado de um aumento da
preocupacao da forma como se colocam os produtos expostos, para
gue sejam visiveis e acessiveis a todos os clientes.

E por de tras deles deixou de estar o pequeno comerciante ao balcao
e passaram a estar grandes grupos econémicos, com forte poder de

investimento, e estratégias inovadoras e estruturadas, baseadas em

modelos internacionais.

0 seu sucesso veio desempenhar uma forte concorréncia
ao0s mais pequenos, gerando polémicas e discussoes entre comer-
ciantes. Mas também foram muitos os que tiraram partido da ideia
€ a aproveitaram para absorver vantagens ao introduzir estas novas
estratégias nas suas lojas. Dando-se, assim, inicio a modernizacao do
comércio nacional.

E neste contexto de mudanca e modernizacdo do comércio
que surgem os primeiros Centros Comerciais portugueses,
representando um marco de viragem muitissimo importante para a
histéria recente.



Imagem 24

Primeiro Centro Comercial Portugués
(construido para o efeito), em Lisboa,
no ano 1971.

Imagem 25
Primeiro hiper mercado portugués:
Continente, em 1985.

Os primeiros Centros Comerciais nacionais remontam aos
anos 70, sendo o Centro Comercial Ap6lo70 (inaugurado no ano 1971)
o primeiro a nivel nacional.

Caracterizado pela pequena dimensao,inexisténcia de unidades
de gestao do mix comercial e pela localizagao no centro da cidade.
Tendéncias que foram sofrendo evolucoes ao longo dos anos e
deixaram de ser hoje atribuidas.

Apobs a revolucao de 25 de Abril a 1974 e o fim do regime de
Salazar, o pais torna-se independente e os milhares de portugueses
que haviam deixado as suas ex-colénias regressam ao pais, muitos dos
quais “imigram” para as periferias juntos das familias que passam a
ser cada vez mais povoadas.

Este aumento da populacao resultou no aparecimento dos
hipermercados, com dimensao bastante superior a dos supermerca-
dos e que entram no mercado de retalho com todo o tipo de produtos,
revolucionando o comércio.

O primeiro exemplar portugués abriu no ano 1985 em Matosinhos,
com o nome Continente®. E s6 no ano seguinte terdo surgido outros
pelo pais, localizados, fora dos centros das cidades, nas zonas
periféricas, devido a necessidade de areas grandes para se fixarem, e
que foram sendo cada vez mais expandidas.

“Super e hipermercados nao recriam nas cidades a ideia de
comunidade e interacao social que se encontra nos mercados, mas,
permitem pela sua comodidade, manter o ritmo de vida da sociedade
moderna” (Mestre, 2012, p.13).

1 Atual NorteShopping: objeto de estudo do presente projeto

Retrospetiva da actividade comercial
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Estes, contribuiram para que se comecasse mais tarde, a abrir
algumas lojas junto de si, com o intuito de alargar a oferta que
mantinham disponivel.

E foi este esforco de complementaridade que deu inicio ao
aparecimento de alguns Centros Comerciais de maiores dimensoes,
agregados aos Hipermercados.

A grande viragem do conceito de Centro Comercial € dada
aquando a constru¢ao do Amoreiras Shopping Center (em 1985).

Um Centro Comercial pés-moderno, que traz para Portugal a ideia de
luxo, transformando o ato de compra, associando-o ao lazer.

Nos anos seguintes o pais vé aumentado o niimero de Centros
Comerciais de média e grande dimensao um pouco por todo o
territorio. Assumindo-se oficialmente como uma nova forma de fazer
comércio, que passa a fazer concorréncia aquela que vinha sendo a
Unica conhecida até a altura: o comércio tradicional.

Que coexiste na cidade muitas vezes gerando debate. Pois 0s novos
concorrentes, sendo cada vez maiores € mais organizados conquistam
facilmente o publico das lojas, que comegam desde entao a sentir
dificuldades no negocio, e morrem ou renascem a medida que sao ou
nao capazes de se reinventarem.

Abrindo-se o debate do futuro deste formato, simultanea-
mente aquando surge um outro tipo de comércio: o comércio online,
que ganha cada vez mais territorio e conquista sobretudo as geracoes
mais novas.
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Imagens 26 > 28
Centro Comercial Amoreiras, Lisboa.
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A imporiancia do comeércio
e dos Ceniros Comercials

O setor comercial (como se pdde observar) desempenha
um importante papel econémico, social e urbanistico. Tendo sido o
principal responsavel por muitos dos simbolos criados pelas sociedade
moderna ocidental consumista.
A partir dele as cidades vivem e animam-se. Criam-se espacos e
ambientes que se vao ajustando as necessidades dos variados estilos
de vida.

Mas ao que parece, tem-se comecado viver num conceito de
desmaterializacao, que tem atribuido a maior importancia ao lazer.
E sobre o qual os Centros Comerciais tém sido os principais
insistentes.

Na sua descrigao mais utilizada, os Centros Comerciais, sao
“(...) um canal de distribuicao que desenvolve e integra multiplas
fungdes, no sentido de maior eficiéncia no servico prestado”
(Passos, 2006, p.28), mas tratam-se também de auténticas catedrais
do consumo onde o apelo ao lazer € parte integrante do projeto e onde
0s espacos privados tém intensos usos coletivos, que dao a vida social
novos contornos e reinventam as vivéncias citadinas.
Verdadeiras cidades dentro da cidade (Mestre, 2012).




Imagem 29
Mar Shopping, Matosinhos.

Imagem 30
Algarve Shopping, Albufeira.

Imagem 31
Ria Shopping, Olhao.

E resultado deste continuo esforco de satisfacao dos
interesses do consumidor, a sua assiduidade e fidelidade.
Manifestando interesse por eles nao apenas para aquisicao de bens,
mas também como local de encontro e de lazer.

Mas este interesse que é suscitado € também ele causador de
uma crescente saturacao do formato, que dificulta crescentemente o
processo de os saber cativar, ao implicar um conhecimento da formula
de satisfacao necessaria para que continue a ter sucesso.

Pois vem sendo constantemente alterada a par dos interesses dos
consumidores. Impondo simultaneamente a necessidade de criagao
de uma identidade prépria e respeito pelo lugar para que se consiga
seduzir.

Tudo isto em conjunto, gera uma duplicidade entre a vontade
de afirmacao através da diferenciacdo dos espacos comerciais e a
conformidade da oferta, dada pela presenca das marcas de génese
global nos diferentes Centros Comerciais.

Pois o que os distingue dos outros modelos de comércio, € essen-
cialmente a oferta de uma vasta gama de comodidades e facilidades
relacionadas com o consumo e lazer, num mesmo espac¢o, mantendo
reunidas as ideias de densidade, de percurso, consumo e lazer.
Como se de uma cidade se tratasse, mas que consegue concentrar
num espaco delimitado tudo o que pode ser necessario e suficiente
para criar a satisfacao de se poder escolher.
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Imagem 32
Palais Royal, Paris, Franca.

Imagem 33
Galerie Vivienne, Paris, Franca.

Como surgiram
0s Ceniros Comercials

A origem dos Centros Comerciais causa alguma incerteza aos
seus historiadores, por poder ser remontada a duas épocas e estados
diferentes. Se por um lado a sua origem pode estar na Europa,
designadamente nas Galerias francesas, belgas e inglesas como
percursoras da idéia, por outro, o seu aparecimento € também atribui-
do aos Estados Unidos. Onde o conceito rapidamente se multiplicou e
serviu de referéncia a outros paises que a foram adaptando.

A primeira suposicao faz sentido, porque ja essas galerias se
tratavam de espacos destinados a comércio, que protegiam os seus
consumidores (burguesia) das condigcoes climaticas exteriores e torna-
vam possivel 0 mesmo convivio e demonstracao de estatuto social.

A ideia surgiu pela primeira vez em Franca, na cidade de Paris apés a
revolugao francesa, com o nome Palais Royal. Refletindo o fascinio que
traziam pelos muitos bazares turcos e persas.

Mas durante o século XIX foram muitas as cidades europeias
que aderiram ao conceito. Sobretudo as francesas, inglesas, belgas e
italianas. Tratavam-se de uma ou mais ruas pedonais simétricas, com
cobertos envidracados suportados por estruturas metalicas que
permitiam a entrada de luz natural e a visualizacao do exterior.

As fachadas interiores eram ornamentadas e exibiam materiais
nobres. Tentando-se recriar o ambiente de rua.

Eram os lugares prediletos dos cidadaos que gostavam de apreciar
lentamente as montras e de caminhar sem destino.

Assumindo-se assim, uma nova tipologia de espaco publico interior.



Imagem 34
Galleria Umberto |,
Népoles, Italia.

Imagem 35
Galleria Vittorio Emanuele Il
Millao, Italia.

Imagem 36

Burlington Arcade,

Londres, Inglaterra.
Mais tarde, mas ainda no século XIX, terdo surgido também os

grandes armazéns, de conceito britanico.

Caracterizados por terem dimensoes superiores as do comércio

tradicional, com a mesma linguagem que ja era utilizada pelos novos

espacos urbanos da época, mas sobretudo pela grande inovacao de

disponibilizar uma maior variedade de produtos. Que eram deixados a

disposicao dos potenciais consumidores, num ambiente extremamente

confortavel e pratico, aliado ao luxo. Permitindo aos consumidores

pouparem tempo, por poderem percorrer os corredores e departamen-

tos do mesmo espaco, que estavam virados para o interior disponibili-

zando tudo aquilo de que podiam precisar.

“O comércio afirmou-se como um programa auténomo nao estando
dependente de qualquer fluxo como acontece com as ruas
comerciais tradicionais ou até mesmo nas galerias” (Mestre, 2012,
p.17).
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Num outro contexto, afastado destas galerias e armazéns
europeus, foram nascendo os primeiros Centros Comerciais nos E.U.A.
Planeados por diferentes especialistas que tentavam transforma-los
nos lugares perfeitos para conseguirem satisfazer as necessidades do
consumidor da altura.

O primeiro tera sido projetado e desenvolvido pela Roland Park
durante o periodo entre 1890 e 1920, em Baltimore.

Um projeto de Wyatt e Notting, que inicialmente previa a partilha dum
mesmo edificio por habitacoes e espacos comerciais, mas que depois
tera deixado a questao das habitacoes de lado, para as substituir por
escritérios. Concentrando a localizagao das lojas no piso térreo.

O projeto foi inaugurado em 1907 com o nome “Roland Park Shopping
Center, e fez rapidamente sucesso.

Nas décadas seguintes seguiram-se novas aberturas, noutras
cidades do pais, destes primeiros empreendimentos. Que eram
classificados como automobile centers, e procuravam sobretudo
acomodar a crescente populacao motorizada.

“A légica nos automobile centers era a reproducao dos centros
tradicionais, a mistura de atividade e da paisagem, tentando resolver
as questoes que permaneciam incémodas nos centros tradicionais
como o congestionamento e a mistura de fluxos” (Garrefa, 2005, p.1).



Paralelamente foi sendo reclamada uma mudanca social.
Sobretudo das familias com maior poder de compra que procuravam
uma melhor e mais moderna qualidade de vida.

Pouco a pouco, os Centros Comerciais foram, adotando o lema dos
muito conhecidos armazéns Londrinos Harrods, (famosos pela
variedade de produtos que disponibilizam) “Omnia Omnibus Ubique” -
tudo, para todos em todo o lado. E 0 consumo foi sendo transformado
em parte integrante da modernidade.

Com o aparecimento das galerias comerciais e dos grandes
armazéns, o ato de ir as compras tornou-se numa das atividades de
lazer mais populares na europa, ao tornar acessiveis uma vasta gama
de produtos sobre 0 mesmo teto.

No entanto, os Centros Comerciais americanos surgiram um
passo a frente desse conceito, por conseguirem reunir num mesmo
edificio um conjunto de lojas de diferentes produtos e servigos.

Em areas afastadas do centro da cidade tradicional, contudo
facilmente acedidas por automével, que comecgou a ser o tipo trans-
porte mais usado.

Como surgiram os Centros Comerciais
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Até entao, ja poderia ser encarada como desenvolvida a ideia
de invencao do Centro Comercial.

Mas foi aquando a construcao do Southdale, no ano 1956, num subdr-
bio em Minnespolis, que o sector tera sido levado ao pico do sucesso,
com um projeto do arquiteto australiano Victor Grimben (conhecido
em solo-americano como Gruen), que o virava para o interior:

o enclosed mall, que inspirou a criacao do nome fantasia para este
tipo de empreendimento: shopping mall ou simplesmente mall, como
passaram a ser conhecidos entre os norte-americanos.

O projeto era caracterizado por uma ideologia moderna, um
ambiente misto de lazer, emocao e intimidade, que combinava a
natureza do consumismo com a do espetaculo. Uma espécie de cidade
“oculta”, que criava um ambiente convidativo e longe dos perigos que
se enfrentavam no exterior: “o mundo magico das compras”

(Garrefa, 2007, p.146). Que induzia 0 consumidor a um percurso circu-
lar (diminuindo a sensacao de distancia percorrida) ao mesmo tempo
que possibilitava uma ampla exploragao paisagistica e o abrigava num
ambiente climatico controlado e seguro, com parque de estacionamen-
to, que foi desenhado de forma a evitar congestionamentos na entrada
e saida do Shopping.

O consumidor que entrava no interior, era levado a esquecer o reino
automovel e suburbano que se desenvolvia la fora. Num ambiente
iluminado por luz natural “(...) por meio de Skylights que conferiam
uma iluminacao difusa e agradavel ao ambiente” (Garrefa, 2007, p.15)
reunindo tudo aquilo que se poderia desejar, devido as vantagens que
proporcionava.

E foi por todos estes fatores que tera sido amplamente aceite
e desencadeado uma reacao que o tornou referéncia para muitos
projetos de profissionais, servindo de centro de inovacao e difusao 2

2 “Aimagem mais fiel desta atividade € a de uma pequena cidade planeada ao mais infimo pormenor, com todas as suas valéncias de servicos

de seguranca e vigilancia humana, limpeza e higiene, manutencao técnica, etc., embora com a vantagem de pertencer apenas e so, a um Unico

proprietario” (Teixeira 2013, pp.2-3).



Imagens 37 > 40
Southdale, Minnespolis.

“0 enclosed mall marcaria o periodo compreendido entre
1957 e 1980 que ficou a ser conhecido como a “Era do Ouro” dos
shopping centers” (Garrefa, 2007,p.15, tradugao livre). Devido as altas
taxas de lucro e expansao que obtiveram.

De Bartholo, um politico empreendedor de shopping Centers,
no seu artigo para a revista Forbes, declarou-os como o melhor neg6-
cio da face da terra (DeBartollo, 1976).

Pois proporcionaram que houvesse um grande desenvolvimento do
setor, depois da saida da Segunda Guerra Mundial e levou os E.U.A a
alcancarem um grande crescimento econémico.

Refletido em novos produtos, acessiveis a todos. Virando o comércio
para as massas, € integrando a cultura pop e uma vontade de
afirmacao e crescimento que provoca o crescente investimento e faz
surgir uma cidade capitalista. Que acelera a expansao urbana e vem
possibilitar a constituicao de aglomerados populacionais que justificam
a construcgao e consolidacado dos novos Centros Comerciais.

“Foram anos de mudanca a todos o0s niveis nos Estados
Unidos, o que criou as condicoes perfeitas para a afirmagao do novo
modelo comercial” (Mestre, 2012, p.19).

Que levaram no entanto, “(...) por volta dos anos 1970 muitos
criticos (...) a responsabilizar os shopping centers pela alienagao do
consumidor, pela exclusao social, pelos impactos nos centros urbanos
e no comeércio tradicional e em muitos outros aspetos da vida urbana”
(Garrefa, 2007,p.15).

Como surgiram os Centros Comerciais
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Na europa, que viria entretanto a recuperar da Guerra, € a
ser a mais atingida, tiveram um aparecimento mais tardio, devido as
dificuldades que foram obrigados a superar lentamente em termos
econdémicos, demograficos e sociais.

“(...) Uma reconstrucao absolutamente fundamental para o acréscimo
dos niveis de consumo e surgimento dos Centros Comerciais” (Cruz,
2011, p.1).

S6 passado cerca de uma década tiveram capacidade para se
lancarem ao negoécio que ja gozava de um grande sucesso nNos
Estados Unidos da América.



E em Portugal, esse aparecimento deu-se ainda mais tarde.
Sobretudo devido a rigorosa ditadura que o privou do que vinha do
exterior até 1974.

Apesar de Apolo 70, ter sido inaugurado a 1971, representava somente
uma amostra daquilo que ja tinha sido desenvolvido noutros paises
europeus.

Nos anos 80, aquando a sua adesao a Comunidade Europeia,
€ que Portugal teve o privilégio de se integrar no mercado mais desen-
volvido do mundo, e as familias passaram a ter maior disponibilidade
financeira para consumir. O aumento dos rendimentos e a acessibili-
dade ao crédito tornou os bens acessiveis as classes mais baixas, que
até a altura haviam sido privadas.

0 consumo foi deixando de ter os centros histéricos e
tradicionais como locais privilegiados para fazer compras, onde devido
a especulacao imobiliaria, os custos dos imédveis se tornaram mais
caros. Mas também, muito por culpa da falta de investimento nas
antigas lojas, que foram sofrendo uma consequente desatualizacao e
perdendo a capacidade de satisfazerem as necessidades do consumi-
dor moderno.

Com a especulagao imobiliaria e o consequente encareci-
mento imobiliario, as periferias crescem e passam a ser o palco com
as condicdes necessarias para se abrirem as primeiras grandes
superficies.

Como surgiram os Centros Comerciais
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A evolucao do secior a nivel
nacional

Desde que apareceram em Portugal, os Centros Comerciais
vém sofrendo e trazendo profundas mudancas aos padroes de con-
sumo, que os fizeram alcancar um enorme sucesso, apesar de ainda
se tratarem de um fenémeno recente que continua em expansao.

Tratam-se de um investimento, que além de trazer mudancas
ao comércio e de fazer surgir os primeiros supermercados, revolucio-
naram a venda alimenticia e outros tipos de vendas, a pouco e pouco,
fazendo surgir, tendo como referéncia os ja construidos noutros paises,
0S primeiros exemplares portugueses.

“(...) Depois de duas tentativas anteriores, em meados dos
anos 60, terem fracassado” (Salgueiro, 1996, p.209): o Drugstore Sol
a Sol na Avenida da Liberdade e o Tutti Mundi na Avenida de Roma,
localizados ambos na cidade de Lisboa, foram construidos os Apolo 70
(1971) e o Imaviz (1975), localizados em Lisboa e o Centro Comercial
Foco (1973) e Shopping Center Brasilia (1976) no Porto.

Espacos resultantes do investimento privado de construtores civis, que
nao os fizeram destacar a nivel arquitetonico, porque 0s viram como
investimentos lucrativos.

Mas foram alguns os casos em que se construiram também
para funcionarem como complemento de outros negocios, como sdo o
caso de supermercados ou de cinemas, que 0s viam como uma forma
de reforcar a oferta.



Imagem 41
Drugstore sol a sol,
Lisboa.

Imagem 42
Tutti Mundi, Lisboa.

Imagem 43
Apolo 70, Lisboa.

Imagem 44
Centro Comercial Imaviz,
Porto.

Imagem 45
Shopping Center Brasilia,
Porto.
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Foi a partir dos anos 80 que se deu o grande desenvolvimento
do setor a nivel nacional. Com projetos pensados de raiz tanto para as
areas tradicionais da cidade, como para as recém-urbanizadas e
periféricas. Que trouxeram mutuas vantagens. Por atrairem clientes
para a zona e se localizarem proximo deles, evitando custos relaciona-
dos com a deslocacao.

E neste contexto que surge o conceito das lojas ancora, que
funcionam como chamariz do consumidor e que dao um grande
contributo para o sucesso dos Centros Comerciais, cada vez maiores e
complexamente organizados.

As quase exclusivamente utilizadas eram super e hipermercados,
posicionados de forma a obrigar o consumidor a percorrer as restantes
lojas (uma técnica que € utilizada ainda nos dias de hoje).

“O emergir da era moderna surge com a inauguracao do
Centro Comercial das Amoreiras em Lisboa, em 1985” (Teixeira,2013,
p.1). Dando o impulso necessario, para que a década de 90 se
tornasse a “(...) época do boom dos Centros Comerciais de grande
dimensao (...)" (Garrefa, 2007,p.23).

Que se foram difundindo para atender a um publico que se havia
tornado sedento de informacao, que procurava ter prazer no tempo
livre e diferenciar-se dos outros, estando igualmente ligado as tendén-
cias de moda.
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Centro Comercial das Amoreiras,
Lisboa.

E nesses interesses criados, que os Centros Comerciais se
baseiam para saber como os atrair e comecam a investir em formas de
fidelizacao.

Com o lazer presente em paralelo a atividade comercial, as lojas
ancora deixam de se limitar aos super e hipermercados e passam a
ser também restaurantes e salas de cinema, que incitam a necessi-
dade de criacao de espacgos cada vez mais apelativos e confortaveis.
Afirmando-os como ponto de encontro para a socializagao, com oferta
de atividades cada vez mais alargada.

Complexifica-se o layout tradicionalmente utilizado em corre-
dores de lojas entre lojas ancora e fazem-se surgir as pragas interiores
com varias ruas comerciais harmoniosamente divididas, boa luminosi-
dade, entre outras preocupacoes de organizacao funcional.

Mantendo o hipermercado como loja ancora, sempre localizada no
piso 0, com acesso facilitado ao parque de estacionamento, aos
restaurantes e cinemas que se encontram geralmente no ultimo piso
€ com acesso por escadas rolantes e elevadores colocados em locais
estratégicos.
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Por culpa da concorréncia sao obrigados a investir cada vez
mais no design de interiores e de comunicagao para se diferenciarem.
0 exemplo maximo deste investimento é conseguido com a construcao
do Centro Comercial Colombo, inaugurado no més de setembro de
1997, promovido pela Sonae Sierra. Considerado até a altura, o maior
Centro Comercial da Peninsula Ibérica, cuja area bruta locavel é de
119.745 m2.

Este, foi sendo seguido por novas aberturas de Centros
Comerciais, apostando na qualidade e modernizacao dos espacos.

E dos quais surge, no ano 2009, um novo recorde a nivel nacional.
0 Centro Comercial Dolce Vita Tejo com uma ABL de 122.000 m? e
cerca de 300 lojas que se torna no maior Centro Comercial de
Portugal.

Os Centros Comerciais Portugueses foram sendo distribuidos
sobretudo pelas cidades Lisboa e Porto, “(...) mas quase todos os
distritos tém mais que um Centro Comercial” (Bernardo, 2009, p.84).
Levando a média de ABL (Area Bruta Locavel) portuguesa a rondar 0s
250 m? por cada 1000 habitantes. Um valor que o faz destacar em
relacdo a média Europeia.




Imagens 50 > 52
Centro Comercial Colombo, Lisboa.

Imagens 53 > 55
Dolce Vita Tejo, Amadora.

A evolugdo do sector a nivel nacional 55 <> 56
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Imagens 56 e 57
Shopping Center Brasilia,

Benvindo

CEMTRT COMERDIAL !

Imagens 58 e 59
Centro Comercial Stop,
Lisboa, 1982.

A histéria da sua evolucao no pais pode ser divida em trés
fases. Levando em consideragao o nimero de aberturas, as
dimensoes, planeamento do mix-comercial, formas de gestao, padroes
de localizacao e perfil dos promotores.

A fase inicial é associada ao periodo entre os anos 1970 e
1979. Com uma tendéncia para empreendimentos de pequena
dimensao (cerca de 38 lojas e com 2.209 m? de ABL), sem existéncia
de um mix comercial planeado, nem de uma unidade de gestao
centralizada.
Localizavam-se geralmente nos centros das cidades e nos principais
eixos de expansao, devido as baixas taxas de motorizacao das familias,
a concentragdo do emprego nas areas centrais e a presenca de
espacos devolutos que tinham necessidade de ser rentabilizados;



Imagens 60 e 61
Dolce Vita,
Porto, 2005.

0 periodo seguinte decorre entre os anos 1980 e 1989.
Aquando surgem novos formatos de Centros Comerciais, que se expan-
dem a outras zonas do pais, com muito mais frequéncia.

No entanto, com dimensdes mais reduzidas (cerca de 2.060 m?).

Um periodo marcado por um novo olhar sobre as areas da arquitetura
e do design e também pela entrada dos grandes grupos de distribuicao
alimentar estrangeiros no mercado, que associados a grupos economi-
€0s nacionais, conseguem desenvolver o novo tipo de centros
ancorados nas grandes superficies de dominante alimentar: os hiper-
mercados.

Surgem as primeiras unidades de influéncia regional nas areas Porto e
Lisboa;

A terceira fase desenvolveu-se a partir dos anos 1990 e
prolonga-se até aos dias de hoje. Distinguindo-se por um aumento
da dimensdo média das unidades (4.212 m?), no entanto com uma
reducao do nimero de lojas (37). E uma explosao dos centros regio-
nais, que deixam de ter como ancora dominante os hipermercados e
a repartem com as areas de restauracao, cinema, espacos de lazer e
armazéns de retalho com diversas especialidades (Melo; Gouveia &
Duarte, 2001).

A evolugédo do sector a nivel nacional
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Rua Conde Redondo, Lisboa.

Imagem 63
Rua Augusta, Lisboa.

Relacao enire o
Coméaércio Tradicional e os
Ceniros Comercials

O conceito moderno de Centro Comercial alterou o significado
do termo e tornou-o quase exclusivo para fazer referéncia as grandes
estruturas comerciais fechadas, onde se encontram um sem ndmero
de lojas, abrigadas por um ambiente seguro e artificialmente climati-
zado.

No entanto, foi durante séculos usado para apontar os centros
das cidades, cuja atividade principal tratava do comércio.

Aqueles que serviram de inspiracao aos novos espacos que designa-
mos de Centros Comerciais, € que foram conseguindo imita-las de
forma melhorada, controlando todos 0s seus aspetos negativos. e
despertando maior interesse sobre si.

Fazendo com que o comércio tradicional sentisse alguns problemas
com a suas chegadas.

Os Centros Comerciais apoderaram-se progressivamente do
sucesso que tinham as lojas de comércio tradicional, e acabaram por
vir a prejudica-las. Por terem uma maior capacidade de modernizacao
e de estudo das formas de satisfacao dos interesses do consumidor
atual, e ainda disporem de parque de estacionamento préprio quando
0 automével se tornou o transporte quase exclusivo, que as cidades
histéricas nao garantem.

Estas diferencas de qualidade deram origem a rivalidades
entre os pequenos comerciantes e proprietarios das lojas tradicionais
com os empreendedores das grandes superficies, que sao aponta-
dos muitas vezes como os responsaveis pela faléncia e abandono
de muitas das pequenas lojas de comércio das cidades, que nao vao
conseguindo fazer face a poderosa concorréncia organizada que os
ameaga.



Imagem 64 e 65
Rua de Sta. Catarina, Porto.

Surgida em Portugal como moda, por influéncia de outros paises
europeus, porque as condicoes climatéricas das quais beneficiamos,
possibilitam-nos condicoes de vida exterior, que nao faziam sentir a
necessidade de espacos fechados.
Contudo, devido aos beneficios que propicia ao conseguir “resolver”
0s aspetos negativos associados a imprevisibilidade acarretada a rua,
os Centros Comerciais tornaram-se espagos mais interessantes, que o
comércio tradicional, decorrendo nela nao consegue controlar.
“Nas ruas tradicionais somos confrontados com inseguranca, dificuldade de
estacionamento, passeios e espacos publicos degradados, inexisténcia de
sanitarios, falta de iluminacao, etc. Nos Centros Comerciais por seu lado, existe
facilidade de estacionamento, os espacos sao novos, limpos e asseados,
temos disponiveis casas de banho funcionais, todos os espacos tém acesso

para deficientes e o sentimento de seguranca é constante” (Mestre, 2012,
p.27).

E sobretudo por estas diferencas de conforto que os consumidores
optaram cada vez mais pelos espacos fechados. Deixando os
tradicionais a enfrentarem graves problemas de carater econémico
e social. De forma evidente desde dos anos 90, aquando se deu um
grande desenvolvimento do setor.

Porque enquanto que os Centros Comerciais

“(...) tém pautado a sua atuacao pela procura de diferenciacao e do sucesso
comercial, apostando, por exemplo, no servico pés-venda, na acessibilidade
ou na publicidade junto dos potenciais consumidores. O comércio tradicional,
por sua vez tem preferido exigir que a administragcao central e local crie
restricdes legais ao crescimento de novos empreendimentos comeciais,
instaurando medidas protecionistas.

Por outro lado, raramente aposta numa estratégia de gestao e de comunicacao
dirigida as necessidades do consumidor. Ora, como no mercado o cliente €
Rei, o seu juizo final tem sido no sentido de privilegiar o formato que melhor o
compreende e responde as suas necessidades” (Costa, Fernandes & Viegas,
2006, p.40).

Embora algumas lojas de comércio tradicional ainda consigam ser
bem-sucedidas através das suas estratégias, a verdade é que no
geral todas foram afetadas pelos Centros Comerciais, e pelos mesmos
motivos.
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Dolce Vita Coimbra,

Imagem 67
Esplanada do Centro Comercial
Dolce Vita Ovar, Ovar.

O Ceniro Comercial
enquanio espaco fisico
planeado

0 Centro Comercial enquanto espaco fisico planeado remete-
-nos para 0 espaco arquiteténico.

A materializa¢do do conceito, que procura encantar, a partir dos
sentidos, do design e da arquitetura, o consumidor. Oferecendo-lhe um
espaco de compra, espetaculo e diversao para o incentivar a consumir
e a desfrutar dos prazeres que oferece.

Trata-se do resultado das escolhas feitas e opcoes tomadas
pelos promotores, assentes em estudos, que buscam, recriar 0s
espacos de maneira a conseguir satisfazer plenamente os interesses
dos clientes, levando em conta as limitacdes funcionais do mix
comercial.

Sao geralmente espacos complexos com um grau de exigéncia
elevado, porque é da sua qualidade que resulta o sucesso.

E que seguem algumas orientacoes chave no processo de criacao dos
mesmos diretamente associadas ao ato de compra e essenciais ao
servicos prestados: tais como 0s parques de estacionamento,
multibancos, instalagdes sanitarias (homem, senhora e adaptadas),
posto de primeiros-socorros € nalguns casos outras ofertas
especializadas.

Algumas relacionadas com o lazer, tal como as areas de restauracao,
de descanso e convivio, parques infantis, ginasios e hight-clubs e ainda
por vezes, ligados a cultura, como os cinemas, espacos expositivos e
artisticos. Que sao disponibilizadas conforme o tamanho do
empreendimento.



Imagem 70
Centro Comercial Vasco da Gama,
Lisboa.

Imagem 68
Decoracéo de natal,
Centro Comercial Colombo, Lisboa

=

Imagem 69

Instalagdes sanitarias

do Centro Comercial Colombo,
Lisboa.

Devem funcionar de forma clara e possibilitar uma transicao
facil e intuitiva durante todo o tempo de visita.

Comecando pelo estacionamento facil, com lugares garantidos mesmo
nas épocas de maior adesao, a partir dos quais se pode dar o acesso
ao interior comercial e ser-se encaminhado para as zonas de maior
interesse.

Devem ainda garantir a densidade, nas areas de circulagao
para as quais sao expostas as montras, e motivar o esquecimento do
que é exterior ao Centro Comercial. Com percursos pensados de
acordo com a légica integrada aos diferentes tipos e escalas de lojas.
Que sao selecionadas e localizadas com base em estudos de mercado.
Juntamente com as lojas ancora para as quais se da especial atencao
e localizacao, por se tratarem das que os consumidores melhor
conhecem e funcionarem por isso, como um convite a frequéncia dos
mesmos.

0 trabalho deixado para os lojistas, é pensado de forma a
facilitar o equipamento das respetivas. Porque todos “os espacos sao
construidos segundo uma métrica e incluem comodidades como uma
porta para entregas e servicos, um espaco de armazém contiguo e
uma area para funcionarios. (...) Tém instalacao elétrica acessivel e
facil de adaptar ao design de interiores” (Mestre, 2012, p.30).
Deixando-se ao critério das marcas a adaptacdo dos espacos aos
critérios standard e técnicas de marketing de venda que normalmente
adotam.

Somente as montras devem obedecer a alguns critérios dimensio-
nais como forma de unificar o ambiente que é visualizado a partir dos
corredores.
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Um dos pontos fortes da imagem do Centro Comercial é
conseguido também através dos materiais e respetivos acabamentos,
porque através deles conseguem fazer-se despertar sensacoes que
apelam aos sentidos. Tais como as cores e texturas, que podem ser
manipuladas conforme o ambiente que é pretendido oferecer e vai de
encontro a tematica desenvolvida pelo Centro Comercial.
Complementados por uma boa iluminacao que deve ser garantida
tanto durante o periodo diurno (normalmente complementada pelo
recurso a clarabdias) como noturno, desempenhando aqui a
iluminacao artificial um papel indispensavel, por permitir controlar e
criar ambientes, e que é no geral, totalmente responsavel pela ilumi-
nacao do interior das lojas.

Verificando-se assim, que o éxito dos mesmos nao depende
unicamente das lojas que disponibiliza cada Centro Comercial, mas
também do ambiente criado para que resulte na perfeicao, ndo s6 em
termos funcionais como visuais, desde a entrada aos corredores, que
tém um importante papel de orientagao, em proporcionar experiéncias
e em conduzir o consumidor até ao prazer de usufruir do espaco.

No fundo, faz-se uso de grande parte das técnicas que séo
utilizadas no comércio tradicional, porque como ja foi referido, os
Centros Comerciais tém como inspiracao a cidade. Tentando agrupar
as principais atividades 1a desenvolvidas e oferecer um ambiente que
a possa substituir.

Quanto mais lojas ancora, servigos produtos e comodidades
conseguem oferecer, maior se trata a Area Bruta do respetivo Centro
Comercial.
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Imagem 71
Centro Comercial
Dolce Vita Tejo, Amadora.

Imagem 72
Centro Comercial Dolce
Vita Tejo, Amadora.

Imagem 73
Centro Comercial Dolce Vita Funchal,
Madeira.

Imagem 74
Dolce Vita Antas,
Porto.
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O Ceniro Comercial
enquanio espaco social

Com o surgir da era moderna, a sociedade viu os seus alicer-
ces assentados no consumo.

Passando a estar constantemente rodeada por objetos que se multipli-
cam a um ritmo acelerado, nunca antes experimentado.

Em parte, por responsabilidade dos mass media. Que a confrontam de
novidades, de objetos novos, melhorados ou adaptados e induzem no
consumidor a vontade de posse. Sendo que, (a de aquisicao) sempre
esteve relacionada com estatuto social e de reconhecimento perante o
outro.

O centro do consumo é um indicio da abundancia, que alterou
o significado de necessidade. Porque muito do que passamos a sentir
falta, esta longe ser por questoes de sobrevivéncia.

A felicidade e o bem-estar passaram a estar associados a aquisicao de
determinados objetos e a rapidez com que os adquirimos.
Relacionando-se também com o conceito de igualdade e bem-estar, a
que supostamente todos temos direito, por sermos “todos iguais”. Mas
também com a vontade de diferenciacao, perante os outros, a partir
daquilo que podemos adquirir.

Os Centros Comerciais, enquanto espaco social, tratam-se dos
palcos perfeitos para esta igualdade de direitos, com vontades
consumistas de diferenciagao.

Foram criados e evoluiram com base nas nossas necessidades, para
as satisfazer. Carregando consigo toda a simbologia procurada, e ainda
capacitados de oferecer novas experiéncias e sensacgoes ligadas ao
lazer, para que se permanecga por mais tempo.

Sao simulacoes de mundos perfeitos, nos quais sao sobre-
postas uma multiplicidade de ideias de densidade, percurso, consumo
e lazer que exigem a constante preocupacao de os manter limpos,
seguros e acolhedores. Sem deixar que a artificialidade dos mesmos
se trate de um ponto negativo.

Aproveitando ao maximo todas as vantagens que deles podem ser
retiradas. Aquelas que os diferenciam do comércio tradicional, e que
0s colocam num patamar acima. Para que transmitam a sensacao de
conforto, dignidade e acolhimento a todos de igual forma, fazendo com
que se sintam igualmente importantes.



\\ Imagem 75 > 78

/ Vontades de posse e consumismo.
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Classificagao dos

Ceniros Comercias: segundo
a fipologia e a

composicao funcional

0 sector comercial Portugués, ja a longos anos que se
encontra legislado e foi sujeito a uma rigorosa regulamentacao.
Como parte importante do setor, os Centros Comerciais estao também
desde 1985 definidos por lei, pela Portaria n® 424/85 de 5 de Julho,
que o0s expde sob ponto de vista legal, como todos os empreendimen-
tos comerciais que reilnam cumulativamente os seguintes requisitos:

1) Possua uma area bruta minima de 500 m? e um ndmero minimo de
doze lojas de venda a retalho e prestacao de servicos, devendo nestas,
na sua maior parte, prosseguir atividades diversificadas e especializa-
das;

2) Todas as lojas deverao ser instaladas com continuidade num Gnico
ou mais edificios em pisos contiguos e interligados, de molde a que
todas usufruam de zonas comuns privadas do centro e pelas quais
prioritariamente o publico tenha acesso as lojas implantadas;

3) O conjunto de empreendimentos tera de possuir unidades de
gestao, entendendo-se por estas a implementacao, diregao e
coordenacao dos servicos comuns técnico-comerciais, bem como a
fiscalizacao do cumprimento de toda a regulamentacao interna;

4) O periodo de funcionamento (abertura e encerramento) das
diversas lojas devera ser comum, com excecao das que pela
especificidade da sua atividade se afastem do funcionamento usual
das outras atividades instaladas.



Devido a evolucao no sector, desde 2009, foi publicado um
novo Decreto-lei. Que os redefiniu, considerando o «Conjunto Comer-
cial, como o empreendimento planeado e integrado, composto por um
ou mais edificios nos quais se encontre instalado um conjunto
diversificado de estabelecimentos de comércio a retalho e ou de
prestacao de servicos, quer sejam ou nao propriedade ou explorados
pela mesma entidade, que preencha cumulativamente os seguintes
requisitos (Decreto-lei 21/2009 de 19 de Marco - Art.° 4.0 Definicoes,
alinea f):

a) Disponha de um conjunto de facilidades de forma a permitir a uma
mesma clientela o acesso aos varios estabelecimentos;

b) Seja alvo de uma gestao comum, responsavel, nomeadamente, pela
disponibilizagao de servicos coletivos, pela instituicao de praticas
comuns e pela politica de comunicagao e animacao do empreendimen-
to; Adotando uma das seguintes tipologias:

c) Centro Comercial tradicional - entendido como os estabelecimentos
indiferenciados ou especializados, que se encontrem integrados em
empreendimentos fechados ou «a céu aberto».

d) Centro Comercial especializado - compreende os denominados de
retail park, os outlet centers ou os tematicos. Com estacionamentos
especializados e de dimensodes geralmente maiores. Permitem o
acesso direto a partir do parque de estacionamento ou de areas
pedonais, mesmo os estabelecimentos de pequena ou média dimen-
sao, onde os produtores e retalhistas vendem os respetivos produtos a
precos mais acessiveis, resultantes de excedentes, de produtos
antigos com pequenos defeitos, ou mesmo outros desenvolvidos em
torno de uma categoria especifica de comércio especializado (Mestre,
2012).
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Quem os divide, é a Associacao Portuguesa de Centros
Comerciais, repartindo as duas tipologias assinaladas em cima, por
varios tipos:

Os tradicionais subdivididos nas categorias muito grande, grande,
médio, pequeno com ancora dominante e sem ancora dominante e
muito pequeno. Classificados segundo a sua dimensao.

Os especializados subdivididos em retail park, grande, médio e
pequeno, factory outlet centre e centro tematico baseado em lazer e
nao baseado em lazer. Distinguidos segundo o tipo de retalho
indiferenciado e especializado ou outra atividade dominante, assim
como pela dimenséao (Passos, 2006).



Formaio TIpo ABL em m?
Muito Grande 80.000 e superior
Grande 40.000 - 79.999
- Médio 20.000 - 39.999
Tradicional
S/ Ancora Dominante 5.000 - 19.999
Pequeno
C/ Ancora Dominante 5.000 - 19.999
Muito Pequeno 500 - 4.999
Grande 20.000 e superior
Retail Park | Médio 10.000 - 19.999
o Pequeno 5.000-9.999
Especializado
Factory Outlet Centre 5.000 e superior
Centro Baseado em Lazer 5.000 e superior
Tematico
Nao Baseado em Lazer 5.000 e superior

Classificacao dos Centros Comerciais: segundo a tipologia e a composi¢ao funcional 69 <> 70



O retail Park consiste num formato de Centro Comercial que
inclui unidades de comércio a retalho especializado e redne insignias
de fabricantes e retalhistas de prestigio, em cerca de 15 a 20 lojas de
média dimensao (1 000 a 4 000 m?2).

Possibilita uma eficacia expositiva a custos inferiores aos dos Centros
Comerciais, satisfazendo de igual forma os consumidores.

Tem acesso direto ao parque de estacionamento ou a areas pedonais
e é classificado segundo a sua dimensao.

Surgiu pela primeira vez no pais em Setembro de 2002, em Sintra.



\ Imagem 79
In Ermesinde Retail Park,
Ermesinde.

Imagem 80
Aveiro Retail Park,
Aveiro.

Imagem 81
Sintra Retail Park,
Lisboa.

Imagem 82
Retail Park Albufeira,
Faro.
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O factory outlet ou outlet center € um formato comercial que
inclui unidades de comércio de retalho, de pequena e média
dimensao.

Surgiu pela necessidade de reunir num mesmo espaco varias lojas de
fabrica, para possibilitar o escoamento dos produtos em stock
excedentarios.

Comercializa essencialmente artigos de marca de renome de colecoes
antigas, a precos mais acessiveis (descontos entre 30 e 70%) e artigos
com pequenos defeitos. Atraindo sobretudo os consumidores mais
interessados no preco do que No servico.

Em Portugal surgiu pela primeira vez em 2000, no Carregado - Lisboa.




Imagem 83
Vila do Conde, The style outlets,

Imagem 84
Strada Shopping & Fashion
Outlet,Odivelas, Lisboa.

Imagem 85
Campera Outlet Shopping,
Carregado, Lisboa.

Imagem 86
FreeportOutlet,
Alcochete, Setubal.
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0 Centro Tematico, que pode ser baseado ou ndo no lazer
trata-se de um formato que inclui uma diminuida, mas criteriosa
selecao de lojas, dentro de uma categoria de retalho especifica.

O baseado no lazer busca concentrar oferta de servicos
destinados ao lazer, diversao, desporto e cultura, e o nao baseado no
lazer procura servir nichos de mercado, como areas relacionadas com
a moda ou o mobiliario doméstico por exemplo.

Sao exemplos deste formato:

O leisure center que € um centro tematico baseado no lazer,

apreciado como uma forma comercial sofisticada, direcionada
sobretudo para o lazer e entretenimento.
Funciona como um Centro Comercial, mas ao invés de ter como ancora
hipermercados, é apoiado num conjunto de salas de cinema, dispondo
de health clubs, bares, restaurantes e estabelecimentos dedicados aos
tempos livres (discotecas, livrarias, lojas de desporto), entre outros.
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Imagens 87 > 93
Aqua Portiméao, Portimao.
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O “lifestyle center”, é outro exemplo de centro tematico
baseado no lazer. Tem dimensdes médias de 229 000 m?, e €
caracterizado pela inclusao de componentes que procuram ir de
encontro com os valores e interesses, opinidoes e comportamentos do
consumidor, estudado a pormenor.

Neste formato sao tidos como referéncia os modos de vida e
interesses atuais dos clientes, de ambos o0s sexos. O que possibilita a
concretizagao de Centros Comerciais altamente requintados com alto
nivel, e por isso, serem destinados a um publico com maior poder de
compra, justificando a criteriosa escolha de zonas junto de
aglomerados de alto poder aquisitivo, de forma a fazer parte sobretudo
da classe de consumidores mais alta °.

Em Portugal, o primeiro exemplar do formato foi construido em
2003 na zona de Sintra, Cascais.

3 Segundo peritos da area, este tipo de Centro Comercial, devido ao elevado nivel de atracdo que conseguem alcancar, sdo os grandes

responsaveis pelo abrandamento expansional dos formatos tradicionais.



Imagens 94 > 98
CascaiShopping, Sintra.
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A proliferar também em Portugal, estao os “strip centers”, os
“Féruns” e os Centros Comerciais a céu aberto.
Que sao formatos de espacos descobertos, idénticos as antigas
galerias comerciais, localizados geralmente nos centros das cidades.
Um formato comercial revitalizador das zonas onde se localizam, com
oferta de acessibilidade e atracao.

Todos estes formatos foram surgindo nos E.U.A e depois
adotados por nés, como forma de modernizacao e atualizacado das
tendéncias que cativam consumidores cada vez mais exigentes.

Por isso, tém vindo a ter maior tendéncia de crescimento,
revelando a grande vitalidade do conceito, nos diferentes contextos
socioculturais e a grande capacidade de renovacao de formas de
continuar a alargar a influéncia que tém sobre o mercado nacional e
europeu. Potenciando a complementaridade da oferta e como estimulo
ao melhor desempenho dos mesmos, huma atitude de afirmacao
perante o mercado.

O importante tem sido que cada um deles de alguma forma se
distinga dos restantes, despertando a atencao sobre eles.

A “individualidade” é conseguida através de uma integracao e locali-
zacao pensadas a nivel da forma, materiais, mix comercial, iniciativas
culturais e promocionais de cada projeto.
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Forum Algarve, Faro.
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Situacao desfavoravel
NO SEcior

Depois de terem passado por um ciclo de expansao altamente
lucrativo, com a construg¢ao e multiplicacado dos mesmos ao extremo,
por empresarios atraidos pela promessa de lucros, muitos Centros
Comerciais encontram-se a enfrentar graves dificuldades.

Sobretudo nos E.U.A desde 0 ano 2000. Onde s&o conhecidos como
“Dead Malls”, os que ja faliram e como “Greyﬁeld”4 , 0 processo de
esvaziamento.

Varios autores consideram-nos o resultado da construcao ao
ritmo alucinante de novos empreendimentos, que fizeram entre si uma
concorréncia exagerada e descontrolada.

Aliando-se ao facto de ao invés de satisfazerem a necessidade, de se
reinventarem a cada dez anos, desvalorizarem os mais antigos, para
0s substituir por novas ofertas, mais amplas e modernas.

Uma posicao que os foi convertendo em empreendimentos insusten-
taveis, devido a incapacidade de competicao com os maiores, que se
tornaram cada vez mais numerosos.

A transformacao da condicao de produto imobiliario em produto de
consumo, “(..) que os encaminhou para a entrada num ciclo de vida”
(Garrefa, F. 2007, P.155), “passando eles proprios a condigao de
mercadoria e, portanto, sujeitos a obsolescéncia e a descartabilidade
(Garrefa, 2007, p.185).

”

Entre os motivos associados a decadéncia, esta também a
diminuicao do poder de compra, que tornou o consumidor mais
cuidadoso; a mudanca dos seus estilos de vida e prioridades que
foram surgindo, e as novas formas de venda a retalho (televisao e
internet, permitindo uma poupanca de tempo), que se apresentando
como novidade fizeram despertar sobre si interesse, levando-os a
abandonar em parte os espacos fisicos.

4 Termo de esvaziamento utilizado pela Price Water House Coopers.
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Imagens 105 > 110
Dificuldades verificadas no setor
nos Centros Comerciais nos E.U.A
(abandonados).
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Os afetados, “(...) tratam-se na maioria dos casos empreendi-
mentos dos anos 1950 a 1970, pertencentes ao modelo da antiga
férmula da sociedade de consumo.

Contudo, ja ha casos de shopping centers de modelo
entertainment centers °, o que mostra um encurtamento do ciclo de
vida destes empreendimentos” ( Enanparq, 2010, p.4).

“Estima-se que existiam nos E.U.A, ja em 1999, cerca de
3.800 shopping mortos” ( Calthorp, 1999, p.2).

Cuja “(...) predominancia é de shopping centers do modelo enclosed
mall &~ (Garrefa, 2007, p.17). Que estavam acostumados a ser relacio-
nados com a degradacao das areas centrais tradicionais, por
conseguir “roubar-lhes” a clientela, mas que a pouco e pouco se
tornaram vitimas deles mesmos, ao fazerem tanta concorréncia entre
eles proprios. Nao somente nos Estados Unidos como na restante
Europa, que se vé presentemente afetada pela crise financeira inter-
nacional e a recessao que se instalou a escala global atingindo
severamente todo o mercado de promocao de Centros Comerciais
(Anuario de Centros Comerciais, 2010).

5 Centros Comerciais mais modernos, cuja tematica se baseia no entretenimento

6 O modelo criado por Victor Gruen.



Imagens 111 > 114
Dificuldades verificadas no setor
nos Centros Comerciais nos E.U.A
(abandonados).
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Indicios de saturamenio
dos Ceniros Comercials
[Portugueses

Também em Portugal, ao longo das lltimas décadas, se tem
assistido a um progressivo declinio dos Centros Comerciais nacionais
e ao (associado) acentuado nimero de lojas devolutas. Pode dizer-se
que “(...) em cada 4 lojas, existe pelo menos uma que esta vazia”
(Santos, 2003, p.12).

Uma realidade, que apesar de nao estar numa fase tao
evoluida e preocupante quanto a dos E.U.A., muito por culpa da nossa
atrasada evolucao comercial em relacao a eles e aos restantes paises
europeus e do “(...) segmento dos centros comerciais em Portugal
ser um dos mais bem sucedidos em toda a Europa”(LaSalle, 2010,
p.1), anuncia a necessidade de se comecarem a procurar formas de
combater o esvaziamento: porque se tornou percetivel que também
“o0 comércio de Centros Comerciais portugués atingiu a maturidade e,
a semelhanca da evolucao na Europa, a oferta de Centros Comerciais
tem abrandado” (vinews retalho, 2012, p.1).

Sao verificados problemas, a semelhanca dos E.U.A,
sobretudo nos Centros Comerciais mais antigos (que constituem a
grande maioria dos Centros Comerciais nacionais), cuja divulgacao
escassa e a falta de investimento em dotéa-los de atratividade, os
encaminha para o esquecimento.
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Imagens 115 > 117
Centro Comercial Edinor,
Lousada, quase vazio.

Imagens 118 > 120
Centro Comercial Pelourinho,
Lousada, quase vazio.

Conseguindo-se manter neles em funcionamento geralmente
apenas os estabelecimentos de restauracao e cafés, que servem os
funcionarios dos escritérios das redondezas e pouco mais.

Um dos agravantes do problema sao as rendas altas que
ainda se praticam nestes edificios, face a qualidade dos mesmos,
numa altura em que o poder de compra se viu diminuido.

E a arquitetura com caracteristicas de outros tempos, que os tornam
acessiveis somente a partir de escadas deixando as lojas localizadas
numa espécie de corredores labirinticos escondidos, e ainda, por ndo
terem parque de estacionamento proprio.

Levando o consumidor a optar facilmente pelos espacos que geral-
mente ndo se encontram a distancias muito superiores e tém
caracteristicas de acessibilidade, de conforto e de qualidade de
servicos muito mais elevadas, por transmitirem preocupacoes
constantes de como os satisfazer e surpreender da melhor forma e
Ihes dao a ideia de maior confianca.
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BREVEMENTE, 2
VAI SENTIR-SE BEM AQUI.

Uma tarefa que se tem vindo a revelar no entanto, cada vez
mais complexa, pois até mesmo esses Centros Comerciais mais
modernos e atrativos jA comecam a demonstrar dificuldades de
manter de pé a imagem de confianca que conseguiram durante o
periodo do auge. “A quebra das vendas, associada a crise que
vivemos, levou a que os lojistas tivessem receio de se comprometerem
com contratos longos. Isto levou a que as taxas de desocupacao dos
centros comerciais aumentassem” (Silva, 2014, p.1)

Realidade que é manifestada pela frequéncia com que nos
deparamos, nas grandes superficies, com grandes toldos que tentam
atenuar a crise comercial que enfrentam. Falsas fachadas que vao
aparecendo para colmatar os vazios resultantes do insucesso de mais
um negocio e que evitam a quebra de uma imagem sedutora e unitaria
tao preciosa para o sucesso destes interiores que s6 funcionam em
pleno com a ocupacao total.

“Objetos de criacdo arquitetonica muito particular, (...) concebidos
exclusivamente para a funcao a que estao destinados, nao havendo
lugar a possiveis reutilizacoes. Este € um género de equipamento onde
se investe fortemente e tem de ser “obrigatoriamente bem sucedido”
(Sonae Imobiliaria, 1999, pp. 31-32).

Apesar do uso de ilustracoes e de uma imagem comunica-
tiva que se esforga por ser cada vez mais rica e que tenta dissimular
algo adicionado forcosamente, os toldos usados para cobrir as lojas,
acabam por descaracterizar o funcionamento usual destes espacos e
por perturbar o ambiente em redor.




Imagens 121 e 122
Lojas vazias Centro Comercial
MAR Shopping, Matosinhos.

Imagens 123 e 124
Lojas vazias Centro Comercial
FORUM, Coimbra.
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Torna-se portanto evidente a necessidade de repensar formas
de os reocupar e torna-los atrativos. De revirar o processo que se
deixou progredir no caso dos E.U.A, podendo-se antes, alias,
aproveita-lo para prever como deter 0 progressivo esvaziamento
antecipadamente e evitar que terminem com o mesmo desfecho e com
as mesmas escassas alternativas de resolucao.

Actualmente, estima-se que em Portugal “existem cerca de

418.000 m? com potencial para intervencao” (o correspondente a 15%
do stock atual de Centros Comerciais) (LaSalle, 2010, p.1).
Valores que aceleram a necessidade de melhoramento das formas
comerciais ja existentes e a criagdo de alternativas para o aumento
dos seus sucessos, ao invés de se continuar no processo de investi-
mento em novos Centros Comerciais, verificado durantes os ultimos
anos apesar das visiveis e crescentes dificuldades.

Tornou-se claramente obrigatério criar estratégias que tendo
em conta as contrariedades que enfrentamos, sejam capazes de
combater o esvaziamento e que possibilitem manter ocupados e a
funcionar os espagos, como espagos comerciais que sao.

Tirando partido de solucoes de design simples e adaptaveis ao maior
ndmero de espacos possiveis, para que se resolva o maior nimero de
casos em simultaneo.

Mantendo-se ainda preocupacdes de que sejam apelativas,
agradaveis e totalmente direcionadas para as necessidades do seu
publico-alvo. Para conseguir atrair o consumidor da atualidade, assim
como os operadores, também mais limitados e seletivos na analise da
entrada em novos projetos. (LaSalle, 2010).

“Num mercado cada vez mais competitivo € importante
anteciparmos tendéncias e dar um passo em frente em direcdo a uma
nova era” (LaSalle, 2010 ,p.1).




Imagens 125 > 130
Lojas vazias, Centro Comercial
Ferrara Plaza, Pacos de Ferreira.
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Esiraiégias de coniengao

Para tentar revalorizar os espagcos comerciais que se vao
tornando desinteressantes, os E.U.A tém investido esforcos para
arranjar formas de os revitalizar e torna-los novamente atraentes.
Muitos dos edificios estao a ser objeto de concurso de ideias, em
desafios propostos, como os de uma competicao lancada em Los
Angeles7, ou alvo de Workshops, como foi o caso do intitulado “Dez
principios para repensar o Centro Comercial” , promovido pelo
ULI - Urban Land Institute em Washington D. C., onde estiveram
reunidos membros de toda a cadeia produtiva do setor com o intuito
de analisar a causa do problema e as possiveis formas de o contornar
(Garrefa, 2007).

As solucoes propostas vao muito de encontro a procura de
alinhamento as tendéncias do consumidor, e aos seus novos padroes
comportamentais, que sao cada vez mais momentaneos e mutantes.
Aconselhando-se “(...) a melhorar a insercao urbana, tratar das areas
de estacionamento como parte da paisagem, criando ambientes
agradaveis em vez de aridos. E sugere-se a adogao de praticas holis-
ticas no planeamento do empreendimento, inclusive com consultas a
comunidade” (Garrefa, 2007, p.229).

Este discurso, rebatido na pratica teve como resultado o
surgimento do novo modelo de Centro Comercial designado de open-
-air mall, com um conceito ao ar livre, que tem proliferado nos E.U.A
como novidade (ja chegado a Portugal).

7 www.laforum.org/dead malls



Imagens 131 > 134
Novo modelo de Centro
Comercial “open-air mall”,
E.UA..

Contudo, tratando-se no fundo, da atribuicao de um novo
nome a algo que ja existia. Um modelo de empreendimento com os
corredores de compras a descoberto, que procuram simular o
ambiente de centro tradicional, mas mais “asseado” e organizado.
Capaz de convencer os consumidores de que se trata de uma
novidade.

0 open-air mall nasceu como uma estratégia de marketing
que busca aproveitar-se do termo sustentabilidade, ecologia e meio
ambiente. E procura fixar a imagem de um empreendimento antenado
com as necessidades sociais, um dialogo mais produtivo com a cidade
e a contribuicao com o seu futuro ao cuidar do meio ambiente.

Busca reverter a imagem dos shopping centers como vildes da
decadéncia dos centros tradicionais, como ambientes alienadores,
climatizados artificialmente sob um tremendo gasto energético
(Enanparq, 2010 ,p.4).

Tratando-se de “(...) uma forma de manutencao do ciclo do lucro,
aproveitando-se da onda da sustentabilidade” (Enanparq, 2010 ,p.5)
porque continuam a criar lugares e a deixar outros para tras, com rasto
de degradacao noutras areas, que nada tém a haver com ecologia.

Nao permitindo por isso, ser observada como uma solugao.

E obrigando a que a busca pela formula de reaproveitamento eficaz
continue.

“No caso de Estgate Mall em Cleveland - outro gigante morto -
ha em curso uma discussao no sentido de adaptéa-lo para instalacoes
de uma universidade” (Garrefa, 2007, p.225)
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Imagem 135
Louis Vuitton, Yayoi
Kusama pop-up,
Londres.

Pop Up Siores

Para aproveitar os espacos comerciais vazios, abertos pela
crise fez-se surgir também o conceito de lojas Pop Up, de curta
duracao, um formato temporario, que materializa a ideia dos sites da
internet, aparecendo e desaparecendo em curtos periodos de tempo,
sem aviso prévio.

Aideia é a de se demostrarem como oportunidades, que nao devem
ser desperdicadas, devido ao curto periodo de tempo que se mantém
abertas. Gerando um sentimento de pertinéncia, com uma certa
originalidade que as torna numa experiéncia de entretenimento e
interatividade. Conseguindo chamar a atencao do cliente, e fazendo-
-0 acreditar que ha algo que desconhece e que precisa de conhecer,
antes que acabe.

Este formato incita o desejo de compra por impulso, ainda
numa fase de teste do negbcio. O que permite que sem grandes
investimentos monetarios, se consiga testar e estudar de forma pratica
o potencial e a aderéncia do consumidor a um determinado produto
de vendas, conceito, marca ou modelo de negbcios, antes de se partir
para o investimento numa loja permanente.
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Imagem 136
Pop up store adidas,
Amesterdao.

Imagem 137
Reebok Classic pop up store,
Franca.

Esta forma de venda a retalho é ainda interessante por
permitir a partir de uma linguagem simples reproduzir-se a uma
velocidade impressionante, que lhe concede um caracter transportavel
e adaptavel a outros espacos, com 0os mesmos resultados estéticos e
sem a exigéncia de licencas de construcao. Possibilitando que sejam
depositadas noutras zonas e testar diferentes publicos alvos e culturas
numa sensacao de frescura, de exclusividade e de surpresa.

Uma vez fechados, podem ser recolhidos em duas noites, ao contrario
dos cinco a dez dias necessarios para desmontar uma construcao
tradicional (Image4, 2011).

“Em geral tudo o que é temporario gera maior atratividade, porque por
natureza implica em mudanca e variedade, e ja o que é permanente
cria a possibilidade de permanecer desconhecido” (Santiago & Morelli,
2010, p.10).

Por isso, sdo também um dos truques do negbcio das grandes
marcas, para adicionar um pouco de “coolness” e agilidade aos seus
locais fixos, e ganhar lugar no registo de vendas.
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A origem desta ideia data do ano 1999, e partiu da CA.
Uma empresa de Los Angeles que pensou no conceito como forma de
testar o que aconteceria se colocassem todos os produtos com edicao
limitada a venda. Ja que quando eram vendidos em loja, ao esgotarem-
-se num curto periodo de tempo, obrigavam o estabelecimento a
manter-se fechado até que o stock fosse renovado.
Esta situacao, levou-os a considerar fecha-la depois do esgotamento
dos produtos de forma permanente, e a mové-la para outro destino.
Existindo por isso, proprietarios de shoppings com departamentos de
aluguer de espacos por poucos meses, quando as lojas se encontram
vazias. Numa perpectiva de beneficios quer para o proprietario quanto
para os vendedores.

Mas verdade é que esta ideia nao é de todo uma novidade.
Porque analisando bem o passado, ja as barraquinhas das feiras, as
carrinhas de venda de brinquedos nas praias, assim como as roulottes
de cachorros e bifanas, mais nao sao do que antepassados dos
espacos sofisticados que hoje conhecemos como Lojas Pop Up.
A diferenca esta essencialmente na forma como estes abordam o
consumidor.




Imagem 138
Barraquinha de
cachorros quentes

Imagem 139
Barraquinha de
gelados.

Imagem 140
Barraquinha de
brinquedos e acessorios de praia.

Imagem 141
Barraquinha de
venda de fruta.

Pop Up Stores
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As Pop Up modernas, diferentemente desses pontos de venda
mais tradicionais, investem na oferta de experiéncias diferenciadas,
com produtos nao habituais e exclusivos. E é essa a atratividade
destes espacos. Que fazem sucesso numa altura em que o consumidor
esta mais interessado pelas novas experiéncias que consegue viver, ao
invés daquilo que vai adquirir.

Estas lojas primam sobretudo pela inovagao, que ao transfor-
mar-se ao ritmo das mudancas dos interesses do cliente, saem a lucrar
pelo caracter permanente de novidade a eles associado.

“0 formato de venda a retalho Pop Up cria uma conexao sadia entre a
marca e o consumidor, fazendo-o sentir-se especial e intensificando a
sua relagao” (Santiago & Morelli, 2010, p.9).

As Lojas Pop Up sao por isso um fenédmeno crescente,
utilizado como solucao pelas grandes marcas e nao s6, com algum
investimento e esforco para se diversificarem e ajustarem aquilo que
de que necessitam. Porque nenhuma outra abordagem permite que o
consumidor mergulhe téo inteiramente nos valores da marca (Image4,
2011). Atraido sobretudo pela forma como respondem a importantes
acontecimentos, tirando partido de ambientes de custo relativamente
baixo (Mantis, 2011).



Imagem 142
Cucos Baby Pop up store,
by Richard Mutt.

Imagem 143
John Lewis Fashion Pavilion,
by Grimshaw.

Imagem 144
Arnsdorf Temporary Concept
Store, by Edwards Moore.

Imagem 145
Nike Stadium,
Milano.

Imagem 146
Naver App Square
Pop Up Store,
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Estes espacos, para que facam sucesso, tém necessidades
prévias a ter em conta.

0 primeiro passo, € 0 mais importante de todos, é encontrar o local e
evento certo, para conseguir atrair o tipo de cliente pretendido (tendo
em conta os seus interesses e horarios mais ajustados).

Para depois, conseguir encontrar um parceiro indicado e com
experiéncia, para tornar o projeto real. Ja que este tipo de negbcio
funciona melhor em pareceria com outras pessoas, do que numa
micro-gestao.

Aproveitar elementos e sistemas modulares e moveis, também
sao formas que os auxiliam, porque permitem uma montagem mais
facil, reservando atencao e tempo para os elementos que
personalizem o espaco, tais como luminarias, acentos ou graficos,
que apesar de nao parecerem, por representarem a menor parte do
orcamento, sdo no geral o que ajuda a obter maior impacto visual e
atratividade. Marcando a diferenca da experiéncia da marca.

Os projetos devem ser pensados com ideias fixas, e alteracoes
em cima do acontecimento devem ser evitadas. Ja que implicam uma
perda de tempo significativa e inutil por se tratarem de lojas de pouca
duracgao.

Deve ainda ser feito um orcamento baseado na importan-
cia da experiéncia fisica, como vantajoso ou nao, em comparacao a
espacos permanentes e tentando equilibrar os custos com o tempo de
duragao da mesma (a escolha dos materiais pode ser o resposta).
Sempre a espera pelo inesperado, como as condicoes meteoroldgicas,
as greves e 0s ocorréncias naturais inesperadas, que podem afetar o
projeto de alguma forma (Image4, 2011).



Imagem 147
Puma city, Boston.

Imagem 148
Stella McCartney Kids Pop up shop,
by Gilles.

Imagem 149
H&M Beach Pop up store,
Schevenigen.
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Imagem 150
Channel Pop up store,
Nova York.

A maneira como sao pensados e construidos deve também
obedecer a algumas regras, para que consigam obter sucesso.

Os layouts das lojas, devem tentar ocupar o espaco de forma a nao
criar problemas de circulacao (o que pode ser mais dificil do que
parece), e a demonstrar aos consumidores como se deslocar no
espaco, para conseguirem receber e interpretar a mensagem da
marca, de forma correta.

Quando o layout € simples é possivel fazé-lo facilmente, tirando partido
de sinais, formas, imagens graficas, cores, texturas ou padroes no
chao. No entanto, quando sdo mais complicados e interativos, é
preciso ter em atencao que essa comunicag¢ao nao suscite
congestionamento nas areas de alto trafego.

Cada local e projeto tém um conjunto de limitacdes proprias,
por isso, a chave para um programa experimental bem sucedido é a
realizacao antecipada do “guia da experiéncia”, para aplica-lo depois a
um layout especifico. Com consideracoes relativamente ao nimero de
visitantes que se tem em conta receber e por quanto tempo se deseja
que permanecam. Para que sejam controlados, na hora de venda.

Os ambientes sinuosos sao adaptados a espacos de
pequenas dimensdes, por conseguirem incentivar o movimento rapido
do visitante. Enquanto que ambientes interativos, se adequam mais a
layouts mais espacosos, por envolverem o cliente com o espaco,
fazendo-o permanecer por mais tempo.

Estes, devem por isso ter um planeamento mais pensado, da forma
como gerir multidoes e como orienta-los tanto para dentro do espaco
como para fora. Assim como ter formas “suplentes” de cativar e
convencer a permanecer por mais tempo quando o centro das
atencoes esta demasiado lotado.

Sao exemplos ecras de video ou a projecao de imagens.



Imagem 151
Louis Vuitton Pop Up Store,
Nova York.
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Imagem 152
Dr.Martens Pop-Up Store,
by FreshBritain and Campaign.

Imagem 153
Naver App Square Pop Up Stores,
by Seoul Urbantainer.
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Imagem 155
Pop Up Paulsberg.

Imagem 154
Pop Up models own.

Imagem 156
“Chasing Kitsune”,
by Hassell.
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Em Portugal, os primeiros exemplos de lojas Pop Up surgiram
no inicio de 2009. Sob a forma de pequenos quiosques que represen-
tavam a marca Reebok, vocacionadas especificamente para o publico
feminino. Surgiram nalguns Centros Comerciais das regioes de Porto e
Lisboa, revelando desde logo o grande potencial do conceito, devido ao
sucesso imediato que atingiram.

Desde entao, tém-se tornado presenca habitual no pais,
sobretudo nas grandes superficies comerciais. Representando tipolo-
gias de produtos, que vao desde a cosmética, produtos naturais,
brinquedos, bebidas, papel higiénico, venda de artesanato urbano,
lojas de moda multimarca, moda de outdoor e produtos gourmet
(Image4, 2011). Destacando-se como ramo de atividade com maior
procura, os artigos ligados a moda e ao lar.

Apresentam-se sob varias formas fisicas. Umas pensadas e
criadas com o propésito de um determinado produto, quando sao
destinadas sobretudo para preenchimento de interiores de Centros
Comerciais por exemplo, outras reaproveitando contentores maritimos,
numa ideia mais para exteriores. Ja que estes contendo medidas
standard ja formalizadas, auxiliam na criacao de espagos mais susten-
taveis (fazendo-se um reaproveitamento), mais faceis de transportar
(os seus propositos originais) e preparados para resistirem as
diferentes condicoes climatéricas. Poupando-se recursos e tempo,
contudo igualmente funcionais e exequiveis.



Imagens 157 > 159
Pop Up Store Renova, Centro Comercial
Vasco da Gama, Lisboa.
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Imagens 160 > 162

Pop Up Store Tintas CIN

“Pintar antes de Pintar”,

Centro Comercia MAR Shopping,
Matosinhos, by Pedro Alves.

Imagens 166 >168
Pop Up Companhia do Douro, Centro
Comercial MAR Shopping, Matosinhos.

Imagens 163 > 165
Pop Up Anabela Baldague, Peninsula Boutique
Center, Porto.
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Uma das utilizadoras do conceito, que as adotou e rebatizou
designando-as como Flash Stores foi a Sonae Sierra (empresa espe-
cialista em Centros Comerciais), que cedo se apercebeu das oportuni-
dades que Ihes poderiam conferir, e as utiliza desde Junho de 2012 8

As suas Flash Stores, sao baseadas num conceito de
reaproveitamento de lojas que se encontrem temporariamente vagas,
transformando-as em “laboratérios” de experimentacao para venda de
produtos ou como teste de marcas, de forma mais abrangente junto
do consumidor final, em contexto de funcionamento normal do Centro
Comercial.

Tratando-se de “uma ferramenta de retalho mais completa, com maior
potencial, porque funciona no espaco fisico de uma loja.

0 que permite ndo sb6 a venda e escoamento de produtos como
também pode constituir um espaco privilegiado para promover o
relacionamento e interatividade da marca com o consumidor,
oferecendo assim uma oportunidade de criar ou ampliar a relagao
entre marca e consumidor” (Oliveira, 2013, p.48).

8 “Desde que (...) 0 conceito arrancou nos centros comerciais da Sonae Sierra, abriram 90 projetos, 60 dos quais em 2013” (Silva, 2014, p.1)



POP-UP STORE

Imagens 169 > 174

Demonstracdes do conceito de lojas
temporarias da Sonae.

Alojaideal para atividades temporérias, nichos de.
‘mercado, produtos sazonais, colegdes exclusivas
ou escoamento de stocks.

The perfect store for temporary activties,
niche markets, seasonal products, unique collections.
or stock cleorance.

“A loja ideal para atividades tem-
porarias, nichos de mercado, produ-
tos sazonais, cole¢oes exclusivas ou
escoamento de stoks”

(Sonae Sierra).

“E se as lojas fossem vendidas
como produtos?” (Sonae Sierra).
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Existem quatro tipologias deste modelo:

- as Lab Stores, adequadas para langamento de novas
marcas, que pretendam consolidar conceitos e testar a sua aceitacao
no mercado e/ou o0 seu posicionamento.

Permitem testar num ambiente real o produto ou marca dos quais
ainda exista alguma incerteza em relacao ao respetivo desempenho 9;

- as Pop-Up Stores, destinadas a empresarios que pretendam
testar nichos de mercado especificos. E sao a solucao ideal para as
marcas de produtos sazonais, de colegdes exclusivas ou que
pretendam usa-las para escoamento de stocks;

- as Lounge Stores, vocacionadas para os produtos ou marcas
que exigiam existir interatividade na hora de compra/venda,
aproximando o produto do consumidor.

Relacao esta que é muitas vezes mais importante que a prépria venda
do produto ao consumidor (que pode inclusive ser inexistente),
desempenhando uma funcao essencial de promocao das marcas e
como canal de notoriedade.

9 “Das 40 marcas que experimentaram a tipologia,(...) dez foram convertidas em lojistas com contratos de longa duragao esperando-se para

breve a conversao de mais trés, o que representa uma taxa de sucesso de cerca de 33%” (Sonae Sierra, 2013)



copitraje »

Imagens 175 > 178

Lab Stores,

1- Centro C. Colombo, Copitaje;

2- La Farga, Tart Adictos,

3- Centro C. Colombo, Dope LX;

4- Arrabbida Shopping, Gaia Moveis.

Imagem 179
Pop Up Store, Via Catarina,
Cabaz a la Carte.

Imagem 180
Lounge Store,Centro C. Colombo,
Loja do Coracao.
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E por fim, as Coop Stores, assentes num conceito de partilha
de espacos, assim como custos inerentes a operacao, por varios
operadores, destinadas a pequenos negbcios com forte componente
de fabrico manual e que podem ser partilhadas por mais do que um
empreendedor. Sob um regime flexivel e de total cooperacao, com
0 objetivo de fomentar o empreendedorismo e de proporcionar o
surgimento de novas marcas e conceitos nos Centros Comerciais da
empresa.

Trata-se de uma forma de reunir num mesmo layout diversos ambi-
entes com conceitos que se complementam entre si 10,

A primeira Coop Store foi aberta no LaureShopping, e dedica-
-se a venda de artigos de retrosaria e pecas de autor com forte compo-
nente de fabrico manual (Sonae Sierra, 2013).

10 Nasceu no ambito da Politica de responsabilidade corporativa da Sonae Sierra, com o objetivo de ajudar pequenos negdcios locais a

progredirem, assim como desenvolverem um negocio sustentavel.
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Imagens 181 > 184
4y Coop Store, LaureShopping.
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Os beneficios que podem ser retirados das Flash Stores sao
semelhantes aos das Pop Ups nos quais se inspiraram: flexibilidade e
baixo investimento que atrai novos operadores e marcas, otimizagao
das lojas disponiveis nos Centros Comerciais, dinamizacao da oferta
comercial ao introduzir-se novas marcas e novos conceitos na oferta
comercial dos centros onde se inserem, mas também sao uma forma
de inovar no negocio de Mall Activation (dinamizacao de espacgos
comuns).

As lojas podem ser inseridas nos Centros Comerciais da
Sonae (aos quais ja se fizeram estender a todos os que se identifi-
caram oportunidades) e permanecerem abertas ao publico durante
periodos que podem ir de um dia até seis meses.

Para além de possibilitarem o teste de negécio, dao a
possibilidade aos lojistas de rua de experimentarem a venda em
Centros Comerciais, e terem a oportunidade de crescerem.

Esta condicao permite que divulguem de forma mais alargada os seus
produtos, e trazem vantagens mutuas para os Centros Comerciais, por
ajudarem a manter a atividade comercial em época de crise e para

os clientes por permitirem uma maior variedade da oferta comercial,
dando-lhes acesso a marcas e produtos inovadores, que se afirmam
através da oportunidade que o novo formato lhe proporciona .

0 formato que faz “companhia” ao outro conceito de nego6-
cio da Sonae Sierra: os quiosques amoviveis (ou “shop spot”) que
garantem espaco de venda em locais de grande trafego e que visam

especialmente atividades empreendedoras 1

11 “Actualmente a Sonae Sierra tem 105 quiosques e a taxa de ocupagado média esta préxima dos 100%.

A média séo cinco ‘spots’ por centro em Portugal continental e nas ilhas da Madeira e Acores” (Econémico, 2010, p.1).



Imagens 185 e 186
Flash Store Harvest Wine &
Gourmet, Arrabida Shopping.

Imagens 187 e 188
Flash Store Loja de Serralves,
NorteShopping.

Imagens 189 e 190
Flash Store Vicios Campestres,
Coimbra Shopping.

Imagens 191 e 192
Flash Store My Beauty Closet,
Centro C. Colombo.
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No verao de 2013, a Sonae Sierra, decidiu levar ainda mais
longe o desenvolvimento do formato, e lancou o primeiro Flash Mall
da empresa 12 Um Centro Comercial totalmente baseado no conceito,
com o nome Tréia Shopping, que contou com 22 lojas de um conjunto
alargado de marcas, um supermercado € uma zona de restauragao
com vista para a Marina.
Localizou-se em Troia durante o periodo de verao, e fez-se acompanhar
por um programa intitulado de On Tréia 2013, que incluiu mais de 800
horas, durante 58 dias, com uma série de atividades de acesso livre,
destinadas aos visitantes, clientes, hospedes, moradores, proprietarios
e comunidade envolvente. Conseguindo a melhor taxa de ocupacao de
sempre, por se ter tornado local de visita obrigatério as pessoas das
regioes de Troia, Comporta e Setibal, durante o respetivo periodo.

12 Uma ideia, que também foi posta em pratica num Centro Comercial londrino, que se encontra a funcionar sé com lojas Pop Up

(Exame,2012).



Imagens 193 > 200
Flash Mall “Tréia Shopping”,
2013,Tréia.
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Sonae Siarra

A Sonae Sierra, especialista internacional em Centros
Comerciais 13, fundada em Portugal em 1989, é proprietaria de grande
parte dos shoppings portugueses modernos 14 Que vao conquistando
interesse, pela exceléncia no desenvolvimento e gestao dos mesmos, e
em oferecer aos clientes o que Ihes é do agrado.

“(...) Mais do que Centros Comerciais, a Sonae Imobiliaria faz
“centros de vida” onde todos convergem para gozar as “coisas boas
da vida” (Sonae Imobiliaria, 1999, pp. 11-12). Sabendo dotar cada um
deles com particularidades que os tornam Unicos.

Do mais antigo ao mais recente, eles refletem o seu tempo, mas nao
de uma forma estatica, pois estdo sempre em processo de renovacao.
Intemporal fica o traco, o desenho particular e a arquitetura apelativa,
mas as varias tecnologias, incluindo as que estao ligadas ao ambiente,
vao-se alterando, aumentando a comodidade dos visitantes (Sonae
Imobiliaria, 1999, pp. 25-26).

Como estratégia obrigatéria do sucesso, esta também a
tematica ambiental dos seus espacos, que da a cada um algo de novo,
e que os distingue de todos os outros.

Sao transformados em espacos Unicos através dos seus ambientes
que passaram a ser além de “ (...) uma condicdo de eficiéncia na
operacao dos seus empreendimentos, (...) também um fator de diferen-
ciagao e de competitividade” (Sonae Imobiliaria, 1999, pp. 47-48).

13 Uma das maiores empresas de promocao imobiliaria da Peninsula Ibérica.
14 E proprietaria de 47 Centros Comerciais portugueses e esté presente em 12 paises: Portugal, Espanha, Italia, Alemanha, Grécia, Roménia,

Croacia, Turquia, Marrocos, Argélia, Coldmbia e Brasil, gerindo no total cerca de 85 Centros Comerciais.



Pode afirmar-se que o segredo do sucesso dos Centros
Comerciais da Sonae Imobiliaria € nao deixar nada ao acaso e enver-
edar por um processo minucioso, que permite assegurar que promotor
e lojistas direcionam a respetiva atuacao através do conhecimento
exaustivo da personagem essencial do negocio: o consumidor (Sonae
Imobiliaria, 1999, pp. 69-70). Levados por esse motivo a serem
reconhecidos internacionalmente e eleitos como elementos referén-
ciais no ramo. “(...) contribuindo largamente para a evolucao no setor
no mercado nacional” (Sonae Imobiliaria, 1999, pp. 61-62).

Mas que mesmo assim, ndao passam alheios a realidade de
esvaziamento que enfrentamos.

Durante o processo deste projeto verificaram-se também vazios nos
seus empreendimentos, apesar da elevadissima qualidade e manifesto
de preocupacgdes em agradar o cliente, como sao o caso do
MarShopping e do Férum Coimbra apresentados anteriormente como
exemplificagao do fenémeno do esvaziamento do qual falamos.

O objeto de estudo escolhido para o desenvolvimento do
presente projeto, € também um dos seus e Centros Comerciais, um
dos mais bem sucedidos até, que se encontra igualmente afetado e o
qual analisaremos a frente, demonstrando os pontos que nos levam a
concluir esse facto.
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Objeio de Esiudo

O Objeto de estudo do presente projeto é o Centro Comercial
NorteShopping.

Um Centro Comercial regional grande (segundo a classifica¢ao de
Centros Comerciais da APCC), com uma Area Bruta Locavel de
73.275 m?, detido em partes iguais pela Sonae Sierra, os empreende-
dores e pela TIAA, fundo de pensdes norte-americano.

E um empreendimento que usufrui de 285 lojas, com marcas
de prestigio nacional e internacional, um centro de diversoes e de
4.400 lugares de estacionamento. Localizado entre a zona urbana
de Sr2. da Hora e a zona industrial do Porto, tirando beneficios das
varias vias de comunicagao que se cruzam na rotunda da AEP, e de
varias formas de acessos publicas, tais como o autocarro, o metro e o
automovel.



Imagens 201 e 202
Localizacdo do C. Comercial
NorteShopping em mapa.
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Imagens 203 > 208
Exterior C. Comercial
NorteShopping.



O NorteShopping surgiu do aproveitamento do espaco até
entdo denominado Centro Comercial Continente de Matosinhos.

Uma area ja existente, renovada e expandida, mas que sofrendo uma
operacao de re-styling, com um projeto do Arquiteto José Quintela da
Fonseca, em 1998, se transformou no maior Centro Comercial do
norte do pais e num dos mais modernos a nivel europeu, com o nome
que é conhecido atualmente atualmente 15,

E destacado por ter sido o primeiro Centro Comercial
portugués a ter preocupacoes relativamente a gestao de residuos, a
minimizagao de consumos energéticos, ao combate ao ruido com o
cuidado sobre a qualidade do ar e agua e ainda com a sensibilizacao
ambiental, mantendo-se estes em permanente atencao e atualizacao.
Trata-se por tanto, de um pélo dinamizador das reagoes sécio culturais
do Grande Porto.

Que se destaca através do proprio edificio, ao evidenciar
alguns tragos incomuns em relagao a arquitetura habitualmente usada
neste tipo de espacos. Como as cores fortes utilizadas: o vermelho,
amarelo e o azul, as superficies de ferro e vidro e as duas grandes
estruturas cilindricas que acentuam o conceito de industrializacao
utilizado na concessao interior do espaco, e recordam as grandes
chaminés das velhas fabricas.

Este fator de estranheza retira-lhe logo numa primeira visao a
neutralidade habitual destes edificios. E da-lhe um caracter que
desperta interesse pelo espaco interior, que introduz no sector uma
dindmica de lazer, ao aludir a tematica do patriménio industrial, como
valor cultural, de forma a homenagear a antiga fabrica téxtil “Efanor”,
anteriormente implantada no mesmo local. E, procurando conservar
valores que tenta dar a conhecer a comunidade e consumidores que o
frequentam, ja que esta tera sido uma das mais importantes fabricas
do pais, devido ao seu contributo para o desenvolvimento industrial.

15 Sendo premiado com o Silver Award nos ICSC Jean Louis Solal Marketing Awards, na categoria Marketing Digital
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Esta tematica € demarcada por diferentes ambientes criados
no espaco interior. Que é dividido por ruas e pracas diferenciados
por nomes, tais como Portas das Sedas, Pracas da Industria, da
Tecelagem, da Fiacao, ou do Vapor, ruas do Linho, dos Téxteis ou da
Cordoaria.
Reforcando-se na praca da restauracao, onde é visivel uma tentativa
de reproducao da arquitetura da revolucao industrial, através das suas
fachadas, que recriam as tipologias mais significativas da época.
Num cenario de grande potencial ltdico e cultural associado ao
caracter de “rua” que o proprio conceito do Centro Comercial tenta
reproduzir. Onde se encontra a funcionar, também uma das grandes
atracoes do Centro Comercial: uma maquina a vapor do séc. XVIlI,
recuperada da antiga fabrica de Paledo, complementada por uma
caldeira instalada num bar ao lado, com a bomba a vapor que a
alimenta de agua instalada na cave, na zona de parqueamento
(Santos, 2013). Por se tratar de uma peca rara € estar relacionada
com a transformacao de energia a vapor em energia mecanica,
aludindo a tematica presente no conceito dado ao espaco da
industrializacao.



Imagens 209 > 212
Area de restauracao, piso 1.
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Imagens 213 e 214
Magquina a vapor do séc. XVII,
recuperada da antiga fabrica de Paledo.
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Imagens 215 > 219
Interior do NorteShopping,

acessos.




0 Centro Comercial de planta quadrangular, é subdividido por
6 pisos, ligados por elevadores, e escadas rolantes (0 modo de
circulacao privilegiado, presente somente nas areas de comércio) que
asseguram a circulacao vertical. Sendo trés deles subterraneos,
destinados a parques de estacionamento.
O piso O é destinado quase na totalidade a comércio de retalho
(presente somente nos dois primeiros pisos), partilhando espaco com
o hipermercado Continente, uma das principais ancoras do Centro.
0 piso 1 é partilhado com a zona de restauragao, por um cinema com
nove salas e um funcenter (retail-mix de lojas distribuidas pelos pisos O
e 1 em anexo), e 0 piso 2 é ocupado pelo Health Club SOLINCA.
Fazendo-se o aproveitamento da cobertura para mais um parque de
estacionamento, ao qual se tem acesso a partir da rampa que envolve
0 SILO - Espaco Cultural (ver desenhos técnicos de 1 a 5 em anexo).
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Imagens 220 e 221
Vistas panoramicas do piso O e pisol.
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O SILO - Espaco Cultural, trata-se de um espaco projetado pelo
arquiteto Eduardo de Souto Moura, que tira proveito do espaco interior
da rampa de betdo em espiral com 12 m de didmetro e 22 m de altura,
que da acesso ao estacionamento da cobertura.

Eum espaco nao comercial, que funciona como uma galeria,
que da lugar a exposicoes desenvolvidas em parceria com o Centro
Portugués de Fotografia e o Museu de Arte Contemporanea de
Serralves. Assim como um “convite” de entrada ao préprio shopping.
Ja que é a partir dele, que se da o acesso (piso 0). E com o qual se
da mais uma vez continuidade a tematizacao do shopping através da
sua forma cilindrica e do material de revestimento - tijolo de fabrico
artesanal.

O jogo de atracao, que € tentado, é conseguido
igualmente pelo uso de stands (letting 17, shop spots, entre
outros) e Flashstores (lojas temporarias), para se tentar aproximar do
cliente e de atender o mais possivel aos seus interesses.

“Comeércio, cultura e ambiente sao trés elementos que convivem em
harmonia no Centro Comercial da Sonae de Belmiro de Azevedo”
(Santos,2013).

17 Areas para locacdo ou arrendamento, para alugueres temporarios de espacos ou stands existentes em determinadas zonas do Centro

Comercial” (Administracao do Norteshopping, 2014).



Imagens 222 > 229

SILO - Espaco Cultural.
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Averiguacao do esiado do negocio:
vazlos enconirados

Como se pode comprovar, o NorteShopping, € um Centro
Comercial atualizado e de grande importancia.Entendido como um
exemplo de sucesso.

Pelo menos, quando comparado a exemplares destes espacos.

Contudo, também ele exibe reflexos da crise, tendo sido esse
0 motivo para a escolha do objeto de estudo. Para demonstrar, que
mesmo 0s melhores empreendimentos nao ficam alheios a esta
realidade e precisam de encontrar alternativas adequadas.

Ao longo do processo deste projeto foram observadas varias
situacdes de vazios que, embora disfarcadas por toldos, quebravam a
imagem de conjunto pensada para o seu interior.

E apesar do uso de mensagens a indicarem uma nova abertura a curto
prazo é comum este tipo de situacao estender-se por longos periodos
sem uma nova ocupacao.

Atestando ainda uma real dificuldade em manter o nimero
total de lojas ocupadas, quando se verifica que ao reabrirem, novos
vazios sao deixados noutros pontos do Centro Comercial.
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Imagens 230 > 231
Fachadas de lojas do objeto de estudo
revestidas por toldos.
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Imagens 232 > 235
Fachadas de lojas do objeto de estudo
revistas por toldos.
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Invesiigacao do consumidor
que frequentia o Ceniro Comercial

O tipo de cliente que frequenta o NorteShopping pertence a
varias classes sociais, faixas etarias e a ambos 0s sexos.

Com tendéncia de classes mais altas, que habitam nos seus arredores,
ou de cidades satélites ao grande Porto, por conveniéncia da proximi-
dade.

Visitam-no também clientes de outras zonas pela importancia
cultural que Ihe atribuem e pela grande diversidade de artigos e
marcas disponiveis. Sobretudo para compra de vestuario e artigos
pessoais, e como um local de convivio, encontro e lazer.

Estima-se que recebera cerca de 18 milhoes de visitantes
anualmente. Dos quais, podem incluir-se pessoas com incapacidade
visual, ja que recentemente o Norteshopping, juntamente com o Centro
Comercial Colombo em Lisboa, foi equipado com um sistema de
orientacao para pessoas cegas, designado como sistema GVIO®.

Trata-se de uma solugao tecnolégica com patente portuguesa
que pretende ajudar os clientes com limitacoes visuais, disponibilizan-
do informacdes audio por meio de um dispositivo portatil com o nome
“Beep Movel”, que auxilia o cliente a orientar-se no Centro Comercial,
dando-lhe informacoes Uteis relativamente a localizacao das escadas,
elevadores, Wc's, portas de acesso, balcao de informacoes, telefones
publicos e ainda algumas das lojas na sua proximidade, para que
consiga aceder as zonas pretendidas (Boas Noticias, 2011).



Imagens 236 > 238

Consumidor integrado no ambiente do
Centro Comercial NorteShopping.
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0 Centro Comercial em questao, &€ bem sucedido, atualizado e
de grande importancia. Nao apenas pela dimensao do empreendimen-
to, mas também devido a qualidade dos ambientes e a forma como é
gerido: mantendo preocupacoes constantes em “arquitetar” formas de
atrair o consumidor e de o fidelizar.

Garantindo disponivel uma grande diversidade de marcas conhecidas
que abrangem desde o setor da moda e acessoérios (0s que possuem
maior representatividade) a artigos para crianca, decoracao, artigos
para o lar, areas de informatica, de telecomunicacoes, cultura e lazer,
livrarias e tabacarias.

Assim como servicos de agéncias bancarias, agéncias de
viagens, imobiliaria, lavandaria, cabeleireiro entre outros que comple-
tam e variam a oferta, despertando o interesse do cliente, ao perceber
que tem acesso a uma ampla variedade de oferta e escolha, e que
encontrara facilmente o que procura. Gracas ao forte investimento
publicitario, que transmite uma constante atualizacao de modas e um
adequado atendimento face a cada tipo de cliente recebido.

Como também, pelo grande investimento em design, técni-
cas de vitrinismo e de Visual Merchandising, em todas as lojas que
abrange, por ser um dos requisitos mais importantes exigido com o
contrato de ocupacao do empreendimento.

0 espaco torna-se ainda agradavel, devido a personalizacao
conferida pelos materiais decorativos que auxiliam a dar ao ambiente
a tematizacao escolhida sem perturbar a atracao das lojas, uma
temperatura interior assegurada e uma boa iluminacgao, que tira
proveito das grandes clarabdias para iluminar naturalmente as suas
ruas e pracgas e se complementa com iluminacao artificial de
qualidade, para atribuir um ambiente reconfortante ao espaco durante
todo o dia.

DispOe ainda de varias zonas auxiliares ao bom funcionamen-
to comercial, como areas de informacao, areas de descanso (privilegia-
das pelo mobiliario urbano), de divertimento para as criancas, culturais
e zona para fumadores.

Todos estes fatores privilegiam o0 espago como 0 mais interes-
sante para se visitar, em qualquer altura do ano.

Cativando o consumidor. ¢

16 Gostariamos de incluir nesta anélise alguns dados estatistos e numéricos acerca do Centro Comercial, contudo, apesar dos esforcos de

contacto com a Sonae Sierra e a Administracao do empreendimento, estes nao nos foram fornecidos.



Imagem 239
Lojas do NorteShopping.
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Imagem 241 Imagens 240 e 242

Area de entretenimento Espacos de lazer oferecidos

para criancas Norteland. ao cliente no NorteShopping.
Imagem 243
Balcao de informacdes do Centro
Comercial.

Contudo, nao significando que quando o visite compre
sempre. Pois, é verificado que em determinadas alturas, o visita
apenas como local de conhecimento de novidades e novas tendéncias
de moda, assim como para socializar.

Testemunhando que um shopping ou algumas das suas lojas, mesmo
nao estando vazias de clientes, ndo sao sinénimo de sucesso do
negécio.

E esta realidade, nada ou pouco tem a ver com a fidelidade
dos clientes face a concorréncia, ja que no seu entorno nao é
verificada grande afluéncia. O comércio de retalho € inexistente, e as
lojas que existem, sdo quase todas de artigos que nao se encontram a
venda no Centro Comercial (ver retailing-mix em anexo).
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Imagem 248
Decoracao de natal.



I Imagens 244 > 246

Espacos de lazer oferecidos ao cliente
no NorteShopping.

Imagem 247
Area de entretenimento para criancas.

Imagem 249
Um dos bares disponibilizados
pelo Centro Comercial.
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Imagens 250 e 251
Loja escolhida como espaco de intervencao e
vistas panoramicas do que a rodeia de frente e dos lados.

Apresentagao do espacgo
de intervencgao

0 espaco de intervencao escolhido é uma dessas lojas
encontradas vagas no Centro Comercial, durante o desenvolvimento do
projeto.

Trata-se da loja 1219 (nome fornecido pela administracao), localizada
no piso 1, no corredor mais a norte, relativamente perto da praca da
restauracao, e do SILO - espaco cultural.

E uma loja relativamente ampla de 127,30 m2 com 6,05 m
de pé direto, beneficiando de uma segunda laje, em mezanino, que
ocupa aproximadamente cerca de metade do seu comprimento, que se
encontra totalmente vazia, e com restos dos revestimentos € marcas
do antigo mobiliario nas paredes e pavimentos, removidos pelos
antigos ocupantes.
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Imagem 252
Desenhos Técnicos da Loja
escolhida para espaco de
intervencao (esc. 1:150).

Corte B

Alcado da loja Corte C



Objeivos do projeio

O projeto a elaborar procura encontrar uma solucao comercial
para a ocupacao destes espacos que se vao esvaziando.
Uma alternativa de solucao de prevencao do vazio, que evite o
desagrado que proporcionam ao ambiente projetado para o local e
passam inevitavelmente uma imagem negativa ao consumidor.

Concluindo-se que o esvaziamento surge como resultado da
incapacidade de sustento econdmico que travamos nos dias da
atualidade, o principal objetivo do mesmo, sera procurar encontrar
uma solucao de design simples, econémica e flexivel, para que possa
facilmente ser ajustada a qualquer espaco em situagoes idénticas,
apesar das diferencas dimensionais e funcionais.

Tendo por base os conceitos de Flashstores criadas pela
Sonae Sierra, a nossa ideia tenta basear-se na criacao de um sistema
facil ocupacao com o propoésito de melhorar ndo s6 a viabilidade
destes conceitos criados, para a ocupacao dos espacos, mas também
de ser adaptavel a outros tipos de comércio.






Publico alvo

0 publico alvo, a semelhanca do projeto, sera flexivel. Aberto a
mudanca e as novas experiéncias.
Mais interessado nas vantagens do produto a adquirir, do que nas
luxuosas decoracoes relacionadas com as marcas mais requintadas.
Destinar-se-a por isso, a um publico cambiante, amplo a todas
as idades, consoante a forma de ocupacao dos espacos e do tipo de
produto recebido.



Imagens. 254 > 257
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Imagem 258
Naver App Square Pop Up Store
by URBANTAINER, Seoul.

Referéncias de projeio

Com o intuito de se elaborar um projeto de baixo custo,
durante o seu desenvolvimento, procurou-se investigar solucoes onde
se tira partido da reutilizagao de objetos e/ou materiais, para se criar
elementos de interesse funcionais, com grandes facilidades de acesso.

Verifica-se que este conceito € um fenédmeno cada vez maior
e mais utilizado. Devido ndo sé ao pouco investimento necessario,
como ao tipo de resultados que se consegue obter: objetos de grande
interesse artistico, capazes de inovar, procurados pela exclusividade e
capacidade de conceder novas experiéncias. Conferindo-lhes ainda um
valor acrescido.

Estes, “(...) demonstram que o design sustentavel nao precisa
- nao deve alias - rimar com um visual empobrecido (...) mas privilegiar
solugdes inteligentes e estimulantes que falem também ao nosso
desejo” (Redell, 2009, p.15).




Imagem 259

Imagem 260
Carton Restaurant, Taichung Taiwan
by Taiwan Huang Fang-liang.

Fractal Immersion,
by Soo Sunny Park.

Imagem 262
Loja construida
na totalidade
com cartao.

Imagem 261

Espaco concebido a partir de
reutilizagdo de tubos

de cartéo,

by Nido Campolongo.

Imagem 263
“Scrumptious Reads”,
Brisberna, Australia,
by Chen Hung.
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Imagem 265
Wall Peg,
by merge architects.

Imagem 264
Louis Vuitton Pop Up Store,
Mykonos.

Imagem 268
Pop Up store com paletes
de madeira, by Italstand.

Imagem 270
Rural Studio,
by Xavier Vendrell.



Imagem 266
Loja Pop Up,
by Normann Copenhagen.

Imagem 267
“Holzschlichten”,
by Gerhard Mayer.

Imagem 269
Arnsdorf temporary concept store,
by Edwards Moore.

Imagem 271
Chromatic Screen,
by Like Architects

Referéncias de projeto 149 <> 150



[Proposia
Desenvolvimento de |deias

Comprovado o interesse que é concedido aos espagos comer-
ciais, tirando-se partido do conceito de reutilizacao, o projeto
desenvolveu-se tendo em conta essa ideia forte.

Estudaram-se formas de reproduzir espacos tirando proveito
de materiais vulgares do quotidiano (tais como 0s que se seguem na
lista 1 em anexo) e a possibilidade de serem usados, conforme os
diferentes produtos de venda (lista 2, em anexo).

As suas caracteristicas em termos de composicao, higiene e/ou
funcionalidades anteriores limitavam a sua reutilizacao para determi-
nados usos (como por exemplo produtos alimentares).

Com base nessas condicionantes iniciou-se um estudo de layouts.

As primeiras solu¢des procuraram recriar espacos a partir do
mesmo material/objeto, no sentido de unificar o espaco, dirigindo a
totalidade da atencao para o produto de vendas.
No entanto, estes resultaram em ambientes muito monétonos, numa
ideia mais direcionada para a de instalacao artistica, do que espaco
funcional. Ja que apesar dos materiais serem pensados de forma
conjunta, para serem aplicados como um Unico objeto, de modo a
facilitar a ocupacao do espaco, o layout carecia sempre de ser projeta-
do em funcao da area disponivel. Sem oferecer nada de novo.
E com possibilidades de exposicao muito restritas, que nao permitiam
uma adaptacao a cada produto, sem mudancas radicais no planea-
mento da distribuicao dos respetivos materiais.







Imagem 278
Luminaria de garrafas/
garrafoes PET.

Imagem 279
Cadeira de tambor de maquina
de lavar roupa.

Imagem 280
Banco de revistas.

Imagem 281
Banco de paletes de madeira.



Imagem 282
Rag chair, by Tejo Remy, 1991.
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Imagem 283
Luminaria de raladores de
legumes.

Imagem 284
Estante de livros
em escada de madeira.

Imagem 288
BUDS shelf, by Architect Taitan.



Imagem 285
Mesa Tour, by Gae Aulenti, para Fontana Arte.

Imagem 286
Cadeira Esqueleto, by Pedro Franco.

Imagem 287
Mesa com base de sticks de héquei.

Imagem 290

Imagem 291
Cabides de garfos.

Imagem 289
Cadeira da colecgao de mobiliario
FURM, by Peveto.

Banco de bidao metalico.
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Partindo para a ideia do uso misto de materiais, procurou-se :
encontrar formas de transformar a lista 1 (em anexo), em objetos Shie
funcionais. Expositores que embora sendo feitos de materiais N
improvaveis, conseguiam transparecer a forma como serem usados.

Porém, apesar de funcionarem melhor, esteticamente resulta-
vam em espacos demasiado diversificados.

Fazendo concluir desde logo a impraticabilidade da ideia, devido ao
ndmero de layouts que permitia sem uma identidade fixa, bem como a
sensacao de instabilidade que a mistura de materiais produzia, devido
a auséncia de elos de ligacao e origem entre os objetos pensados.



Imagens 292 > 297
Estudo de possiveis
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Imagem 298
Estudo de layouts para o
espaco de intervencéo

Imagem 299
Estudo de layouts para
contentores maritimos de 20 e 40°.
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Imagem 300
Flatform 322, by Toby
Horrocks & Kristian Aus.

Imagem 301
High Brow Furniture,
by Gehry Cardboard.

Imagem 302
Dupallet,
by Rota-lab.




Imagens 303 > 306
Waste less log chair,
by architecture uncomfortable workshop.

Imagem 307
Reutilizacdo de portas velhas
para criagao de secretéaria
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Imagens 308 e 309
COS Pop Up Store,
by Gary Card.

Imagens 310 e 311
Zalando Pop-Up Store,
by Sigurd Larsen architecture & design

Referéncias de projeto 163 <> 164



Fruto das ideias anteriores, surgiu entao a da criagcao de uma
solucao que tirasse partido sempre do mesmo material (ideia inicial), e
conseguisse fazer transparecer uma fungao intuitiva (segunda ideia),
obtendo ndao somente um espaco funcional, como também unificado
visualmente.

A terceira ideia consistiu em propor um sistema modular, que
reunisse equilibradamente caracteristicas de flexibilidade, adaptabili-
dade e sustentabilidade.

Permitindo ser ajustado e alterado conforme a dimensao do espaco
disponivel e o tipo de produto de vendas pretendido pelo lojista, sem
colocar em causa as preocupacoes com o meio ambiente, pelas quais
o Centro Comercial se conseguiu fazer destacar.

Chegou-se a um expositor Gnico, de facil montagem e
transporte, que pode ser produzido de forma simples e com poucos
recursos técnicos, economizando tempo e dinheiro, e fazendo uso da
politica dos 3R’s: Reduzir, Recolher e Reutilizar.

Possibilitando a reciclagem de materiais de outras utilizagcoes, relacio-
nada com a redugao do material necessario e a possibilidade de uma
ulterior reutilizacao.

Paralelamente, estas caracteristicas ajustam o projeto aos
interesses que queremos ver viabilizados neste negocio: a reducao
dos danos para o meio ambiente, que tem como consequéncia futura
beneficios econdémicos e a prevencao de danos mais graves, que por
sua vez permite a retirada de beneficios em termos sociais, com o
prolongamento de condicdes mais favoraveis a qualidade de vida.
Caracteristicas obrigatérias perante uma cultura contemporanea onde
se tornou prioritario atender a qualidade das experiéncia que vivemos,
a mudanca e a transformacao.

A modificacdo dos recintos firmes, estabelecidos por materiais
duradouros. Optando por formas mutaveis, que déem oportunidade a
modificagao, sem procurar uma definicao fisica permanente de um
espaco. Uma experiéncia de durabilidade distinta do tempo (Morales,
2002).



O expositor modular estudado, permite ocupar num curto
periodo (devido ao facil transporte e flexibilidade dos modulos), e sem
perturbacdes acrescidas (por serem pré-fabricados) ao normal funcion-
amento da zona comercial, diferentes dimensoes de espacos.

Ja que a diferenca dos mesmos € dissimulada a partir do nimero

de modulos (quanto maior for o espaco, maior sera a necessidade

de unidades do mesmo) . Possibilitando um sem ndmero de layouts
praticaveis, para venda de diferentes produtos, ajustando-se ao tipo de
exposicao mais adequado.

Estas condicoes permitem fazer-se uma adaptacao do projeto
a outros lugares comerciais, fora destes empreendimentos para os
quais foi pensado.

Como é o caso dos contentores maritimos, que tém sido recor-
rentemente utilizados para diferentes fins daqueles para que foram
concebidos, revelando-se como alternativa forte na criacao rapida, facil
e econdmica de diferentes espacos, ou mesmo para o proprio comér-
cio tradicional, para feiras, Pop Up Stores com toldos ou a descoberto,
funcionando para comércio de rua.

Imagens 312 > 315
Equissos de ideias de médulos.
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Imagens 316 > 317

Desenhos técnicos do médulo expositivo
(com sobreposicao de possibilidades
expositivas), escala 1:30.
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llustracao das possibilidades







Expositor para venda

de vestuarno




Imagens 333 > 340

llustragao de possibilidade de uso

do médulo expositivo

(desenhos técnicos a escala 1:65 em anexo, folha 14).

im
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Imagens 341 > 348
llustragao de possibilidade de uso
do médulo expositivo

(desenhos técnicos a escala 1:65 em anexo, folha 15).
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Imagens 349 > 356

llustracao de possibilidade de uso

do médulo expositivo

(desenhos técnicos a escala 1:65 em anexo, folha 16).
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Imagens 357 > 364
llustragao de possibilidade de uso
do médulo expositivo
(desenhos técnicos a escala 1:65 em anexo, folha 17).
0 im
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Imagens 365 > 372

llustragao de possibilidade de uso

do médulo expositivo

(desenhos técnicos a escala 1:65 em anexo, folha 18).
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Imagens 373 > 379

llustragao de possibilidade de uso

do médulo expositivo

(desenhos técnicos a escala 1:65 em anexo, folha 19).

im
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Quiras formas de uso

Imagens 380 e 381
Balc&o - dois médulos deitados
(desenho técnico a escala 1:65 em anexo, folha 12).

Imagem 382
Banco - médulo deitado Imagens 383 e 386
(desenho técnico a escala 1:65 em anexo, folha 12). Provador desenhado com

a mesma linguagem dos médulos
(desenho técnico a escala 1:65 em anexo, folha 12).



Imagens 384 Imagem 385
Médulo com acessorio Médulo com acessorio

amovivel de prateleiras mais baixas amovivel para colocagdo de garrafas
(desenho técnico a escala 1:75 em anexo, (desenho técnico a escala 1:75 em anexo,
folha 10). folha 10).
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Maqueie do modulo
Escala 1:5

Imagens 387 > 391
Maquete do médulo
expositivo.







Maqueie do modulo
Escala 1:1

Imagens 392 > 397
Fotos da maquete do mddulo expositivo
escala 1:1.






Imagens 398 > 404

Desenhos técnicos ilustrados

da proposta de layout

(desenhos técnicos a escala 1:100
em anexo, folha 6).

[’roposia e layouis

0 médulo, como ja foi referido anteriormente, foi desenhado
a pensar na possibilidade de criacao de uma série de layouts diversifi-
cada. Para que se pudesse adaptar a diferentes espacos e produtos de
venda, resolvendo em simultaneo um amplo grupo de situacoes.

Por isso, apresentar-se-ao aqui a titulo de exemplo, algumas
propostas dado a inumera quantidade de possibilidades.

E sem a aplicagao do produto de vendas, ja que qualquer uma podera
funcionar para venda de produtos diversificados (exceto quando se
utilizam provadores, desenhados com a mesma linguagem, que sao ex-
clusivamente planeados para venda de vestuario, e ndo fazem sentido
ser utilizados para outro tipo de comércio).

Apenas com a intencao de demonstrar a linguagem obtida pelos
espacos e comprovar a funcionalidade dos mesmos, tanto como
espaco apelativo, como funcional e exequivel.

Os layouts estabelecidos, a semelhanca das Pop Up Stores,
como foi atras descrito quando se analisou o fendémeno, podem ser
organizados em funcao do produto de vendas, e da experiéncia que é
pretendida proporcionar. Com atencao quanto ao nimero de clientes
que vai receber e a quantidade de produtos que tera disponivel, para
que o espaco se torne o mais ajustado possivel a funcao para que foi
concebido.
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Imagens 405 > 408
Renders da proposta de Layout para ocupacao
da totalidade do espaco.
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Maqueie do espaco
Escala 1:20




Imagens 409 > 414
Fotos da maquete do espaco,
escala 1:20.
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Imagens 415 > 421

Desenhos técnicos ilustrados

da proposta de layout

(desenhos técnicos a escala 1:100
em anexo, folha 7).

Pensou-se ainda na hipotese de se delimitar o espaco a
ocupar, de forma a torna-lo mais proporcionado com as necessidades.
A cortina é a solucao escolhida para a delimitacdo do espaco, que de
uma forma rapida e econémica, mas funcional, consegue fazer tirar
proveito somente de uma parte do espaco de intervencao, sem que a
area inutilizada cause trastorno visual e confunda o consumidor.
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Imagens 422 > 425
Renders da proposta de Layout para ocupacao
parcial do espaco.



Proposta - Desenvolvimento de Ideias 197 <> 198



Conieniores
maritnmnos
de 20' ¢ 40)'

(6 e 12 metros)

'ML

L N

Corte B_B~

Corte C_C”~

< T o Corte D_D”

Planta

Imagens 426 > 439

Desenhos Técnicos ilustrados

da proposta de layout para contentores
maritimos (desenhos técnicos a escala 1:50
em anexo, folhas 8 e 9).
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Imagens 440 e 441
Restaurante Pakta, Barcelona,
by Irmaos Adria,.

O uso de linha foi também pensado como material estrutu-
rante, caracterizador e organizador dos espacos comerciais devolutos.

Uma ideia, ja utilizada por autores como os irmaos Adria no
restaurante Pakta e por Rebecca Ward, Gabriel Dawe e Megan
Gecklerque, como instalagOes artisticas que conseguem explorar
tridimensionalmente os espacos vazios, tornando-os altamente
ilusérios e em auténticas cenas de espetaculo, criadas no proprio
local, tirando apenas partido da linha como material.

Estas instalagdes que tiram partido das caracteriticas geomé-
tricas dos préprios espacos podem revelar-se uma oportunidade para
artistas e designers explorarem solugdes/instalacoes alternativas que
reforcem espacialmente e visualmente a experiéncia comercial.

Esta ideia aliada a ideia dos moédulos, explora o fator de atratividade
do espaco ocupado pelo projeto.

Pretende-se assim dar continuidade a tematizacao que o
objeto de estudo tenta introduzir no espaco: a de industrializacao,
que homenageia a antiga fabrica téxtil Efanor, outrora implantada no
mesmo local, que produzia carrinhos de linha.



Imagem 443
Instalacao
by Megan Gecklerque.

Imagem 442
Instalacao
by Rebecca Ward.

Imagem 444

Instalacao
by Gabriel Dawe.

Proposta - Desenvolvimento de Ideias 201 <> 202



IMemaona Descriiva da proposia

A proposta de projeto realizada é baseada num sistema de
moddulos expositivos, que pretendem preencher de forma alternativa
0s espacos vazios deixados pelo insucesso comercial. Através de um
design simples e de materiais acessiveis e reutilizaveis.

Aideia é, essencialmente, que se possibilite a execucao de

lojas, que divergindo nas suas dimensodes ou tipo de produtos de
venda, consigam manter as mesmas caracteristicas de atracao e
funcionalidade, bem como um baixo investimento necessario
associado.

Trata-se um sistema de moédulos com as dimensoes de 1 m de altura,
1,20 m de largura e 0,60 m de profundidade 8, que permitem expor
o produto de vendas de forma visivel ao consumidor, sendo viaveis
como expositores e facilmente transportaveis, condicao que pode ser
reforgcada, quando acrescentadas rodas no fundo dos mesmos (ver
desenhos técnicos em anexo, folha 11), possibilitando uma rapida
montagem, sem perturbacdes acrescidas ao normal

funcionamento da zona comercial e em curtos periodos de tempo.

A flexibilidade do modulo/expositor € conseguida a partir de
um sistema de dobradicas, que permitem o facil manuseamento de
“portas” que possibilitam uma manipulagéo e adequagao ao espago e
produto de vendas. Este pode ser utilizado (possibilidades assinaladas
nos desenhos técnicos em anexo, folha 10 e 19):

1- completamente fechado como se se tratasse apenas de uma banca
expositiva;

2- com a porta de topo levantada, possibilitando a colocacao de
publicidade ou espelho de um dos lados (parte interna), ou o destaque
de algum produto;

3- com as portas de topo e a lateral direita levantadas, unidas por

um varao complementar, que permite a suspensao de objetos, ou por
perfis que possibilitam a colocacao de prateleiras;

4- com a porta frontal aberta (quando fechada por ser usado o interior
do médulo como armazém de stock), a 90° ou 180°, dando acesso a
prateleiras intermédias, presentes no interior do médulo, ou fixadas
na parte interna da porta, que possibilitam a colocacao de produtos
horizontalmente, ou verticalmente quando se estendem os tubos
metalicos fixados no topo interior;

5- com a porta de topo rodada a 180°, pousada na porta frontal com a
mesma abertura, possibilitando a exposi¢cao mais alargada de
produtos horizontalmente.

Ou ainda combinando todas estas possibilidades entre si, como pode
ser demonstrado por alguns exemplos apresentados, tirando também
proveito de alguns opcionais desenhados.

18 Medidas estas que foram ajustadas ap6s a construcdo do mesmo, a escala real, para 0,80 m de altura, 1 m de largura e
0,60 m de profundidade, por questdes antropometricas e que vieram testemunhar a possibilidade de ajuste das suas
dimensoes, mantendo os mesmos principios funcionais e de uma ainda maior adaptabilidade do projeto.



A diferenca de dimensoes cria a possibilidade de serem
usados para outros fins, necessarios para o planeamento das lojas,
ao serem colocados noutras posicoes (ver desenho técnico em anexo,
folha 12):

- 0 médulo quando rodado lateralmente, passa a ter como medida de
altura 1,20 m tornando-o ideal para ser utilizado como balcao (poden-
do retirar-se a porta frontal para colocacao de objetos necessarios ao
alcance do balconista).

- Quando deitado com a frente para baixo, passa a ter de 0,60 m de
altura, podendo ser utilizado como base de apoio, ou assento alter-
nativo (um improviso muitas vezes necessario, quando os clientes se
fazem acompanhar de outras pessoas), ou modulo expositor baixo.

A escolha dos materiais como ja foi referido, pretende
associar-se ao baixo custo, a rentabilizacao e a sustentabilidade.

Por isso, foram selecionados materiais acessiveis, que possam
facilmente ser reaproveitados de outras utilizagdes e conferir um facil
adequamento ao projeto, sem necessidade de grandes alteracdes e
investimento para serem aplicados.

Os modulos sdo construidos tendo como material base (exterior)
lambrins de pinho nérdico certificado, para que se torne possivel um
ajuste as dimensoes pensadas para os modulos e de forma a
possibilitar uma facil recuperacao ou alteracao.

Evitando-se assim a substituicao global do médulo e prolongando o
ciclo de vida do mesmo.

Estes devem apresentar as caracteristicas de origem, tais como a
auséncia de qualquer tipo de revestimento ou colas de modo a facilitar
reaproveitamentos futuros ou reciclagem.

O interior sera revestido de um outro material, mais uniforme, de modo
a unir as pecas do material exterior e a criar um contraste de materiais
que torne o expositor mais atrativo, dando destaque ao produto de
vendas para o qual sera utilizado.

Este sera contraplacado, unido ao anterior por fixacao mecanica
colocada em locais especificos, com visibilidade reduzida, de forma a
nao causar perturbacao visual.

Fazem ainda parte do médulo também algumas pecas como
encaixes para prateleiras ou gavetas divisorias que aumentam o
espaco expositivo; tubos metalicos extensiveis em comprimento, que
permitem, quando necessario, o dependuramento de produtos; um
tubo para ligacao entre as “portas” de cima e a lateral direita, que
permite a suspensao, por exemplo de cabides e ainda algumas pecas
apoionais.
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Para que seja possivel compor as formas de exposicao ja
referidas, tirando partido de um Gnico modulo base expositivo, cada
modulo é constituido por 10 dobradicas, que permitem uma ampla gama
de formas expositivas e uma rapida e facil alteracao das mesmas, sem
necessidade dos longos periodos de tempo, comummente necessarios
para alteracoes de layouts de lojas em Centros Comerciais, que obrigam
a uma interrupcao temporaria do negocio (desenho técnico das pecas
necessarias para a construcao dos modulos em anexo, folha 13).

Para demonstrar a viabilidade da ideia, ao longo do processo de
trabalho foram estudadas algumas possibilidades de produtos para os
quais o0 modulo pode ser utilizado, sdo apenas exemplos, pois
dependendo destes ou de outros produtos, e do espaco onde € aplicado,
o sistema de modulos esta aberto a um sem fim de variantes.

Como é exemplo, a utilizacao em espelho (ver desenho técnico em an-
exo, folha 10), que permite retirar um excelente proveito da
flexibilidade dos médulos e fazer um melhor aproveitamento do espaco
disponivel para o layout da loja. Ao criar ilhas funcionais de ambos os
lados, que deixam que o cliente circule tendo sempre disponiveis
diferentes produtos.

A multiplicidade de formas expositivas que sao permitidas, sem
que se exerca grande esforco fisico, permite que se tornem adaptaveis a
qualquer loja do Centro Comercial utilizado como objeto de estudo, assim
como de outros empreendimentos do mesmo género.

Mas também de outros espacos, que beneficiando do facil transporte,
devido a forma geométrica facilmente empilhavel, pode permitir a criagcao
de lojas em qualquer local. Por exemplo lojas Pop Up, em contentores
maritimos, ja recorrentemente utlizados para a materializacao deste
conceito.

Nestes casos admitem-se como dimensoes consideradas mais
exequiveis as Standard de 20~ (6 metros) e 40 (12 metros) por se
tratarem dos contentores mais comuns e por isso, os mais faceis de
obter. Fator que tem influéncia sobretudo no seu custo.

Os mesmos serao utilizados na sua forma original, ndo apresentando
outras aberturas para além da porta de topo, que permite o acesso ao
seu interior. Para tolerarem uma maior facilidade na inovac¢ao dos
layouts elaborados a partir dos médulos expositivos.

Como complemento do sistema modular criado, com
caracteristicas pensadas especificamente para destacar o produto de
vendas e ser adaptavel, pensou-se também numa forma artistica de
atrair o consumidor até ao ponto de vendas e de prolongar o conceito
dado ao objeto de estudo, para homenagear a antiga fabrica téxtil
“Efanor”, também conhecida como a fabrica dos carrinhos (de linha),
situada outrora no mesmo local.



Tirar-se-a também proveito de extensoes de fios coloridos,
conduzidos em percursos estratégicos, que podem ser oportunidades
para designers se expressarem, e que tém como principal uso e intuito:
atrair o consumidor ao interior do ponto de venda e aludir a teméatica
da fabrica.

A escolha de cores sera a ferramenta caracterizadora do espaco.
Devido a forca que exerce no mundo sensorial e cultural humano.

A partir dela, conseguir-se-a chamar o tipo de consumidor pretendido,
ajustar o ambiente a linguagem normalmente utilizada pelas marcas
ou trasmitir alguma mensagem. Concedendo-se uma experiéncia
agradavel juntamente com uma oportunidade de negocio.

Nao deixando de parte as marcas e vestigios deixados pela
anterior ocupacao da loja, pensou-se em solucoes tendo em
consideragao a necessidade de um método eficaz, mas igualmente
rapido, para que se consiga fazer acompanhar da facilidade de
ocupacao da mesma pelos modulos. Pensou-se em tratamentos que
podem ir desde a pintura, revestimento com papel, painéis modulares
amoviveis, que possibilitem um ajuste semelhante ao dos médulos, a
qualquer espaco ou mesmo cortinas tal como se fez uso para divisao
do espaco quando necessario para as paredes e relativamente ao
chao, se este se apresentar em boas consicoes pode ser perfeita-
mente mantido. Caso contrario sera revestido por carpete industrial
preta pousada ou colada pontualmente..

A proposta realizada pode vir a ser uma mais valia tanto para
promotores, quanto consumidores.
Sendo flexivel, possibilita um ajuste adequado as necessidades de
cada um deles, numa altura em que as realidades mudam
rapidamente, juntamente com as vontades, gostos e prioridades
(LaSalle, 2011).
Mas também, através do baixo custo, de materiais acessiveis e reuti-
lizaveis e das facilidades de acesso, prolongar e melhorar a vida dos
Centros Comerciais.
Com a possibilidade de se ajustar a ideia de contentores maritimos,
sem a intervencao de processos industriais de transformacao.
Numa reutilizacao direta, a semelhanca do que acontece com os
expositores, elaborados a partir de lambris. Que admitem um
prolonga-mento dos beneficios. Atribuindo ao projeto um significado
apelativo e expressivo, com um caracter totalmente novo e
interessante, que o coloca em vantagem perante o consumidor.
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Conclusao

Depois de um desenvolvimento intensivo, que fez evoluir tanto
0 comércio, como a arquitetura e o consumidor, o setor de Centros
Comerciais encontra-se a enfrentar dificuldades de saturamento,
refletidas pelo esvaziamento das suas lojas.

A situacao de instabilidade econémica que atravessamos, tem
contribuido para agravar mais ainda o problema e obrigado a criar
alternativas econémicas, sem se perder as caracteristicas que atraem
e agradam o cliente.

As Lojas Pop Up surgiram como uma das respostas a essa
necessidade. Permitem com um baixo investimento inicial retirar
inimeros beneficios, sem correr riscos. Trazendo vantagens quer para
o lojista, quer para o consumidor que tem a possibilidade de ter
contacto com produtos, que de outra forma ndao conseguiriam ser
divulgados.

A Proposta desenvolvida, é baseada nessa mesma ideia, com
0 objetivo de aproveitar os espacos de lojas que sao deixados
desocupados, normalmente ditados por regras econdémicas grotescas
e muito pouco sustentaveis.

A partir de um sistema de modulos expositivos adaptaveis procura-se
responder a esse fenémeno dentro da medida possivel, num espitito
équo entre as questdoes mais materiais. Tanto ligadas a reutilizacao de
materiais, como as questdes de viabilidade financeira e morais, ligadas
a justica social e conveniéncia efetiva de uma solucao alternativa,
numa area tao sensivel como o comércio das grandes superficies.

Esta, apresenta-se apenas como mais uma das tentativas de
resposta ao fenémeno dos vazios dos Centros Comerciais.

Que pode vir a ser ajustada a outras situacoes pertencentes ao dito
comércio local tradicional, contentores maritimos, ou a comércio
alternativo, ligado as “industrias” criativas, de venda de artesanato
urbano, produtos locais e certificados socialmente justos.

Na nossa opiniao, trata-se de uma resposta viavel, que consegue
responder equilibradamente as necessidades apresentadas, e as de
sustentabilidade. Sendo por isso, adequada para o fim para o qual
foi pensado. E que pode inclusivamente contribuir para o impulso a
criacao de solucoes a outro tipo de fins.
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ANExXos



Viabilidade da idé@a das linhas

Para vir a comprovar a viabilidade da ideia das linhas
proposta, apds todo um processo de trabalho, surgiu “do nada” uma
referéncia muito semelhante a concebida e projetada, no livro “ arqui-
tectura e diseno de stands 6”7, de autoria de Jacobo Krauel, da editora
Links®®.

No mesmo, sao exibidos alguns exemplos de instalagdes do género,
em stands de venda de produtos diversos, que atribuem ao espaco
uma certa dinamica original e curiosa, certamente funcional como
chamariz do consumidor.

Demonstramos por isso, as que nos pareceram mais pertinentes de
aqui aparecerem devido a semelhanca que apresentam face a
proposta no presente projeto.

Atelier OF
Léon Hatot, Baselworld,
Basel, Suica.



Kuhlmann Leavitt, Inc.

Formica Corporation,

International Builders “Show, 2007,
Orlando, Florida, EE.UU.

18 Krauel Jacobo (2008). Arquitectura e diseno de stands 6. Barcelona: Links.



Quadro A

Definicoes de Centro Comercial

Definigbes de Ceniro Comercial

Urban Land Institute (1997)

Designa-se por Shopping Center “Um grupo de estabelecimentos comerciais
arquitectonicamente unificado, construido num local planeado, promovido, possuido e gerido
como uma unidade, cuja localizacao, dimensao e tipo de lojas que alberga, se encontram
intimamente relacionados com a area de mercado que serve. Frequentemente, estes
empreendimentos fornecem no local ou na sua proximidade um parque de estacionamento,
adequado ao nimero e tipo de estabelecimentos”.

Associac¢ao Brasileira de Shopping Centers (ABRASCE, 1983)

Designam-se de shopping centers os centros comerciais planeados, dotados de

administracao Unica centralizada que satisfacam os seguintes requisitos: a) sejam compostos de
lojas destinadas a exploracao de ramos diversificados ou especializados de comércio e prestacao
de servicos, e que permanegcam, em maior parte, objecto de locacao; b) estejam os locatarios
sujeitos a normas contratuais padronizadas, visando a manutencao do equilibrio da oferta e a
funcionalidade, para assegurar, como objectivo basico, a convivéncia integrada; c) o preco da
renda varie, pelo menos em parte, com o volume de vendas; d) forneca aos seus utentes
estacionamento permanente e techicamente bastante.

Portugal - Portaria n.° 424/85 de 5 de Julho

“Entende-se por centro comercial o empreendimento comercial que relina cumulativamente os
seguintes requisitos:

1) possua uma area bruta minima de 500 m? e um nmero minimo de doze lojas, de venda a
retalho e prestacao de servicos, devendo estas, na sua maior parte, prosseguir actividades
diversificadas e especializadas;

2) todas as lojas deverao ser instaladas com continuidade num Unico 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 publico tenha acesso as lojas implantadas;

3) o conjunto do empreendimento tera de possuir unidade de gestao, entendendo-se por esta a
implementacao, direccao e coordenacgao dos servicos comuns, bem como a fiscalizacao do
cumprimento de toda a regulamentacao interna;

4) o periodo de funcionamento (abertura e encerramento) das diversas lojas devera ser comum,
com excepcao das que pela especificidade da sua actividade se afastem do funcionamento usual
das outras actividades instaladas.”

Direccao Geral do Comércio e da Concorréncia (DGCC, 1998)

Designa-se de centro comercial «um conjunto de estabelecimentos de venda a retalho e de
servicos, em nimero minimo de doze, concebidos, realizados e organizados como uma unidade.
Existe uma entidade gestora que escolhe os ramos de comércio, os lojistas, a sua localizacao, a
politica de comunicacao e de animacao, assegurando uma série de servicos aos lojistas».

Associagao Portuguesa de Centros Comerciais (APCC, 1998)

A Associacao Portuguesa de Centros Comerciais, adopta com algumas alteracoes de pormenor
(nGmero minimo de estabelecimentos - 15, existéncia de planeamento prévio do mix comercial),
a definicao proposta pelo governo na portaria n.° 424/85.

Fonte: O C. 2001



Quadro B

Tipologia dos Centros Comerciais Norte-Americanos

Neighbourhood cenier

Parameiros (C.C. de vizinhanca)

Communiiy cenier
(C.C. de comunidade)

Regional Cenier
(C.C. regional)

Grande armazém

Armazém popular

Superficie iotal 3-4ha 46 ha 14-30 e mais ha
Area Comercial Bruia
ea Comerc 2.300-7 000 6 000-30 000 » 30 000
(ABL m?)
Supermercado Grande armazém
Lojas ancora Drugstore Supermercado 1 a 2 grandes armazéns

N° de lojas 10-20

20-40

» 40

Bens e servicos de

Natureza da oferia o
consumo/ uso diario

Bens e servicos de
consumo/ uso diario e

Leque diversificado de
bens e servigos

ocasional (réplica de centro da cidade)
Populagdo minima
familias 500-4 000 15 000-30 000 30 000-300 000
2 500-20 000 45 000-120 000 100 000-1000 000
pessoas

15 minutos a pé

Area de Influéncia 3:5 m de automével

10 minutos de
automovel

20 minutos de
automovel

N° de lugares de

. . 500-1 000
eésracionamento

1 000-3 000

3 000-10 000

- Eixo de saidas das cidades
- Ao longo das radiais que

Localizagao ) ) R
ligam a cidade a periferia

- Intersecc¢ao dos eixos de saida
e vias de acesso

- Pontos de acesso aos grandes
eixos de circulacao

- Epicentro de varios aglomera-
dos urbanos

- Periferia das grandes cidades
(cerca de 20 Km do centro)

Fonte: O C. 2001

Quadro B

Tipologia dos Centros Comerciais Norte-Americanos

S. Rogers B. Mérenne - Shoumaker Jd. Daiwson
(1984) (1983) (1983)

1- Regional shopping center 1- Centres commerciaux d “intérét local, de 1- General purpose free-standing shopping
voisinage de proximité centres:

2- Community shopping center
2- Grands centres commerciaux regionaux - Neighbourhood

3- Neighbourhood shopping - Community

center 3- Centres commerciaux liés a dés opera- - Regional
tions de renovation urbaine ou de renforce- - Strip

4- Theme center

5- Multi-use center

6- Factory outlet or off-price center

ment du centre-ville

d hypermarché

ment de diverses réalisations

4- Centres commerciaux autour

5- Centres commerciaux liés aux développ-

- Super regional

2- General poupose centres in shopping
districts (renewal centres): - Infill - Extension
- Core replacement

3- Multi-use centres
4- Ancillary centres
5- Speciality centres
6- Focused centres

Observatério do Comércio, 2001
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Lista

Materiais possiveis de se reutilizar no projeto

Anilhas de latas;

Arame;

Argolas de cimento dos pogos de agua;

Bolas de ping pong;

Bolas de ténis;

Buchas/ Varetas de madeira;
Cabides;

Caixas de cartao;

Caixas de cerveja;

Caixas de madeira dos vinhos;
Caixas de ovos;

Caixas de Sapatilhas;

Caixas de telemoveis;
Capsulas de café;

Cartao canelado;

Cassetes de musica/video;
Canas de bambu;

CD’s;

Colheres de plastico (descartaveis);
Cones de linha (vazios);
Copos de plastico/ papel;
Disquetes;

Esferovite;

Fardos de palha;

Garrafas de plastico ou vidro;
Jornais “Faz-se mobiliario de jornal”;

Latas;

Molas de madeira;

Pacotes de leite;

Pacotes de suisinhos coloridos;
Paletes de madeira/ plastico;
Palhinhas;

Palitos/ Paus de espetadas;
Pasta de papel;

Pauzinhos chineses;

Pipas;

Pinos do transito/obras (sinalizagcao);
Pneus;

Rede de capoeira;

Ripas de madeira (desperdicios);
Rodas de bicicleta;

Rolos de papel higiénico;

Rolhas de cortica;

Serapilheira;

Rolhas de plastico;

“Tambores” de maquinas de lavar roupa;

Tampoes de rodas de carros;

Tecidos

Teclas de teclados de computador velhos;

Telas TRIPOLUX (isolamento térmico: refletor)

Tubos de cartao.
Tubos de plastico das canalizacoes;

Tubos de plastico VD(da eletricidade);

Tubos esponjosos isolantes (de tubulagoes)



Lista 2

Materiais possiveis de se reutilizar conforme o tipo de loja/ Servico

Tipo de Loja/Servigo

Matenais possivels de se usar

Alimeniagéao

- Bares, Cafés, Pubs e Cervejarias

- Cafetarias, Pastelarias, Gelatarias e Docarias
- Restaurantes e Comida Rapida

- Restaurantes Tradicionais

Anilhas de latas, Arame, Bolas de ping pong,
Buchas/ varetas de madeira, Caixas de Cartao,
Caixas de cerveja, Caixas de madeira dos vinhos,
Caixas de ovos, Capsulas de café, Cartdo Cane-
lado, Cassetes de musica, Canas de bambu, CD s,
Colheres de plastico, Copos dePlastico, Disquetes,
Fardos de palha,

Garrafas de plastico ou vidro, Jornais, Latas, Paletes
de madeira/ plastico, Palhinhas, Palitos/ Paus de
espetadas, Pipas, Rede de Capoeira, Ripas de
madeira, Rolhas de cortica, Rolhas de plastico,
Rodas de bicicleta, Tubos de cartao.

Animais, Planias e Flores

Arame, Caixas de cartao, Cartao canelado, Cassetes
de musica, Canas de bambu, Colheres de plastico,
Fardos de palha, Paletes de madeira/ plastico, Rede
de capoeira, Ripas de madeira, Rolhas de cortic¢a,
Rodas de bicicleta, Tubos de plastico das
canalizacoes, Tubos de cartao.

Brinquedos, Prendas e Brindes

Arame, Bolas de ping pong, Buchas/ varetas de
madeira, Caixas de cartao, Cartao Canelado,
Cassetes de musica, Canas de bambu, CD s,
Colheres de plastico, Cones de linha (vazios), Copos
de plastico, Disquetes, Fardos de palha, Jornais,
Latas, Molas de madeira, Pacotes de leite, Pacotes
de suisinhos coloridos, Paletes de madeira/ plastico,
Palhinhas, Palitos/ Paus de espetadas, Pasta de
papel, Pauzinhos chineses, Rede de capoeira, Ripas
de madeira, Rolhas de cortica, Rolhas de plastico,
Rodas de bicicleta, Teclas de teclados de
computador velhos, Tubos de plastico das
canalizacoes, Tubos de cartao.

Eléirodomeésiicos

Arame, Buchas/ varetas de madeira, Caixas de
cartao, Cartao canelado, Canas de Bambu, Fardos
de palha, Fardos de palha, Paletes de madeira/
plastico, Palitos/ Paus de espetadas, Pasta de Pasta
de papel, Pauzinhos chineses, Rede de capoeira,
Ripas de madeira, “Tambores” de maquinas de lavar
roupa, Tubos de plastico das canalizacoes, Tubos de
cartao.

Lazer, Cultura, Musica e Tempos hivres

- Cinemas

- Cultura

- Lazer, Desporto e Health Clubs
- Mdsica

Arame, Buchas/ varetas de madeira, Caixas de
cartdo, Caixas de ovos, Cartao canelado, Cassetes
de musica/video, Canas de bambu, CD s, Copos de
plastico/papel, Disquetes, Fardos de palha, Garrafas
de plastico ou vidro, Jornais, Latas, Paletes de
madeira/ plastico, Palhinhas, Palitos/ Paus de
espetadas, Pauzinhos chineses, Rede de capoeira,
Ripas de madeira, Rolhas de cortica, Rolhas de
plastico, Rodas de bicicleta, Teclas de teclados de
computador velhos, Tubos de plastico das
canalizacoes, Tubos de cartao.




Mobiliano, Decoragao, Ariigos para o lar e
jardim

- Bricolage, Construcao e Jardim
- Cozinha, WC e Menage

- Cristais, Loucas e Porcelanas

- lluminacao

- Mobiliario

- Outros Artigos para o Lar

- Quadros e Molduras

Anilhas de latas, Arame, Buchas/ varetas de
madeira, Caixas de cartao, Caixas de madeira dos
vinhos, Caixas de ovos, Caixas de teleméveis, Cartao
canelado, Canas de bambu, Colheres de plastico,
Fardos de palha, Garrafas de plastico ou vidro,
Jornais, Latas, Molas de madeira, Paletes de
madeira/ plastico, Palhinhas, Palitos/ Paus de
espetadas, Pasta de papel, Pauzinhos chineses,
Pipas, Rede de capoeira, Ripas de madeira, Rolhas
de cortica, Tubos de plastico das canalizagoes ,
Tubos de cartao.

Moda e Acessoros

- Acessorios de Moda, Retrosaria, Bijuteria e outros
- Sapataria

- Vestuario Crianca e Puericultura

- Vestuario Desportivo

- Vestuario Feminino

-Vestuario Masculino

Anilhas de latas, Arame, Bolas de ping pong,
Buchas/ varetas de madeira, Cabides, Caixas de
cartao, Caixas de cerveja, Caixas de madeira dos
vinhos, Caixas de ovos, Caixas de Sapatilhas, Caixas
de telemoveis, Capsulas de café, Cartdao canelado,
Cassetes de musica/video, Canas de bambu, CD’s,
Colheres de plastico, Cones de linha (vazios), Copos
de plastico/ papel, Disquetes, Fardos de palha,
Garrafas de plastico ou vidro, Jornais, Latas, Molas
de madeira, Pacotes de leite, Pacotes de suisinhos

Ounvesara, Joalharna e Relojoana

Anilhas de latas, Arame, Buchas/ varetas de
madeira, Caixas de cartdo, Caixas de madeira dos
vinhos, Caixas de ovos, Caixas de telemoveis, Cartdo
canelado, Canas de bambu, Colheres de plastico,
Cones de linha (vazios), Copos de plastico/ papel,
Fardos de palha, Garrafas de plastico ou vidro,
Jornais, Latas, Molas de madeira, Paletes de
madeira/ plastico, Palhinhas, Palitos/ Paus de
espetadas, Pasta de papel, Pauzinhos chineses,
Pipas, Rede de capoeira, Ripas de madeira, Rolhas
de cortica, Rodas de bicicleta, Tubos de cartao.
coloridos, Paletes de madeira/ plastico, Palhinhas,
Palitos/ Paus de espetadas, Pasta de papel,
Pauzinhos chineses, Pipas, Pinos do transito/obras,
Pneus, Rede de capoeira, Ripas de madeira, Rolhas
de cortica, Rolhas de plastico, Rodas de bicicleta,
“Tambores” de maquinas de lavar roupa, Tampoes de
rodas de carros, Teclas de teclados de computador
velhos, Tubos de plastico das

canalizacoes, Tubos de cartao.

Papelanas, Livranas e Tabacarnas

Arame, Buchas/ varetas de madeira, Caixas de
cartao, Caixas de madeira dos vinhos, Caixas de
ovos, Caixas de telemoveis, Cartdo canelado, Canas
de bambu, Fardos de palha, Garrafas de plastico ou
vidro, Jornais, Latas, Paletes de madeira/ plastico,
Palhinhas, Palitos/ Paus de espetadas, Pasta de
papel, Pauzinhos chineses, Pipas, Rede de capoeira,
Ripas de madeira, Rodas de bicicleta, Tubos de ca.
coloridos, Paletes de madeira/ plastico, Palhinhas,
Palitos/ Paus de espetadas, Pasta de papel, Pauz-
inhos chineses, Pipas, Pinos do transito/obras,
Pneus, Rede de capoeira, Ripas de madeira, Rolhas
de cortica, Rolhas de plastico, Rodas de bicicleta,
“Tambores” de maquinas de lavar roupa, Tampoes de
rodas de carros, Teclas de teclados de computador
velhos, Tubos de plastico das canalizacoes, Tubos de
cartao.




Perfumarna e Cosmeéiica

Anilhas de latas, Arame, Bolas de ping pong, Bu-
chas/ varetas de madeira, Caixas de cartao, Caixas
de madeira dos vinhos, Caixas de ovos, Caixas de
telemoveis, Cartao canelado, Canas de bambu,
Colheres de plastico, Cones de linha (vazios), Copos
de plastico/ papel, Fardos de palha, Garrafas de
plastico ou vidro, Jornais, Molas de madeira, Paletes
de madeira/ plastico, Palhinhas, Palitos/ Paus de es-
petadas, Pasta de papel, Pauzinhos chineses, Rede
de capoeira, Ripas de madeira, Rolhas de cortica,
Rodas de bicicleta, Tubos de plastico das canali-
zacoes , Tubos de cartao.

Lista 3

Equipamentos necessarios

para o funcionamento das areas comerciais assinaladas

Areas Comercials

Equipamenios Necessaros

Abmeniagéao

- Bares, Cafés, Pubs e Cervejarias

- Cafetarias, Pastelarias, Gelatarias e Dogarias
- Restaurantes e Comida Rapida

- Restaurantes Tradicionais

Cadeiras, Mesas, Balcao (expositor), Computador,
Telefone, Multibanco, Prateleiras (expositoras),
Frigorificos, Maquina de café, Maquina de tirar finos,
Lavavos (banca), Torradeira, Fogao, Exaustores,
Fornos, Grelhadores, Microondas, Fritadeiras, Robots
de cozinha, Varinha magica, Descasacador de
batatas, Maquina de lavar loica, WC, Area de Stock e
Escritorio.

Animais, Plantas e Flores

Montra, Expositores do produtos, Balcao, Telefone,
Multibanco, Computador, Lavavos (banca) Area de
Stock, WC e Escritorio.

Brinquedos, Prendas e Brindes
Eléirodomeésiicos

Montra, Expositores do produtos, Balcao, Telefone,
Multibanco, Computador, Area de Stock, WC e
Escritorio.

Lazer, Culiura, Musica e Tempos livres

- Cinemas

- Cultura

- Lazer, Desporto e Health Clubs
- Mdsica

Montra, Expositores dos produtos, Balcao, Telefone,
Computador, Multibanco, Maquina de pipocas/
bebidas, Frigorificos, Lavavos(banca), Aparelhos de
som/video, Sofas, Espelhos, Area de stock, Escritério
e WC’s.

Mobiliano, Decoragao, Ariigos para o lar e

jardim

Montra, Expositores dos produtos, Espelhos, Balcao,
Telefone, Computador, Multibanco, Area de Stock,
WC e Escritorio,

Moda e Acessoros

- Acessorios de Moda, Retrosaria, Bijuteria e outros
- Sapataria

- Vestuario Crianca e Puericultura

- Vestuario Desportivo

- Vestuario Feminino

-Vestuario Masculino

Montra, Manequins, Expositores dos produtos,
Espelhos, Sofas, Balcao, Telefone, Computador,
Multibanco, Cabides, Provadores, Area de stock,
Escrit6rio e WC.




Ourvesana, Joalhana e Relojoana

Montra, Expositores dos produtos, Espelhos, Balcao,
Telefone, Computador, Multibanco, Area de stock,
Escritoério e WC.

Papelanas, Livraras e Tabacaras

Montra, Expositores dos produtos, Balcao, Telefone,
Computador, Multibanco,

Aparelhos de som/video, Sofas, Area de stock, Es-
critorio e WC.

Perfumana e Cosmeéiica

Montra, Expositores dos produto, Balcao, Telefones,
Computador, Multibanco,
Sofas, Area de stock Escritério e WC.




Retall-Mix

Lojas de-c

-4V Senhora da Horé' el

s el T
RUERIREY YAslE
- Sete Bicas

Igreja
Sra daHora” .

@ Mobiliario @ Sé_x é_hops

() Artigos _ctt'e._d:ecoragéo. . S'ubérmercados
O Artigo_s. d_i:;méstic_qs_.":. ' AL;_t'oméveis

@) Ele_>t'|.’.c_>d.(.)n.1'ést.ip.g;s. ‘_Baﬁgd;

@ Artigos de escritario - () Escritérios

oncorréncia ao NortéShopping |

- “Metro

(© Bombas de gasolina” .+’

Metro . ) .
@ cCabeleireiros - 7, Parking . R S
(). Clinicas -~

. : -'K.o.“e’?-".
. - PR ST e
@ Tintas - a S

S () Fotografia
_‘_'Artigoé_de desporto .._Reétauré_nfes/Cafés'



Retail-Ivhix
. Lojas do NorteShopping

. Mobiliario . Supermercados OCIinicas/Sude . Acesso6rios de moda

O Artigos de decoragao . Automoéveis . Tintas . Opticas

O Artigos domésticos . Bancos . Fotografia . Alimentacao

. Eletrodomésticos O Escritérios O Vestuario . Vestuario

. Artigos de escritorio/ . Restaurantes/Cafés O Perfumaria/ O Sapatarias
Papelaria Cosmética

. Artigos de desporto . Bombas de Gasolina .Ourivesaria/Joalharia/ O Brinquedos/

Bijuteria Entretenimento

. Sex Shops . Cabeleireiros .Dogaria . Florista

. Tabacaria/ Quiosque
@ Agéncias/ Servigos

. Telecomunicacoes



Pisot |










