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NOTA DE APRESENTACAO

Apelidar a sociedade actual de sociedade de consumo atesta bem a
importancia e as multiplas implicagdes que estdo associadas a este fené-
meno. O consumo &, porventura, um dos aspectos mais impressivos das
sociedades modernas, manifestando-se de modo peculiar consoante os di-
ferentes contextos econémicos, sociais, culturais e politicos e apresen-
tando padrdes com grande mutabilidade. Logo, envolve processos comple-
xos com traducdes territorialmente distintas.

A globalizagdo das economias, além de contribuir para aumentar a
complexidade e a interdependéncia entre produgdo e consumo, foi acom-
panhada de uma tendéncia uniformizadora nos padrdes e nos comporta-
mentos, tendo por referéncia os modelos de consumo dominantes nas so-
ciedades industrializadas. Neste quadro, o consumidor é o centro de mil-
tiplas estratégias que visam estimular o consumo (publicidade, invengéo
de produtos mais ou menos superfluos, etc.), utilizando-se métodos e técni-
cas que, algumas vezes, se podem considerar pouco recomendadveis.

Do ambulante de feira a boutique de franchising, da mercearia de
bairro ou de aldeia ao hipermercado, estabelecem-se complexas teias eco-
némicas e sociais, traduzidas, quantas vezes, em ilusdes e desilusdes
tanto para vendedores como para compradores. O comércio, servigo de
distribuigdo e de intermediagdo por exceléncia, também permite observar
os sinais de mudanca que atravessam os tempos modernos: as comunida-
des mais ou menos circunscritas e coesas, forjadas em solidariedades e
determinadas rela¢des de sociabilidade, estdo a dar lugar a uma nova so-
ciedade, com outros contornos, alicer¢ada noutros valores e interdepen-
déncias, e em que a maioria dos seus membros tém as grandes superficies
de distribui¢do como uma das referéncias.

Em suma, é toda a sociedade que estd em equagédo. Cabe, pois, as dis-
ciplinas com este tipo de preocupagdes perspectivarem o sentido das
mudangas em curso e as implicagdes que induziréo no processo de desen-
volvimento regional e local.

Contudo, embora a importancia dos fenémenos indissocidveis do
consumo seja grande e relevante para compreendermos a evolugdo das
economias e da sociedade, as andlises sobre os respectivos padrdes, as



mutagdes e o0 modo como estas atitudes e comportamentos se manifestam
espacialmente, nfo tém sido muito amplas, particularmente entre nés.

A edigdo pela Comissdo de Coordenac¢do da Regido Centro (CCRC) do
presente trabalho revela-se, por estes motivos, de grande utilidade e actua-
lidade, ajudando a compreender o sector da distribui¢do, dominio em que
se verificaram, tanto na Regido Centro como no Pafs, profundas e radi-
cais transformagdes nos ultimos anos. A CCRC ao apoiar estudos que pro-
porcionam o aprofundamento do conhecimento sobre os dinamismos que a
economia regional atravessa e os processos que lhes andam associados e
divulgando os seus resultados, cumpre uma das suas fun¢des mais
nobres.

O estudo, que acompanhei de perto, d4 um valioso contributo para a
compreensédo do funcionamento de um sector importante da economia da
Regido Centro, 0 modo como se manifestam os respectivos dinamismos no
espacgo regional, particularmente num dos seus centros urbanos, além ser
um excelente exercicio de formagdo pessoal e de valorizagéo profissional.

Mas, se o apoio da CCRC se revelou de grande importincia para a
realizagdo do trabalho, é justo salientar o contributo cientifico do seu
orientador, Prof. Doutor Henrique Soares de Albergaria, e o acompanha-
mento empenhado do coordenador do mestrado, Prof. Doutor José Manuel
Pereira de Oliveira.

Rui Jacinto
Chefe de Divisdo do Plano Regional da CCRC
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PREFACIO

A finaliza¢do do Mestrado da Faculdade de Letras da Universidade
de Coimbra em Geografia Regional que, com este trabalho, agora se con-
cretiza, sugere-me algumas linhas em jeito de balanco, passados que sdo
cinco anos sobre a licenciatura.

Durante estes anos, integrando o corpo técnico da Comissdo de Coor-
denacdo da Regido Centro, foi-me permitido o contacto com variados pro-
blemas com que a Regido Centro se debate e a participagdo nos grupos téc-
nicos que os abordaram, procurando definir estratégias de accdo para a
sua resolugdo.

O envolvimento em vdrios projectos de investiga¢gdo no dmbito da
agricultura, da indistria e dos servigos, ndo sé me abriu os horizontes
para novas perspectivas sobre aquelas temdticas e novos métodos de
investigacdo e trabalho, como me fizeram ver a pouca aten¢do que o sector
dos servicos, de um modo geral, e a actividade comercial, em particular,
tém sido objecto.

As transformacdes que actualmente ocorrem neste sector e os pro-
blemas e conflitos que dai emergem, motivaram-me para a escolha do
comércio como tema da minha investiga¢do.

O menor relevo dado ao comércio por parte das comunidades cienti-
ficas portuguesa e conimbricense apresentava o aliciante do campo de
pesquisa relativamente vasto. Mas, em contrapartida, oferecia menores
condigdes de suporte, nomeadamente ao nivel dos estudos e da bibliografia
existentes.

Assim, o apoio e a motivacdo que o Prof. Doutor Henrique Soares de
Albergaria, como meu orientador, sempre me ofereceu, em complemento
das diferentes formas de abordar o tema que na Economia Regional, sua
drea de especializacdo, sdo correntes, merece o meu maior agradeci-
mento.

Ao Dr. Rui Jacinto que, primeiramente na Faculdade e depois na
CCRC, me tem orientado e acompanhado, e que contribuiu para este traba-
lho com numerosas criticas e observacdes, quero, também aqui, de-
monstrar o meu grande apreco.



Quero ainda fazer uma referéncia especial aos Prof. Doutores José
Reis, Pedro Hespanha e Rosa Pires, com quem tenho colaborado, desde
1987, no Gmbito do projecto de investigagdo "Transformacdes Rurais na
Europa", e de quem tenho recebido importantes ensinamentos noutras
dreas cientificas que superiormente dominam.

Aos colegas de trabalho, em especial os Drs. Rui Martins e Jodo
Medeiros (também colegas de Mestrado) e o Eng. Vitor Baltasar, quero
deixar um sinal de apreco pela amizade com que sempre me distin-
guiram.

Ao Paulo Melo e ao Vitor Amado desejo agradecer pelo facto de me
terem apoiado e introduzido em sistemas informdticos que facilitaram
muito as tarefas de tratamento da informacdo.

Do mesmo modo, desejo agradecer aos jovens inquiridores que se
comprometeram com a tarefa ingrata de realizar os inquéritos.

Nao poderia deixar passar sem uma saudag¢do os comerciantes que
se dispuseram a responder ao inquérito, sem o qual este trabalho ndo seria
posstuel.

Pelos apoios que me disponibilizaram, quero agradecer ainda ao
Instituto de Estudos Regionais e Urbanos (IERU) e, particularmente, a
Comissdo de Coordena¢@o da Regido Centro (CCRC).

Finalmente, quero expressar @ minha grande Familia o meu muito
obrigado pelo conforto e aten¢do que sempre me tem oferecido, especial-
mente, ao Manuel Branddo, meu Pai, que teve acrescido o trabalho de
rever e corrigir o texto e a Filomena que me ajudou com os levantamentos
no terreno.

A todos eles se deverdo os méritos que porventura este trabalho
tenha.

Bem hajam, pois!
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0 COMERCIO EM COIMBRA - a actividade retalhista alimentar num contexto de mudanga

1. A actividade comercial ao longo do tempo: breve esbogo

Ainda que muitos autores ndo se abstenham de imaginar a pri-
meira vez em que ocorreu a troca entre dois seres humanosl, o comércio
terd nascido, como foi realgado por Marx, com a divisdo do trabalho, pri-
meiramente ao nivel dos individuos, depois ao nivel dos grupos e por fim
ao nivel das nagdes. A partir da divisdo do trabalho o produtor, porque se
especializa, ji ndo se abastece de tudo o que necessita apenas pelas suas
actividades disgonibilizando, ao mesmo tempo, produtos excedentdrios
para o consumo de outros.

O surgimento da forma mais simples de comércio (a troca), pode fa-
zer-se coincidir com a revolugdo neolitica quando a agricultura permitiu
uma produgdo em maior escala e, por consequéncia, possibilitou a criagdo
de excedentes. O bem produzido, que num sistema de autoconsumo tinha
apenas um valor de uso, adquire, assim, um valor de troca.

Neste contexto, a acumulagdo de produtos agricolas permitiu o au-
mento dos grupos que ultrapassaram os nicleos familiares, a sedentari-
zagdo e a reparti¢do de tarefas, nomeadamente ao nivel da produgédo de ob-
jectos manufacturados, criando-se a separagdo entre produtores e consu-
midores.

A outro nivel, uma economia doméstica, baseada na produgéo e con-
sumo no circulo familiar, dard lugar a uma economia urbana, fundada
na divisdo do trabalho entre produtores e consumidores e na existéncia de
um mercado urbano (Vdsquez de Prada, 1966). A concentragdo da popula-
¢do, primordialmente por motivos de defesa, € j4 possivel porque as neces-
sidades alimentares estdo asseguradas. Nascem assim as cidades e a
vida urbana que se desenvolve a volta das actividades néo agricolas: re-
ligiosas, politicas, sociais, de manufacturagéo e comerciais. Criada a se-
paragdo entre produtor e consumidor, cria-se agora a separagdo entre lo-
cal de produgio e local de consumo.

Por exemplo John Hicks, na sua Teoria da Histéria Econémica, descreve assim a sua
hip6tese: de infcio as pessoas levavam géneros para consumo pessoal, durante as
festividades ou para oferenda religiosa; mas se os participantes néo levavam todos as
mesmas coisas sentiam-se teniados a trocar, entre si, algumas delas. Quando as
vantagens fossem considerdveis, esta nova actividade au mentaria e poderia sobrepfir-se
ao motivo original da reunido (1973: 36).
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Jorge Brandao

Contudo, as trocas comegam por se realizar directamente entre pro-
dutores, quer de produtos agricolas quer de produtos manufacturados.
Entretanto, alguns destes produtores comeg¢aram a aceitar produtos que,
ndo lhe interessando directamente, poderiam com facilidade ser utiliza-
dos noutras trocas. Estes, come¢am entdo a comportar-se como interme-
didrios. As mercadorias compradas n#o sdo necessariamente vendidas
no mesmo dia. O intermedidrio é agora detentor de um capital que pode
ser valorizado noutro tempo ou noutro local. O intermedidrio pode percor-
rer os campos onde adquire os produtos e vai 4 cidade vendé-los. Os dias
de reunides das populagdes, como festas religiosas, sdo as melhores oca-
sides para fazer negécio (aquelas realizacdes estdo normalmente asso-
ciadas feiras e mercados, com um cardcter periédico). Por outro lado o
comércio atrai as populag¢des das areas circundantes e mercadores de ou-
tros territérios. Se a cidade onde se realiza o mercado tiver atrac¢do sufi-
ciente sobre a populag¢do envolvente, a seguranga da urbe pode levar o
comerciante a instalar-se no mercado e a criar a sua loja. (Hicks, 1973).

Né&o menos importante para a dinamizag¢do das trocas e do comércio
como foi o aparecimento do comerciante/intermedidrio, foi o apareci-
mento da moeda. Primeiramente as permutas faziam-se sob a forma de
troca directa - produto por produto. Depois utilizou-se um padréo de refe-
réncia que poderiam ser cereais, animais ou metais. Finalmente apare-
ceu a moeda cunhada funcionando como um verdadeiro valor padrio nas
trocas. Na sequéncia da moeda difundiu-se o crédito que permitiu trocar
um bem presente por outro futuro, para além do aparecimento da banca
que, sob formas simplificadas, jd realizava operag¢des actuais (Vdsquez
de Prada, 1966).

O comércio, que floresceu nas grandes civilizagées humanas, foi
também um importante factor do seu sucesso. Ao contrdrio das activida-
des agricolas e industriais, o comércio rapidamente, se internacionali-
zou, ultrapassando as fronteiras do campo e da cidade, até se criar um
auténtico mercado internacional®.

O renascimento da cidade na Europa Ocidental, durante a Idade
Média, ficou a dever-se, segundo alguns autores entre os quais Pirenne

2 Segundo Correia (1973) foi com a expansio registada na actividade comercial que surgiu
a necessidade de formagdo de um novo ramo do direito destinado a disciplinar as
relagdes profissionais entre comerciantes. Quanto as actividades "industriais” nio
houve necessidade de a subtrair ao d4mbito do direito comum. S6 quando comeca a
ultrapassar a fase artesanal é que o direito comercial ser-lhe-4 aplicado.



0 COMERCIO EM COIMBRA - a actividade retalhista alimentar num contexlo de mudanga

(1981), ao crescimento econémico centrado no comércio e dinamizado por
uma nova classe social, a burguesia, constituida por artifices e comer-
ciantes.

Com o periodo dos descobrimentos e a abertura a novos continentes
alargaram-se as possibilidades de troca a novos produtos e a um maior
nimero de pessoas. Surge assim o periodo do Capitalismo Comercial que
colocou o comércio como motor da economia, sector que mais facilmente
rentabilizava o capital investido.

Até a revolugdo industrial, 0o comércio ndo perderd esta posi¢do
central na economia europeia. Dai até aos nossos dias, ultrapassado como
sector caracterizador do nivel de desenvolvimento de um pais ou regido,
ele voltard a recuperar alguma importincia perdida, apenas nas dltimas
décadas quando se integra num processo ‘mais generalizado de transfor-
macgdo dos sistemas produtivos e, principalmente, de transformacido dos
padroes e comportamentos de consumo.

A actividade comercial, presente desde hd muitos milénios no quo-
tidiano do homem, foi adquirindo um estatuto cada vez mais importante
nas relagdes sociais ao ponto de serem muito restritos os grupos humanos
que, hoje, ndo realizam trocas de uma forma "institucionalizada". Mas
se, praticamente todos os povos, tém estruturas comerciais organizadas,
também é verdade que as difereng¢as que ainda persistem entre elas sdo
abissais.

Procurando identificar as principais fases da evolug¢do das estrutu-
ras comerciais percursoras das actuais, alguns autores (Beaujeu-Garnier
e Delobez, 1977) fizeram coincidir as mudang¢as fundamentais com os pe-
riodos de grandes alteragbes nas estruturas produtivas e de grandes
transformagdes sécio-culturais.

A expansdo da producdo em larga escala, o aumento da variedade de
produtos, as transformages nos modos de vida e nos padrdes de consumo,
que andam associados ao crescimento da populag¢do urbana, foram facto-
res fundamentais para o surgimento e desenvolvimento de novas formas
de comércio.

As principais transformagdes neste sector tém por pano de fundo
dois tipos de organizac¢do que, apontando em sentidos contrarios, tendem a
completar-se: a especializagdo e a diversificagdo comercial.

A sua repercussido faz-se sentir especialmente em dreas como os
produtos vendidos, a dimensdo dos estabelecimentos comerciais e o seu
padrdo de localizacéo.

13
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A diversificagdo, além da grande variedade de produtos oferecidos,
associou-se a grande dimensdo dos estabelecimentos.

Primeiramente através dos supermercados e, depois, através dos hi-
permercados, registaram-se as principais transformagdes ao nivel do
comércio alimentar que se viu integrado com um mais vasto conjunto de
produtos pessoais e para o lar.

A especializagdo associou-se a pequena dimensédo dos estabeleci-
mentos mas nio necessariamente a pequena dimensdo das formas de
comércio. Os centros comerciais sdo o exemplo mais fiel desta realidade.
Integrando um nudmero varidvel de pequenos estabelecimentos muito es-
pecializados, marcaram decisivamente o panorama da distribui¢do reta-
lhista também pela dimenséo.

Novos e decisivos factores de localizagdo nestas formas comerciais
levaram a alteragdes profundas do tradicional padréo espacial do comér-
cio. Particularmente devido ao grande consumo de espa¢o que geram e
aos custos que este apresenta nos centros das dreas urbanas, ao cresci-
mento da populagéo residindo nas periferias urbanas e ao aumento da
acessibilidade vidria e da motorizagio das populagdes, os grandes espagos
comerciais foram instalados, em primeiro lugar, externamente aos nu-
cleos urbanos.

O realce que damos a estas formas de comércio resultam do impacte
que tém ao nivel dos processos de abastecimento alimentar e de consumo
em geral e, consequentemente, ao nivel do tecido comercial das dreas
onde sdo instalados. Os factores qualitativos (produtos e servigos que ofe-
recem e imagem que difundem) e quantitativos (dimensdo) que intervém
na defini¢do da sua capacidade de atracgdo, para além da sua localizagdo,
tornam-nos nio sé estruturantes do espago urbano, mas também do terri-
tério regional e mesmo nacional.

2. Objectivos e ambito da investigacdo

Em Portugal, a introdugéio tardia, em especial, das grandes superfi-
cies, relativamente a generalidade dos paises da Europa Ocidental e da
América do Norte, ndo deixou de implicar importantes sobressaltos entre
o comércio instalado. As criticas exarcebadas, a ansiedade, algum temor,
mas pouca reacgdo, tém marcado as posi¢des dos pequenos comerciantes.

14
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Esta situagdo transparece regularmente nos meios de comunicagio
que tém dado eco aquelas preocupacdes. A instalagido de grandes superfi-
cies alimentares nos centros urbanos, tém sido o alvo preferencial. Isso
deve-se ao facto daqueles centros deterem tecidos comerciais relativa-
mente antiquados, aos quais aquelas estruturas fazem uma forte concor-
réncia, gerando, para além disso, conflitos pelas altera¢des nos usos dos
solos e pelas transformagdes do espago urbano, ainda que relativamente
periférico.

No caso da cidade de Coimbra, que se prepara para "abrir as portas"
a uma daquelas unidades, algumas interrogag¢des colocam-se com certa
acuidade:

— que impacte terd aquela grande superficie nas formas de abaste-

cimento alimentar dos habitantes de Coimbra?

— que consequéncias advirdo dai para o pequeno comércio tradicio-

nal?

— que "argumentos” apresenta o pequeno comércio para contrariar

as consequéncias negativas e que mudancas vdo realizar para o
tornar competitivo?

O contributo que pretendemos dar para esta problemdtica pode ser
resumido nos dois grandes objectivos deste estudo.

O primeiro é analisar e compreender as tendéncias de transforma-
¢do no comércio em geral e no comércio alimentar em particular, quer
nos paises que lideram os processos de mudanga quer em Portugal, rela-
cionando-as com as transformagdes ao nivel do fenémeno do consumo.

Para tal destindmos a primeira parte do trabalho onde procuramos
equacionar algumas abordagens tedricas sobre o comércio dando desta-
que as suas func¢des de mediacdo e de organizagdo do espago, a sua inte-
gracdo e articulacdo com o sistema de produgdo e aos factores e processos
de mudanc¢a no sector. Em face deste quadro teérico analisamos, depois,
as principais mudanc¢as na actividade comercial, percursoras das mu-
dangas no sector em Portugal, as quais sdo também objecto da nossa aten-
¢do. Finalmente, definimos alguns elementos centrais inerentes ao fe-
némeno do consumo e procuramos elaborar um quadro geral da estrutura
regional e sectorial dos consumos e da sua evolugdo em Portugal.

O segundo objectivo, é analisar as realidades do pequeno comércio
alimentar tradicional através do estudo do sector na cidade de Coimbra,
procurando colocar em evidéncia quer as suas potencialidades quer os
seus estrangulamentos, mas também fazer alguma luz sobre a percepcéo
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das mudangas e a definicdo de estratégias pelos comerciantes, principais
actores neste teatro.

Assim, na segunda parte do trabalho debrugamo-nos, primeira-
mente, sobre a actividade comercial em geral na cidade de Coimbra, real-
¢ando os elementos centrais das transformages que esta actividade tem
sofrido na cidade. Em seguida procuramos caracterizar os estabeleci-
mentos de comércio alimentar valorizando as suas formas de integragéo
local. Finalmente, centramos a nossa atengdo sobre os comerciantes e
procuramos tipificar as leituras que fazem das transformag¢des no comér-
cio, elementos que nos servem de base para analisar as suas posigbes e
estratégias face aos processos de mudanga em curso.

O estudo desenvolver-se-a segundo duas linhas principais, procu-
rando reflectir, por um lado, as discussdes teéricas que se tém travado em
torno da actividade comercial e, por outro lado, as reflexdes que o material
empirico (estatisticas e inquéritos) disponivel permite.

A necessidade inicial de procurar, num espectro relativamente
vasto, os contributos fundamentais para o tema, jd que era para nés um
campo com grandes dreas por desbravar, levou a que consultdssemos nu-
mérosa bibliografia que ndo foi, depois, referida no texto. Mas pelo enri-
quecimento que seguramente ela nos trouxe, néo nos coibimos de a apre-
sentar.

A recolha de informagéo estatistica foi realizada junto do Instituto
Nacional de Estatistica, entidade vocacionada para tal fim, mas também
junto de outras institui¢des produtoras de informagédo especifica como se-
jam a Direc¢do Geral do Comércio Interno (DGCI) e o Ministério do Em-
prego e Seguranga Social (MESS).

Contudo, verificimos que o sector dos servigos em geral e o comércio
em particular, comparados com outros sectores da actividade econémica,
tém merecido menor ateng¢éio no campo da produgdo estatistica. Esta situa-
¢do é tanto mais grave quando se pretende descer a um nivel geogréfico
restrito como a cidade de Coimbra. Deste modo, tivemos de recorrer a lis-
tagens variadas (Anudrios, Lista do Cédigo Postal, listagem dos associa-
dos da ACIC ou empresas inscritas na Seguranga Social).

Mesmo assim, ndo deixaram de ficar por fazer importantes reco-
lhas: o nimero real e o tipo de estabelecimentos comerciais na cidade de
Coimbra, o nimero e caracteristicas dos supermercados existentes, a di-
namica de criacdo e encerramento de estabelecimentos.
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Para colmatar algumas daquelas dificuldades, realizdmos um le-
vantamento no terreno dos estabelecimentos de comércio alimentar, mas
que ndo nos permitiu passar além da localizag¢do e da actividade principal
(nem sempre facil de definir) dos estabelecimentos. Este levantamento
serviu, fundamentalmente, para definir uma amostra para a realizag¢io
de um inquérito que prepardamos com vista a obter informacéo que escapa
completamente as estatisticas oficiais.

A definigdo da amostra assentou em dois pressupostos bdsicos: re-
presentatividade elevada face ao comércio alimentar da cidade de Coim-
bra (53,9%) e uma estratificagdo proporcional relativamente a diversi-
dade do comércio alimentar existente (mercearias, minimercados e su-
permercados, talhos e charcutarias, padarias, peixarias, etc.).

O inquérito foi estruturado para responder a um variado leque de
temas, o que permitiu reunir informacdes preciosas sobre a empresa e o
estabelecimento, o gerente e a mido de obra que trabalha no comércio, a
clientela que o frequenta e a perspectiva do comerciante sobre o passado e o
futuro do comércio em geral e da sua actividade em particular.

O estudo identifica-se com a cidade de Coimbra por duas razdes
principais: 0 momento actual da evolugdo do sector comercial alimentar
em Coimbra e as perspectivas de mudanca a curto prazo, por um lado, e a
ligacdo passada e presente que nos une a esta cidade, por outro lado.

Contudo, a compreensdo do fenémeno ndo pdde ser devidamente rea-
lizada sem a contextualizagdo da cidade nos espagos envolventes. Em di-
versas partes, a utiliza¢do desde o espago dos paises Comunitdrios, pas-
sando pelo Continente Portugués, pela Regido Centro, até ao concelho de
Coimbra, foram importantes para a andlise de aspectos relevantes para o
estudo.
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3. O comércio: fungoes e integragdo sectorial

Segundo Beaujeu-Garnier e Delobez (1977) o comércio pode ser defi-
nido como a transmissdo de bens ou do seu titulo de propriedade com uma
contrapartida quer seja monetdria ou em espécie, por troca. Habitual-
mente, faz-se coincidir o comércio com a troca de bens materiais. Con-
tudo, as trocas podem ser realizadas tendo por base bens imateriais como a
for¢a de trabalho, as ideias ou a informagdo. "Le champ du commerce
peut donc, dans les civilisations marchandes, presque coincider avec
celui de toute activité humaine"®. Em principio, haverd comércio quando
alguém tem vantagem em trocar um bem pelo valor que lhe atribui es-
tando outro alguém disposto a aceitar aquela troca porque também lhe
acha vantagem.

"Fazendo de Mercurio (ou Hermes, para os Gregos) ndo somente o
deus do comércio e dos viajantes, mas também o dos ladrdes, a civilizagéo
greco-romana punha jd implicitamente uma das questdes fundamentais
relativas ao comércio." E deste modo que Bairoch (1986), no volume rela-
tivo ao Modo de producdo, desenvolvimento e subdesenvolvimento da En-
ciclopédia Einaudi, introduz o capitulo sobre o comércio. Serd que é possi-
vel que as trocas sejam vantajosas para todos os interessados, um deles
ganha mais que os outros ou lesa mesmo os restantes?

As reservas que a moral greco-latina e mesmo cristd colocavam a
actividade comercial, com base na pretensa esterilidade daquela activi-
dade que sé6 acarreteria sobrecargas aos consumidores sem justificagéo
econémica e social, avolumada com intervengdes no mercado através da
especulacdo ou do agcambarcamento, que poderiam levar ao aumento exor-
bitante dos ganhos dos intermedidrios, chegaram aos nossos dias. O fun-
cionamento do circuito comercial com base em estruturas comerciais
distorcidas, onde coexistem numerosos intermedidrios com baixos niveis
de integragdo e funcionalidade geram baixos niveis de produtividade e,
por consequéncia, aumentam os custos dos produtos suportados pelos con-
sumidores. A complexidade de um sistema de distribui¢do de um ou va-
rios produtos pode ser demonstrada pelo esquema apresentado por Grosse
(1979) da cadeia de distribuig¢do de frutos e legumes frescos (figura 1).

3 Beaujeu-Garnier e Delobez (1977: 9).
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Figura 1

Esquema da cadeia de distribuicdo de frutas e legumes frescos

retirado de M. Grosse (1979)
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Néo podendo retirar daqui ilagdes sobre a operacionalidade do sis-
tema, nio deixa de ser evidente, contudo, que sendo o comércio um elo
fundamental das relagdes produgdo-consumo pela fun¢do que exerce de
acomodagdo dos interesses e conveniéncias de produtores e consumido-
res, da perfeigdo ou da desordem da sua organizagdo, podem nascer efei-
tos benéficos ou catastréficos (quer ao nivel da produgdo quer ao nivel do
consumo).

3.1. As fungées do comércio

3.1.1. A funcdo mediadora do comércio

A fung¢do mediadora do comércio completa-se segundo vdrias li-
nhas de for¢a (Santos, 1983; Sdnchez, 1983).

Primeiramente, ele permite o ajustamento temporal entre os mo-
mentos de produgdo e os momentos de consumo. A validagdo desta prepo-
sigdo verifica-se no caso de bens de produgdo ciclica como os produtos
agricolas e cujo consumo é permanente.

Numa segunda perspectiva, o comércio permite o ajustamento
quantitativo e qualitativo entre a produc¢do e o consumo. Quantitativo,
porque o comércio fracciona a produg¢do, normalmente de larga escala,
colocando a disposi¢do do consumidor individual as quantidades ade-
quadas. Qualitativo, porque reune uma variedade de produtos (ou de mar-
cas) que permitem ao consumidor, com apenas uma deslocagéo, adquirir
vdrios produtos que necessita ou escolher o que lhe interessa mais (em
termos de prego, qualidade, etc.).

Finalmente, o comércio permite um ajustamento espacial entre os
locais de produgédo e os locais de consumo. Quer a produgdo quer o con-
sumo sdo actividades de localizag¢des diferenciadas e relativamente difu-
sas, pelo que o comércio funciona como elemento integrador daqueles dois
espagos: o espago da produgio e o espago do consumo.

Segundo Beaujeu-Garnier e Delobez (1977: 10) o comércio ocorre na
dependéncia de trés factores: o potencial, o desejo e a distancia.

Um primeiro factor motivador do comércio, o potencial, é uma dife-
renga; diferenga entre o possuir e nio possuir - entre a produgéo e o con-
sumo; e diferenga entre o tipo de "produto” que se possui - por exemplo,
bens de equipamento ou bens de consumo.
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O segundo factor é o "desejo". O mecanismo comercial s6 se desen-
rola quando hé o desejo de vender e o desejo de comprar.

Estes dois factores - potencial e desejo - sdo eventualmente fluidos e
relacionam-se entre si. Num sentido restrito, com um pequeno exemplo,
podemos facilmente constatar o seu funcionamento: num mercado, um
agricultor instala-se numa banca e prepara a fruta que tratou ao longo do
ano e que colheu no dia anterior, de modo a expd-la de forma atraente.
Entretanto chega uma dona de casa que vem abastecer-se de produtos fres-
cos, para a sua familia consumir naquele dia em casa. O potencial: o
agricultor possui fruta que produziu enquanto a dona de casa néo possui.
O desejo: o agricultor deseja vender a fruta que produziu porque tem ne-
cessidade de realizar capital, enquanto a dona de casa deseja comprar a
fruta porque necessita de alimentar a sua familia. Logo, hd condigdes
para comerciar.

Contudo, se o agricultor néo se tivesse deslocado ou se tivesse diri-
gido a outro mercado, as distancias entre agricultor e dona de casa impos-
sibilitariam a troca. Neste sentido, o terceiro factor é a "distancia". O
exemplo utilizado atras é elucidativo. A distancia pesa proporcional e in-
versamente ao potencial e ao desejo. Esta distancia pode resultar da rugo-
sidade do espago fisico ou dos custos e tempos dos meios de transporte.

O sistema comercial faz a integragdo entre localizagdes espaciais
(local de produgédo/local de consumo) e entre organismos (produtores/con-
sumidores) através de fluxos de bens, servigos e capitais comerciados.
Essa integragdo faz-se com base em novas localizagdes (local de comér-
cio) e novos organismos (empresas comerciais).

Mas, o potencial, o desejo ou a distancia podem ser percepcionados
diferentemente em fungdo de factores de ordem psico-social, pelos diver-
sos agentes no comércio, particularmente ao nivel do consumo (o que néo
quer dizer que o produtor ou vendedor tenha objectivamente um compor-
tamento economicamente racional).

No caso do consumidor intervém um conceito central na estrutura-
¢do do potencial e do desejo: a necessidade. O que é uma necessidade? Fa-
cilmente se constata a dificuldade de uma resposta taxativa. A ela asso-
cia-se habitualmente a ideia de utilidade. Contudo, segundo Holbrook e
Hirschman (citados por Lea, 1987) na defini¢do de necessidade deve ter-
se em conta aspectos como a fantasia ou os sentimentos. Por exemplo, na
compra de um automével, podemos definir o potencial como o néo possuir
automével mas também podemos definir como néo ter uma dada marca



0 COMERCIO EM COIMBRA - a aclividade relalhista alimentar num contexto de mudanga

ou modelo. O desejo de adquirir aquela marca/modelo ndo pretende res-
ponder apenas a "necessidade” de possuir automével (ao facto de néo pos-
suir automével). Pode estar associado a outros desejos e a outras "neces-
sidades": satisfagdo ou gosto pelas cores, pela velocidade, mas também ao
estatuto social que comporta, por exemplo.

Ainda neste campo a percep¢do das distdncias pode concretizar-se
de modo muito desigual. As caracteristicas sociais (idade, sexo, instru-
¢do, profissdo, etc.) ligadas as ideologias, aos comportamentos sociais, a
percepgio individual do mundo, influenciam a razéo entre as distancias
e o desejo.

O lazer ou a animagdo, como fun¢des do comércio, sdo exemplares
de padrdes de comportamento diferenciados face & actividade de consumo
onde aquelas caracteristicas psicolégicas e sociolégicas sao fundamen-

tais.
3.1.2. Qutras fun¢des do comércio

Para além da estruturante fun¢io de troca que esteve na origem do
comércio e que se traduz, nos nossos dias, na mediag¢do entre produtores e
consumidores, este adquiriu novas fung¢des ou associou-se a outras que lhe
deram novo estatuto.

A primeira que referiremos tem a ver com a fungéo de lazer, ani-
magédo e distracgéo.

Ja nos mercados, feiras ou romarias, o comércio motivou muitas
gentes pelo simples facto de ver "coisas novas" ou conhecer pessoas (para
além das fungdes principais ou associadas daqueles eventos nomeada-
mente festas populares e religiosas).

Nos nossos dias, a fung¢do de lazer ganhou outra dimenséo de tal
forma que as estruturas comerciais sdo planeadas no sentido de permitir
e mesmo incentivar esta utilizagdo. Os centros comerciais e os hipermer-
cados sdo exemplo disso. "O estudo das motivagdes do utilizador (...) con-
firma a relevancia da funcdo lidica e recreativa dos centros em detri-
mento da fungdo comercial” (Cachinho, 1991: 160).

O comércio sempre teve um importante papel a desempenhar tam-
bém como veiculo de informac¢do. Os mercados, as feiras ou as romarias
eram, ao mesmo tempo, importantes momentos de troca de noticias - outra
importante func¢do associada ao comércio. Actualmente, o comerciante ja
néo é o portador de noticias sobre acontecimentos histéricos/pitorescos de
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outras terras e outras gentes, ou simplesmente da cidade ou do reino vizi-
nhos (mas n#o deixou de o ser em relagdo aos meios onde se integra for-
temente nos processos de sociabilizagéo).

A actualizacdo e vulgarizagdo dos meios de tratamento, transporte e
difusdo de informagdo, inverteu os papéis. Agora, é o comércio que faz uso
destes novos meios para fazer passar os seus produtos utilizando novos
métodos, em especial a publicidade.

Mas esta publicidade tornou-se o mais importante veiculo de trans-
missdo de mensagens associadas aos produtos e servigos que promove:
vendem-se automéveis, casas ou simplesmente calgas ou bebidas asso-
ciados a formas de estar, comportamentos, atitudes, modos de vida. A
publicidade explora as motivac¢oes de tipo simbélico e afectivo: oferecer
uma determinada imagem de si aos outros, consolidar através de sinais
bem reconheciveis a prépria personalidade, identificar-se como membro
de um dado grupo, etc. (CENSIS, 1988). Neste sentido, o comércio passa a
ser um factor de transformagdo para além de informagdo. A publicidade
contribui para a transformacdo de mentalidades (alguns falam também
em alienacdo) em grande escala (surgem expressdes como massificagéo,
consumo de massas, consumismo, etc.). A desvalorizagdo do produto face
a imagem que lhe é associada, nomeadamente ao nivel da qualidade, tem
suscitado criticas que resultaram na emergéncia de um movimento de
defesa do consumidor que se designou por consumerismo®.

Noutra perspectiva, o comércio como meio de autopromogéo foi valo-
rizado. Promove a sua imagem através de novas formas de integragdo no
tecido urbano, por um lado, e através da renovagdo da sua imagem nos
estabelecimentos comerciais (merchandising,5 decoragdo de montras),
mas também da exploracio de novas formas de contacto com o cliente: no
simples e directo relacionamento cliente-comerciante ou no recurso a
veiculos de divulgag¢do (catdlogos, teleshopping, etc.).

8.1.8. A estruturacio do espago como uma fung¢do do comércio

Para além do facto de ter contribuido decisivamente se nédo para o
aparecimento das cidades, pelo menos para o seu crescimento, o comércio

4 Movimento social que defende os direitos dos consumidores face as actuagdes das
empresas vendedoras, evitando ou reduzindo, desta forma, a insatisfagdo do consumidor
(Cachinho, 1991)

5 Merchandising: conjunto de métodos e técnicas que ddo a um produto, pela sua
apresentagiio e exposi¢éo, um papel activo de venda.
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tornou-se um elemento estruturante, fazendo depender também da sua lo-
calizagéio, a organizagéo tanto do espago urbano como do espago regional.

Desta forma, nas sociedades actuais, o planeamento comercial pode
ser um instrumento importante para promover o crescimento e o desen-
volvimento das cidades, ao mesmo tempo que uma organizagéo territorial
equilibrada, enquanto a localizagdo desordenada e sem regras do comér-
cio, pode conduzir a graves problemas.

O congestionamento do trdfego, a ocupagédo de espagos com potencia-
lidades para outras funcdes, a destruigdo da imagem urbana, a concor-
réncia com o comércio estabelecido, a alteragdo dos hdbitos e modos de
vida das populagdes, sdo problemas que podem ocorrer ao nivel urbano. O
desequilibrio da rede urbana, a criagdo de dependéncias regionais exage-
radas e atrofiadoras, a desregula¢do das relagdes entre o centro e a perife-
ria e em especial entre os grandes centros urbanos e as 4reas rurais ou os
pequenos centros urbanos vizinhos, sdo alguns bloqueios derivados da-
quela situacgdo, ao nivel das regides.

Neste ambito, os geégrafos tém desenvolvido um importante traba-
lTho nomeadamente ao nivel das teorias e modelos de andlise da organi-
zagdo e hierarquizagdo do espago urbano e regional.

A investigacdo neste campo foi dominada pela pesquisa de aspectos
"estruturo-espaciais”, centrada na verificagdo da aplicagdo da Teoria
dos Lugares Centrais, desenvolvida por Christaller (1933) e por Losch®
(1941) e que resultou no "melhor produto intelectual” da geografia (Bunge,
1962, citado por Brown, 1987).

Esta teoria teve importantes aplica¢gdes na andlise da distribuigéo
do povoamento primeiramente na Alemanha e nos EUA mas também
noutros paises onde despertou o interesse de gedgrafos e economistas.

Com base no tipo e nimero de fung¢des existentes nos lugares cen-
trais, aquela teoria procura explicar a organizagdo espacial do sistema de
lugares centrais e, em especial, a hierarquia que se estabelece no sistema.

Em condi¢gdes de absoluta homogeneidade espacial (superficie
plana, distribui¢do regular da populag¢do, igual facilidade de transporte
em todos os sentidos), as fungdes centrais (sejam comerciais ou de presta-
¢do de servigos) tendem a localizar-se em lugares centrais a partir dos
quais se define uma 4drea de mercado especifica dessa fungdo. Em condi-
¢oes de equilibrio em termos de nimero de fungdes e de clientela, as

6  Economista
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fun¢bes e, por consequéncia, os lugares onde se localizam, tendem a
estruturar-se de uma forma ordenada segundo uma rede de centros com
um padrio hexagonal para as dreas de mercado de cada uma. Conside-
rando uma outra fun¢do central que exiga maior drea de mercado,
daqueles lugares centrais, apenas alguns a possuirdo, criando-se, da
mesma forma, uma rede ordenada e dreas de mercado hexagonais que
integrardo as primeiras. Estd criada uma hierarquia entre dois niveis de
lugares e fung¢oes centrais. Continuando esta construgdo teérica, define-
-se uma hierarquia dos lugares centrais em que cada nivel deterd além
das fung¢des que lhe sdo especificas, as de nivel inferior, segundo uma
ordem que determina para o nivel hierarquico mais elevado um lugar
central e um numero sucessivamente maior para os niveis hierdrquicos
seguintes (Christaller e Losch calcularam aqueles valores, obtendo
resultados diferentes).

Apesar das diferencas e da formulac¢do distinta do sistema de loca-
lizagdo dos centros, esta descrigdo elementar da construgdo teérica coin-
cide fundamentalmente em Christaller e Losch (Berry, 1971; Gaspar,
1972).

Lugares de niveis hierdrquicos diferentes possuem func¢des cen-
trais de niveis diferentes mas também um numero total de fun¢des e uni-
dades funcionais diferentes. Daqui decorrem os védrios métodos para a
defini¢do das dreas de influéncia dos lugares centrais. A determinacgédo
da drea de influéncia de um lugar central exige o conhecimento do valor
da sua centralidade, que representa a ac¢do exercida pelas respectivas
fun¢des centrais no territério envolvente (Gaspar, 1972).

Christaller (1933) definiu um método para o cdlculo da drea de in-
fluéncia partindo do nimero de telefones (assinantes) existentes. Na sua
férmula, o cdlculo da centralidade do lugar dependia da populagdo do lu-
gar e do numero de telefones ponderada pela relacdo entre aqueles dois
parametros para a regiio.

Mas jd em 1931 Reilly havia criado um método para determinar a
drea de influéncia dos centros populacionais, baseando-se na lei da
atracgdo universal, utilizando a populag¢io e a distancia entre lugares.
"The Law of Retail Gravitation, pode ser enunciada nos seguintes ter-
mos; um lugar central atrai a sua clientela na razéo directa da sua popu-
lagdo e inversa do quadrado da distincia a que se encontra essa clien-
tela" (Gaspar, 1972).

Os pressupostos em que assentam os varios métodos para o cdlculo
da drea de influéncia de um lugar central sdo passiveis de algumas criti-
cas.
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No caso de Reilly, parte do principio de que o volume da populagéo do
lugar estd directamente relacionada com o nimero e tipo de fungdes cen-
trais que af sdo exercidas, o que nio é rigorosamente correcto. Entretanto,
ja outros autores procuraram hierarquizar os lugares centrais de uma re-
gido ou pais partindo do volume da populagdo e tendo por base aquele pres-
suposto7. Se, em termos gerais os resultados sdo vdlidos, a uma escala
pormenorizada, surgem desajustamentos importantes. E que o fulero do
conceito de drea de influéncia estd no facto de que uma fungédo central nédo
se dirige exclusivamente para a populacdo do lugar mas sim para a popu-
lagdo da sua drea envolvente, ou melhor, enquanto algumas fungdes e
unidades funcionais se destinam apenas a popula¢do do lugar, outras
orientam-se, indiferenciadamente, para a populagdo da drea de influén-
cia do lugar. Daqui resulta ndo poder haver uma relagdo directa entre o
volume da populag¢do do lugar e o nimero de fun¢des ou unidades funcio-
nais que possui.

Mas, podendo ser adaptado para ser usado com o nimero de fung¢des
centrais, o método de Reilly, ou outros métodos ja elaborados nessa base,
conduzem-nos até outra dificuldade. A drea de influéncia de um lugar
central "é varidvel consoante os tipos de contacto, os produtos e os servi-
¢os, mas também a diferente intensidade em relagdo ao tempo e ao espaco,
de acordo com as possibilidades de transporte, o nivel econémico e social,
a estrutura politica, ete.” (Godlund, 1956, citado por Gaspar, 1972). Assim,
ndo haverd uma drea de influéncia, mas antes tantas quantas as fungdes
que forem consideradas.

A utiliza¢do destes métodos de determinagéo das areas de influén-
cia ou dreas de mercado, em muitos casos, tem sido realizada a par de es-
tudos de terreno sobre as preferéncias dos locais a visitar pelos clientes
que pretendem adquirir um bem ou usufruir de um servigo, de forma a
ajustar e corrigir deficiéncias dos modelos teéricos.

Em relagdo ao modelo de Reilly, Berry (1971) classificou-o de de-
terminista pelo facto da linha limite das dreas determinar o sentido dos
deslocamentos para uma ou outra direc¢do, o que nfo é absolutamente
verdade pois os consumidores, principalmente em dreas de grande den-
sidade populacional, podem eleger um entre varios centros de comércio e

Destaca-se o trabalho desenvolvido por Zipf (1941) que resultou na "Rank Size Rule"
(regra de ordem-tamanho) em que expressou, através de uma férmula, a relagéo entre o
nfvel hierdrquico dos centros urbanos e a sua populagdo, traduzida graficamente numa
recta de declive negativo.
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servigos, mais ou menos atractivos, dentro da distdncia mdxima que es-
tdo dispostos a percorrer.

Com base neste pressuposto e partindo do modelo de Reilly, Huff
(1963) criou um modelo probabilista que resulta da ideia de que cada um
dos vérios centros tem maior ou menor probabilidade de ser frequentado.
Este modelo define que a probabilidade total (igual a 1) de um cliente se
deslocar aos vdrios locais é o somatério das probalibilidades parciais de
se deslocar a cada um.

O resultado deste modelo ndo é uma linha definidora das 4reas de
mercado de cada um dos centros, antes um conjunto de linhas de igual
probabilidade de aceder a cada um dos centros (Hernando, 1990).

A aplicagdo destes modelos teéricos ocorreu fundamentalmente face
4 organizagdo dos centros urbanos num espago regional e mesmo nacio-
nal. Contudo, facilmente se constata a sua adequagdo ao espago urbano
pois também aqui pode existir uma estruturag¢do do espago com base em
diversos centros com niveis hierdrquicos diferentes, ainda que a concen-
tracdo populacional e as diferentes utilizagdes funcionais do espago tor-
nem mais complexos a sua organizagéo.

Assim, enquanto uma pequena aglomeragdo populacional detera
um pequeno centro onde se localizam algumas fun¢des de baixo nivel
(estando a sua populagdo dependente de outros centros que exer¢am fun-
¢des mais elevadas), uma grande metrépole deterd um conjunto de cen-
tros hierarquizados pelas fung¢des que desempenham. Segundo Beaujeu-
Garnier (1983) e-Salgueiro (1992), foi Proudfoot (em 1937) quem primei-
ramente procurou classificar "os elementos definidores da estrutura co-
mercial intra-urbana", distinguindo cinco tipos de concentragdes comer-
ciais: o CBD8, os centros de negécios externos/periféricos, as grandes ar-
térias comerciais principais, as ruas comerciais de vizinhanga e os pe-
quenos agrupamentos de lojas. Ainda segundo aquelas autoras, Berry
(em 1963) "aplica a Teoria dos Lugares Centrais ao estudo da estrutura
comercial intra-urbana e identifica trés grandes grupos morfo-funcio-
nais, os centros, as faixas e as dreas especializadas" (Salgueiro, 1992:
300). Com base no estudo de Chicago, definiu abaixo do CBD central, qua-
tro niveis: regional principal, de comunidade ou sub-regional, de bairro e
de esquina.

O Central Business District (CBD) é o local onde se retinem as actividades que dirigem e
relacionam, tal como as que visam dar & populagfio a possibilidade de satisfazer as suas
mais elevadas exigéncias (Beaujeu-Garnier, 1983: 339). O elemento fulcral para a
caracterizacdo do CBD é a localizagdo das fungdes de nfvel regional que necessitam de
elevado fndice de centralidade no espag¢o urbano.
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Se grande parte destas teorias e modelos néo ultrapassaram os estu-
dos e investiga¢des de cardcter exclusivamente cientifico, ja a Teoria dos
Lugares Centrais, através dos seus conceitos e de alguns principios bdsi-
cos, tomou um lugar de relevo como instrumento de trabalho para nume-
rosos agentes do comércio, nomeadamente ao nivel dos estudos de mer-
cado.

O GEPAT e a Direc¢do Geral de Comércio Interno (1988), com base
nesta teoria, elaboraram um conjunto de normas elementares para a
instala¢do de alguns equipamentos comerciais (aquele primeiro orga-
nismo, conjuntamente com outros, definiram também aquelas normas
para alguns tipos de servigos com destaque para os correios e telecomuni-
cagdes). Ai estdo presentes vdrios conceitos estruturantes na Teoria dos
Lugares Centrais: fun¢des centrais de diversos niveis hierdarquicos
(pequeno comércio tradicional de abastecimento didrio e hipermercado),
area de mercado (designada por irradiacdo e que corresponde ao tempo de
percurso ou distdncia percorrida entre a fung¢do central e o local de origem
do cliente), limiar de mercado (populacdo base a partir da qual se justifica
a criagdo de determinada unidade funcional).

No quadro 1 apresentamos os valores indicativos que aqueles orga-
nismos definiram para algumas formas comerciais actuais.

Quadro 1
Stntese das caracteristicas de alguns equipamentos comerciais
Tipo de equipamento Irradia¢do | Populacio Critérios de
base dimensionamento
Pequeno comércio de abas-| 250 a 500 m 250 1,2 mz/fogo
tecimento didrio Unid. mfn.: 25 m2
Livre servigo 250 a 500 m 400 0,4 a 0,5 m Zhabitante
Unid. mfn.: 40 m2
Supermercado Variavel 12 000 0,4 2 0,5 m Zhabitante
Unid. mifn.: 400 m2
Centro comercial de bairro Variavel 30 000 0,4a0,5 m 2/habitante
Uhid. mfn.: 4 000 m2
Centro comercial regional Varidvel 150 000 0,4205m 2habitante
Unid. min.: 10 000 m2
Hipermercado Variavel 50 000 0,4 a 0,5 m Z/habitante
Unid. min.: 2 500 m2

Fonte: GEPAT (1988) Normas para a Programagéo de Equipamentos Colectivos, Vol. II,
Lisboa, MPAT.
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No caso de grandes investimentos, por exemplo em centros comer-
ciais ou hipermercados, as empresas promotoras desenvolvem importan-
tes estudos de mercado, dando relevo especial a clientela potencial e, por
consequéncia, a4 drea de influéncia necessdria, j4 que serd o primeiro
factor decisivo do sucesso ou simples viabilidade do empreendimento.

Contudo, um dos factores mais importantes na transformagéo do
comércio tem sido as alteragdes nas caracteristicas econdmicas e sociais
dos consumidores e nos seus comportamentos de consumo.

E que estas teorias pressupdem que os consumidores tém um
comportamento economicamente racional, isto é, para adquirirem
qualquer bem, deslocam-se ao local mais préximo, o que néo é muitas das
vezes verdadeiro (Bouchard, 1973).

"O consumidor ndo é um autémato econémico e, se as grandes leis
de atracgdo proporcional relativa existem, devem ser controladas e,
eventualmente, corrigidas em fun¢do do comportamento social e psicolé-
gico da clientela" (Beaujeu-Garnier, 1983).

A geografia, pretendendo explicar a organizagdo espacial do co-
mércio (a nivel regional e local), terd que ter em conta outros factores que
ndo os redutores e estdticos distancia, volume de populagdo e nivel hierar-
quico das fungdes comerciais.

As 1iltimas décadas viram desenvolver-se novas teorias do compor-
tamento do consumidor que apelam para factores de ordem psico-social,
colocando em causa as teorias econémicas e espaciais deterministas.

Lévy-Garboua (1982) fala-nos de uma nova teoria do consumidor
que, ainda que centrada em preocupagdes de cardcter econémico e néo
tendo em conta a vertente espacial, vem substituir uma teoria tradicional
segundo a qual o comportamento do consumidor resultaria apenas dos
seus gostos, do seu rendimento e do prego dos produtos.

Entretanto, os geégrafos passaram a interessar-se pelo fenémeno da
percep¢do do ambiente comercial urbano (Timmermans et al, 1982) ou do
centro da cidade em particular (Mérenne-Schoumaker, 1974b) e da sua
dependéncia face as caracteristicas pessoais do consumidor, mas também
pelo fenémeno da subjectivagdo das distincias e das representag¢des do
espago que se repercutem nos comportamentos dos consumidores (Bailly,
1984; 1986). Estas sdo apenas algumas referéncias das novas teméticas
que tém envolvido a investigagdo geografica.

Segundo Timmermans (1980), na sequéncia dos trabalhos pioneiros
de Golledge, Rushton e Clark (1966), Wolpert (1965), Gould (1963) e outros,
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a literatura que tem emergido na geografia orienta-se também para a
modeliza¢do do comportamento espacial dos individuos, através da tra-
dugdo em férmulas matematicas da avaliagdo que o individuo realiza de
um conjunto de estimulos relativos a determinados atributos como a faci-
lidade de estacionamento, a fluidez do trdfego, a distdncia entre lojas, a
existéncia de determinados tipos de lojas, os pregos, a qualidade e varie-
dade dos produtos, a qualidade do servigo, a imagem dos estabelecimentos
e 0 nimero de lojas.

A temadtica da valorizagdo dos diversos atributos que integram o
processo de decisdo sobre a realizagdo de compras e que se podem sinteti-
zar nas questdes quando, onde, como, quanto tempo e o que comprar
(Salomon e Koppelman, 1988, citados por Banfi e Maggi, 1991), retornare-
mos mais adiante.

3.2. A classificacdo das actividades econémicas e a actividade
comercial

3.2.1. A estrutura sectorial das actividades econdémicas: algumas
consideragdes

Uma da mais profundas mas menos visiveis transformagdes nas
estruturas econémicas em especial dos paises de economia liberal, ocorre
ao nivel das relagdes intersectoriais através do incremento do seu nivel
de integracdo. Este é, para alguns autores, o fenémeno fulcral no processo
generalizadamente designado por "terciarizagédo".

Qual é, entdo, a posicdo do comércio nesta transformagéo?

Ferrdo (1987) estrutura em duas grandes correntes as concepgdes so-
bre o fenémeno da terciarizag¢do: a "terciarizagdo como expansido do sec-
tor tercidrio" e a "terciariza¢do como componente do processo de reestru-
turagdo dos sistemas produtivos”.

A primeira perspectiva tem o seu fundamento na teoria dos sectores
econémicos, desenvolvida primeiramente por Fisher e Clark na década
de 30, com base na constatacdo das mudangas na estrutura sectorial do
emprego relacionadas com o progresso econémico dos paises. Este, ao
permitir o aumento do rendimento dos agregados familiares traduzia-se
no aumento da procura de servigos em especial dos menos banais, se-
gundo um processo sucintamente assim descrito: numa primeira fase, os
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agregados familiares procuram principalmente produtos da agricultura
para suprir a sua principal necessidade: a alimentagdo; numa segunda
fase, as suas disponibilidades permitem-lhes ultrapassar aquela neces-
sidade bdsica e adquirir produtos industriais, com o fim de suprir outras
(algumas novas) necessidades: vestudrio, produtos para a habitag¢do, au-
tomével; numa terceira fase, procuram satisfazer necessidades de cardc-
ter intelectual e imaterial: educagdo, informacgéo, lazer... A expansdo do
emprego no sector tercidrio seria o resultado daquela evolugdo. Outros
autores como Fourastié (1952) valorizaram complementarmente um outro
factor: as diferencas no nivel de produtividade nos diversos sectores. As
actividades tercidrias seriam aquelas onde os progressos na produtivi-
dade seriam menores, contribuindo para fortalecer a explicagdo da ex-
pansio do emprego neste sector.

A estruturacdo das actividades econdémicas em trés sectores
(primdrio, secunddrio e tercidrio) tendo sofrido diversas adaptag()esg,
manteve o critério fulcral para a segmentag¢do sectorial: "a natureza do
produto/da actividade, com base na homogeneidade da matéria-prima ou
do produto (bem/servigo) final" (Ferrdo, 1987: 705). Foi este critério que
presidiu a estruturacdo daqueles trés sectores fundamentais mas também
a sua subdivisdo em ramos de actividade. Na sua sequéncia surgem as
divisdes nacionais e internacionais das actividades econdémicas com
ﬁnsloestatl’sticos vulgarmente utilizadas nas andlises sécio-econdémi-
cas .

A segunda perspectiva (reestruturagio dos sistemas produtivos li-
gando, designadamente, a industria e os servigos) resulta da constatacdo

9 V4rios autores propuseram a autonomizagéio de um quarto e mesmo um quinto sectores
onde se integrariam nomeadamente as fung¢des de direc¢do nas diversas actividades.

Publicada pela ONU, em 1949 a "Classificagdo Internacional Tipo, por Actividades, de
Todos os Ramos de Actividade Econémica” (CITA) vira a ser traduzida para portuguése
em 1964 foi publicada uma classificagio mais pormenorizada a que se chamou
"Classificagcdo das Actividades Econémicas Portuguesas por Ramos de Actividade"
(CAE), revista em 1973. Na versdo revista da CAE o Comércio estrutura-se em dois
grandes ramos em fun¢do da distribuigdo intermédia (comércio por grosso) ou final
(comércio a retalho).

Cada um destes ramos subdivide-se depois em fun¢do dos produtos comercializados.
Comércio por grosso: produtos da agricultura, silvicultura e pecudria; minerais, metais
e produtos quimicos; madeira, corti¢a e materiais de construgéio; maquinas e vefculos a
motor; ferragens e aparelhos eléctricos; movéis; téxteis, vestuario e calgado; géneros
alimenticios, bebidas e tabacos.

Comércio a retalho: géneros alimenticios e bebidas; produtos qufmicos e farmacéuticos;
téxteis, vestudrio e calgado; méveis; materiais de construgio; automéveis motociclos e
bicicletas; combustiveis; armazéns e bazares.

10
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de diversos fenémenos ocorridos nas economias desenvolvidas (Bailly,
1987): diversificagdo das actividades (novas actividades), crescimento
das actividades ditas intermédias (imbricag¢do indistria-servigos), evo-
lugdo tecnolégica que modifica as condigdes de satisfacdo de uma neces-
sidade (substitui¢do bem-servigo) e crescimento do sector piblico.

As actividades que aqueles primeiros autores por "comodidade”
agruparam num sector residual, adquirem aqui um novo estatuto.

A inddstria e os bens produzidos, ainda centrais nas modernas eco-
nomias, dependem, em primeira andlise, dos inputs materiais, mas tam-
bém de inputs imateriais (gestdo, administragdo, comercializa¢do, mar-
keting, etc.). E, se eles nunca deixaram de estar presentes no processo
produtivo industrial, actualmente tornaram-se decisivos para o sucesso
dos produtos no mercado de tal modo que este depende mais, muitas vezes,
da campanha de marketing que é realizada e da "necessidade" criada no
consumidor através da publicidade, do que das caracteristicas reais do
produto.

Neste sentido, alguns autores passaram a falar no "continuum
bem-servigo" (Kerin, 1979, citado por Bailly, 1987).

Algumas consequéncias podemos retirar face as classifica¢des das
actividades econémicas e particularmente dos servigos:

— a insuficiéncia das classifica¢des tradicionais com base nos
sectores de actividade, j4 que utilizadas habitualmente com o
emprego/populagio activa distorcem a realidade ao integrarem
num mesmo sector fun¢des completamente distintas: por exem-
plo trabalhadores da produc¢do industrial e trabalhadores da ad-
ministragéoll;

— a necessidade de novas abordagens dos servigos tendo por base a
sua func¢do e forma de integrag¢do no sistema produtivo. Por
exemplo, servigos destinados ao sector publico / servigos destina-
dos ao sector privado; servigos ao produtor / servigos ao consumi-
dor; servigos internos / servigos externos; servigos banais / ser-
vigos raros; servigos tradicionais / servigos modernos; servigos
motor / servigos suporte;

1 Contudo, segundo Gaspar (1987: 51), as transformagdes operadas na estrutura da
populagéo activa (mesmo utilizadas segundo as tradicionais abordagens tri-sectoriais)
"constituem um dos melhores indicadores do dinamismo da ocupagdo e da organizagdo
espacial do territério. As movimentag6es das populagées entre os diversos sectores ou
ramos de actividade significam, em maior ou menor grau, altera¢gdes em muiltiplos
aspectos do territério, como sejam o uso do solo, o desenvolvimento urbano-industrial, o
povoamento, os fluxos de pessoas e bens. Por outro lado a evolugdo da estrutura da
populagéo activa é também um indicador do tipo e do ritmo de desenvolvimento de um
pafs e das regides que o compdem."”
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— a necessidade de desenvolver novas classifica¢gdes que permi-
tam evidenciar as formas menos visiveis de articulagdo e as
transformacdes do sistema produtivo.

A classifica¢do desenvolvida por Browning e Singlemann (1978) é
um marco na procura de novas solugdes. Estes autores consideraram seis
categorias: extracgdo, processamento, servigos de distribuicdo, servigos
as empresas, servigos sociais e servigos pessoais.

Segundo Bailly (1987), esta classificagdo ndo introduz, contudo, a
ruptura necessdria como a sua concepg¢do do sistema de produgdo exige
(figura 2).

Para este autor, naquela classificagdo ndo hd uma integragdo e
uma articulacdo total entre as categorias (caso dos servigos as empresas,
servigos sociais e pessoais), como a teoria do "continuum bem-servigo"
exigiria. A proposta deste autor para uma nova classificagdo tem por base
os elementos que considera integrarem o sistema produtivo: fabricagéo,
circulagéo, regulacdo e distribuigéo.

Figura 2
Articulacdo do sistema de produgdo (retirado de Bailly et al, 1987)
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Esta iiltima perspectiva da integracgdo sectorial ligada a reestrutu-
ragdo dos sistemas produtivos veio tornar mais claro o papel do comércio
no funcionamento das actividades econémicas apesar de "complicar” o
seu enquadramento (figuras 3 e 4). Integrado no sector tercidrio, o comér-
cio viu-se questionado nas suas fung¢des: o comércio a retalho tem por fun-
¢do distribuir bens colocando-os a4 disposi¢do do consumidor final; o co-
mércio por grosso tem por funcdio fazer circular os bens assumindo um
papel de intermedidrio entre os produtores e os distribuidores finais.

Contudo, esta organiza¢do relativamente elementar dos circuitos
ndo se verifica na maior parte dos casos. Se o comércio por grosso fun-
ciona em func¢do do consumidor final ainda que directamente néo se re-
lacione com ele, o seu mercado estrutura-se também entre actividades
econémicas muito diversas, nomeadamente actividades de fabricagdo
(figura 3). O mesmo se passa no comércio a retalho. Em variados sectores
a sua clientela pode estruturar-se simultaneamente entre o consumidor e
empresas de outros sectores de actividade.

Neste sentido, as formas de integragdo sectorial do comércio podem
ser muito diversas.

Beaujeu-Garnier e Delobez (1977: 15) tipificam os circuitos de dis-
tribuicdo em trés niveis: um primeiro, elementar, relacionando directa-
mente o produtor/vendedor e o cliente consumidor final. Caracteristico
das sociedades economicamente pouco desenvolvidas, pode ser exemplifi-
cado pelo agricultor que vende, no mercado local ou no mercado do centro
urbano préximo, os seus produtos. Um segundo tipo, pressupde pelo menos
um intermedidrio entre a produgio e a distribui¢cdo ao consumidor final.
Este é o caso mais difundido, porque o mais diverso, j4 que podemos en-
contrar, para um mesmo produto ou conjunto de produtos, circuitos mais
ou menos complexos (como vimos através do esquema da cadeia distri-
buidora de frutos e legumes frescos). Um terceiro tipo, é estruturalmente
semelhante pelo facto de poder integrar um ou vérios intermedidrios, mas
funcionalmente diferente porque aqueles elementos do circuito estéo con-
dicionados as estratégias do produtor ou do retathista (exemplificando, no
primeiro caso, os automéveis e, no segundo caso, os produtos com a marca
Continente).

O funcionamento destes mecanismos é um factor importante na
atribui¢do ao comércio de relevidncia no desenvolvimento das actividades
produtivas.
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Desta discussdo pretendemos fazer realgar que se o empolamento
numérico das unidades comerciais ndo significa necessariamente um
estado avangado do sector comercial pode, pelo contrdrio, ser paradigma
de uma situag¢do inversa. E que em muitos casos este sector funcionou
como amortecedor de crises econémicas servindo como importante em-
pregador, mesmo que na forma do subemprego. E as possibilidades do
sistema comercial se tornar pesado e distorcido pela intervengdo de um
nimero exagerado de intermedidrios (quer grossistas quer retalhistas)
pode levar quer a uma baixa produtividade do sector quer ao aumento de
custos suportados pelo consumidor (mais & frente ndo faltarda oportuni-
dade de referir as criticas ao aparelho comercial portugués, em especial a
sua pulverizagdo). Ao contrdrio, serd relevante para um bom funciona-
mento da economia de uma regido ou de um pais, um sector comercial
bem estruturado que faga uma boa liga¢do entre os locais de produ-
cdo/produtores, normalmente difusos, e os locais de consumo/consumi-
dores permitindo, aos primeiros, adaptar em tempo util as suas estraté-
gias de producdo as solicita¢coes do mercado jd que a informagédo
(feedback) circula com facilidade e, aos segundos, dispor de um mercado
mais eficiente e transparente pela renovacgio de stocks dos produtos e pela
informagdo sobre novos produtos e sobre os pregos (em especial os locais
onde as condicdes oferecidas em termos de diversidade, qualidade e preco
sdo melhores).

Para a caracterizagdo do nivel de vida das populag¢des habitual-
mente sdo utilizados indicadores construidos com base em bens duradou-
ros que os agregados domésticos incorporam para substituir servigos que
adquiriam fora de casa: automével, televisor, mdquinas de lavar, frigo-
rifico, etc. O acesso aos bens de consumo mesmo mais banais (acesso fi-
sico - disponibilidade de locais onde adquirir, acesso a informagdo sobre
os produtos e acesso em termos de custos econémicos) como os produtos
para alimentacdo e de uso corrente, pode ser também um indicador impor-
tante.

3.2.2. A importéncia do comércio nas economias e no mercado de
trabalho: o caso portugués

Em Portugal, o comércio ocupa uma posi¢do de destaque no conjunto
das actividades econémicas. Em 1990, com cerca de 523 mil postos de tra-
balho, representava 11,6% do emprego total e 17,4% do valor acrescentado
bruto a pre¢os de mercado.
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Contudo, apesar do emprego no comércio acompanhar o ritmo de
crescimento geral dos sectores de actividade verificado entre 1986 e 1990,
com um aumento aproximado de 11%, o seu peso econémico tem vindo a
decrescer passando de 18,9% do VAB, em 1986, para 17,4%, em 1990. E que o
VAB total aumentou, neste periodo e em termos absolutos, 90,7% enquanto
o VAB do comércio aumentou 74,7% (a pregos correntes).

Apesar disso, o investimento no comércio aumentou significativa-
mente nos tltimos anos, ndo s6 em termos absolutos como em termos rela-
tivos face aos outros sectores. Enquanto, em 1988, o comércio por grosso € o
comércio de retalho representavam, respectivamente, 5,5% e 3,3% da for-
magéo bruta de capital fixo, em 1991, representavam 8,2% e 5,0%, respecti-
vamente. Se o incremento acentuado do investimento estrangeiro no co-
mércio em Portugal foi um factor importante (tendo aumentado 17,3%,
entre 1988 e 1991), mais importante terd sido o aumento do investimento
portugués, ja que o investimento estrangeiro no comércio, ao contrdrio da
tendéncia verificada no investimento total, viu diminuir o seu peso
(quadro 2).

Quadro 2
Investimento no comércio em Portugal (1988 e 1991)
1988 1991
Invest. comércio C. grosso 5,5 8,2
(% inv. total) C. retalho 3,3 5,0
Invest. estrang. com. | Var. 88/91 17,3 %
% inv. total 11,6 6,6

Fonte: DGCI(1991), O Comércio em Niimeros, Lisboa.

Algumas mudangas que na ultima década se registaram nas carac-
teristicas estruturais (sectoriais e espaciais) do mercado de trabalho no
coméreio sdo, ainda hoje, de dificil quantificagéo por falta de dados actua-
lizados passiveis de comparagdes. Deste modo, a andlise que a seguir se
apresenta baseia-se apenas nos dados disponibilizados pelo Recensea-
mento Geral da Populagdo de 1981, ndo deixando, por isso, de se mostrar
significativo pois o comércio caracteriza-se, principalmente, pela sua
permanéncia.

Aquele censo contabilizava 387 988 activos no comércio (22,6% no
comércio por grosso e 77,4% no comércio a retalho) o que correspondia a
10,7% do total dos activos no Continente portugués.
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As disparidades regionais ao nivel da distribui¢do dos estabeleci-
mentos comerciais repercutem-se, naturalmente, na distribui¢do da popu-
lagdo activa no comércio e no seu peso na populagio activa total. Os distri-
tos de Lisboa, Faro, Porto e Setibal com, respectivamente, 14,5%, 12,3%,
11,4% e 11,3% dos activos no comércio encontram-se acima da média na-
cional. 14 distritos encontravam-se abaixo daquele valor (10,7%), como
demonstra a figura 5.

Figura 5 Figura 6
Populacdo activa no comércio Concentragdo da popul¢do activa no
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Este facto resulta da concentragdo do emprego no comércio em espe-
cial nos distritos de Lisboa e Porto (figura 6). Aqueles dois distritos repre-
sentavam 47,8 % do emprego no comércio a retalho (Lisboa 30,6% e Porto
17,2%). Relativamente ao comércio por grosso representavam 68,5% do
emprego total neste sector (Lisboa 42,5% e Porto 25,8%).

41



Jorge Brandao

Segundo um estudo do Departamento Central de Planeamento, rea-
lizado em 1991, sobre as disparidades territoriais do emprego na indistria
transformadora e no tercidrio comercializévellz, houve uma ligeira di-
minui¢do das disparidades na distribui¢do interregional do emprego no
tercidrio comercializdvel (o0 desvio padrdo desceu de 8,93 em 1982, para
8,81, 8,64 e 8,26 respectivamente em 1984, 1986 e 1989). Algumas caracteris-
ticas desta evolugdo sdo a perda de importincia da Grande Lisboa, e ga-
nhos de posi¢do da Peninsula de Setubal e do Grande Porto. Neste tltimo
caso, o crescimento de importancia verificou-se ao longo de toda a década,
provocando a revalorizagdo do Norte Litoral como espago de implantagdo
tercidria, consequentemente, diminuindo o contraste de especializac¢do
entre as duas Areas Metropolitanas. Contudo, a estrutura interregional do
tercidrio comercializdvel, com base no emprego, apresentava-se ainda
mais desequilibrada do que a inddstria (em 1989, 8 AM Lisboa correspon-
dia 48% do emprego nos servigos enquanto 4 AM Porto correspondia 17,5%
e ao Algarve 5,1%).

J4d em termos relativos esta distribuicdo ndo é tdo assimétrica
quanto a inddstria, porque ponderada pela populagédo, e sabemos que a lo-
calizagdo dos servigos acompanha fortemente a distribui¢do da populagéo
por se tratarem de actividades intrinsecamente dependentes da procura.

Contudo, a evolugdo desta distribuigdo relativa dos servigos comer-
cializdveis no espago apontou para um refor¢o das disparidades (com va-
riagdes superiores & média do Continente, as duas Areas Metropolitanas,
Algarve e Alto Alentejo).

Estes factos vém reforcar a ideia de que apesar de se verificar um
crescimento generalizado do emprego tercidrio por todo o pais, continuam
a ser as dreas de maior desenvolvimento e que jd apresentam os maiores
indices de polarizagdo, aquelas que tém maior poder de atrac¢do sobre os
servigos e o comércio com impacte no desenvolvimento regional (servigos
e comércios especializados de apoio & actividade produtiva nomeada-
mente).

Também a estrutura do emprego no comércio em termos da situagdo
na profissdo dos activos coloca Lisboa e Porto mas também Braga, em si-
tuacédo de evidéncia, segundo dados de 1981.

12 pCP-SEPDR (1991) Neste estudo entende-se por servigos comercializdveis as actividades
produtoras de bens e servigos transacciondveis no mercado. Neste Ambito, o comércio
estd largamente ultrapassado pela inclusdo dos mais variados servigos pessoais e
colectivos (com excepgdio dos servigos publicos: saide, educagdo, administragéo, etc.).
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No contexto do Continente, mais de 3/4 dos activos no comércio por
grosso sdo trabalhadores por conta de outrém (T.C.0.) enquanto no co-
mércio a retalho quase metade se encontram naquela situacdo (quadro 3).
Este panorama mascara a situagio diversificada do territério Continen-
tal, jd4 que a grande maioria dos distritos (14) tém uma percentagem de
trabalhadores por conta prépria (T.C.P.) acima dos 40% e sempre superior
a percentagem de T.C.O., para além de nio ser tida em conta a situacéo
de patrdo que nestes casos ronda sempre os 7 a 12% (figura 7 e quadro 4).

Quadro 3
Situagdo na profissd@o dos activos no comércio de retalho e por grosso no
Continente (1981)

Total de activos (%) | Activos mulheres (%)
C. Grosso |C. Retalho |C. Grosso |C. Retalho
Patréao 8,0 12,4 10,7 23,4
Trabalhador por conta 9,6 35,6 8,6 36,5
prépria
Trabalhador familiar 0,5 2,2 45,0 65,8
nao rem.
Trabalhador por conta 81,3 494 25,3 41,0
de outrém
Membro de cooperativa 0,3 0,2 23,5 416
Outra 0,4 0,3 — —
Total 100,0 100,0 22,9 37,9

Fonte: INE, Recenseamento Geral da Populagio, 1981.

Vidrias ilagdes podem ser retiradas destes nimeros. Quando se
diagnostica uma estrutura empresarial tradicional de tipo familiar de-
vemos ter em conta as nuances espaciais do fenémeno. A primeira é pre-
cisamente a que temos vindo a referir dos centros urbanos, dreas metropo-
litanas e distritos de Lisboa e Porto (e em situagdes pontuais Setiibal e
Braga) com maior peso populacional que concentram grande parte das
empresas e dos estabelecimentos comerciais em geral e os de maior di-
mensdo e mais modernos, em particular.

Além da relagdo T.CO./T.C.P. outros indicadores tém grande re-
levancia. Referimo-nos em especial ao peso do trabalho familiar e do tra-
balho feminino no comércio.
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O trabalho familiar ndao remunerado, em 1981, representava apenas
2,2% do total dos activos no comércio de retalho, o que nos parece estar su-
bestimado ja que os trabalhadores por conta prépria representavam 35,6%.
Se o0 recurso ao trabalho familiar é feito em muitos casos contra uma re-
muneragdo, em muitas situagdes ela é ficticia, correspondendo apenas a
inscrigdo nos esquemas de seguranga social daqueles familiares que sédo
dados depois como trabalhadores remunerados (T.C.0.). Neste caso é
Lisboa (1,3%) e Coimbra (1,9%) que surgem com os menores indices de
trabalhadores familiares ndo remunerados (enquanto o Porto iguala a
média do Continente).

Relativamente ao trabalho feminino, encontramos fundamental-
mente disparidades sectoriais com significado.

De um modo geral o trabalho feminino estd menos representado no
comércio por grosso do que no comércio de retalho (22,9% e 37,9%, respecti-
vamente, no Continente). Em confronto com a participagdo feminina nos
outros sectores (sector primdrio - 34,6%, sector secunddrio - 35,6% e sector
terciario - 33,1%) verificamos o contraste entre o comércio por grosso e o
comércio de retatho.

Jd o nivel de actividade feminina no comércio varia muito con-
soante a situagdo na profissdo. Enquanto as mulheres tém uma pequena
representagdo enquanto empresdrias (patrdes ou T.C.P.), como trabalha-
dores familiares ndo remunerados tém mais peso. No caso do comércio de
retalho estdo mesmo em maior mimero (65,8%).

Em termos espaciais, apenas ao nivel dos activos femininos na si-
tuagéio de patrdo encontramos um padrdo bem marcado. Todos os distritos
do litoral (exceptuando Braga e contando Santarém) tém uma percenta-
gem superior a 20%. Os restantes tém valores inferiores.

Ao nivel das outras situagdes profissionais, genericamente, pode-
mos justificar maiores registos nos indices de trabalho feminino nos
distritos com maiores niveis de desenvolvimento — também os do litoral,
em resultado da criagdo de postos de trabalho, da maior abertura social ao
trabalho feminino e da criagdo de maiores expectativas num melhor ni-
vel de vida nas familias (daqui decorrendo também maiores oportunida-
des para as mulheres adquirirem o estatuto de patrdes). Contudo, estes fe-
némenos também sucedem no resto do territério, com variagdes, mas com
espacializacgdes pouco distintas.
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4. As mudancas no comércio
4.1. As mudangas institucionais no comércio: algumas abordagens

Um dos campos que oferece maior potencialidade de investigacéo
para os geégrafos relaciona-se com as novas possibilidades de andlise
criadas pelo aparecimento de novas formas de comércio. As teorias sobre
as mudancas institucionais no comércio, ainda que gerem algumas re-
servas em termos de aplicacdo geogrifica porque elaboradas segundo
perspectivas de outras ciéncias, sdo fundamentais para a compreenséo
dos factores que intervém no aparecimento de novas formas comerciais,
cuja relacdo com os homens e com o espaco pode ser distinta.

Aquelas teorias, sucinta e claramente explanadas por Brown (1987),
ainda que tenham sido elaboradas principalmente com base em exemplos
norte-americanos, pais leader nas transformagdes no sector comercial,
tém uma relevincia significativa por duas razdes principais: algumas
das transformag¢des que ocorreram naquele pais e noutros da Europa como
a Franc¢a e Gra-Bretanha, ocorrem também em Portugal; o desfasamento
no tempo que existe entre as transformacoes naqueles paises e em Portu-
gal, permite-nos transpdr algumas solu¢des ou orientagdes futuras com
implica¢des nas mudancas no comércio em Portugal, o que pode traduzir-
se nalguma vantajem (como tem sido referido para outros sectores de ac-
tividade) de modo a evitar problemas futuros.

Brown (1987) estrutura em trés grandes grupos as teorias das mu-
dancgas institucionais no comércio.

O primeiro grupo de teorias tem por base o argumento de que as alte-
rac¢des no comércio resultam do desenvolvimento do meio socio-econé-
mico, e por isso sdo designadas por teorias ambientalistas (environmen-
tal theories). O segundo grupo sugere que as mudangas no comércio tém
um ritmo préprio e sdo recorrentes, caracterizando-se por serem ciclicas.
Designam-se pois por teorias ciclicas (cyclical theories). O terceiro grupo
de teorias centra a sua aten¢do no conflito inter-institucional (conflitual
theories) que ocorre quando novas formas de comércio emergem,
desequilibrando as prédticas comerciais tradicionais.

As teorias ambientalistas argumentam que as mudancgas na estru-
tura do sistema de distribui¢do sdo reflexo das alteragdes das condigdes
demogrificas, econémicas, sociais, culturais e tecnolégicas do mercado.
Assim, inovag¢des em termos de formas comerciais ocorrerdo quando se
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reunirem um conjunto de condi¢des para as quais uma dada forma co-
mercial esteja melhor adaptada. Esta, terd possibilidades de sobreviver e
prosperar enquanto outras entrardo em crise porque foram ultrapassadas
pelos condicionalismos ambientais. Estamos aqui jd4 a ver uma proximi-
dade com conceitos da ecologia. Serdo as instituigdes mais capazes de se
adaptar as mudancas aquelas que evitardo a extingdo. Nesta perspectiva
alguns autores falam mesmo em conceitos como relagdes parasitdrias
(onde uma institui¢do depende de outra para sobreviver), comensalismo
(onde diferentes espécies de comércio partilham o mesmo ambiente) ou
simbiose (onde institui¢des beneficiam da sua mitua dependéncia).

Os exemplos que podemos utilizar da aplicagdo daqueles conceitos
sdo varios: uma loja em sistema de franchinsing (franquia) que depende
da empresa/marca que lhe cede os direitos de venda dos seus produtos
(relagdes parasitdrias), a partilha de um espago comum nos centros co-
merciais aproveitando o ambiente que se cria a volta de estabelecimentos
comerciais diversificados (comensalismo) ou a cooperagdo entre as coo-
perativas de retalhistas e os seus associados (simbiose).

Virios autores procuraram podr em evidéncia, no contexto destas teo-
rias, determinados factores como alavancas de algumas formas comer-
ciais: por exemplo o papel de forgas sociolégicas ("middle class self
esteem") no desenvolvimento das depariment store (Brown, 1987:183), os
constrangimentos legislativos como condicionamento a difusdo de uma
dada forma comercial (no caso dos EUA a legisla¢do anti-cadeia de lo-
jas); ou o papel de desenvolvimentos tecnolégicos, como os meios de
transporte de massa, que permitiram localiza¢des comerciais nas perife-
rias urbanas, a introdugdo de novas tecnologias de informagéo que alte-
raram as condi¢des de gestdo das empresas comerciais, o desenvolvi-
mento da televisdo que permitiu por exemplo uma nova forma de comércio
- o teleshopping, as redes informdticas de servigos bancdrios que permiti-
ram o pagamento automatico, etc.

Estas teorias centram-se na defini¢do das condi¢des de arranque de
novas formas comerciais.

As teorias ciclicas argumentam «que a evolugdo institucional no
comércio ocorre de uma maneira oscilatéria, envolvendo a repetigdo de
etapas anteriores. Um grande contributo para estas teorias sdo os ciclos de
especializagdo - diversificagdo - especializagdo. O exemplo utilizado re-
fere-se ainda aos EUA e tem por base as mudangas ocorridas segundo
quatro etapas. A general store do século XIX, com uma grande diversi-
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dade de produtos, deu lugar a estabelecimentos especializados nos anos 20
deste século, também ultrapassados por estabelecimentos de venda em
massa do pés-guerra, registado-se actualmente um movimento significa-
tivo no sentido da especializa¢gdo nomeadamente em produtos exéticos ou
destinados a sectores muito restritos de consumidores. Estas etapas néo
sdo, contudo, perfeitamente distintas, verificando-se fases como a actual
em que quer o movimento de especializagdo quer o movimento de diversi-
ficagdo se encontram lado a lado, sem entrarem necessariamente em
competicdo, podendo antes completarem-se.

Ainda no ambito das teorias ciclicas é significativo o contributo de
McNair (1958). Na sua teoria da "roda da distribui¢do” argumenta que as
institui¢des comegcam com pregos reduzidos, baixos custos e pequenas
margens de operagdo. Eventualmente passam a institui¢des de custos ele-
vados, centrando a sua politica de vendas na qualidade dos bens e servi-
¢os e ndo nos pregos atractivos. Nesta ocasido abre-se um espago para ou-
tro comércio a baixos pregos e assim sucessivamente. Esta teoria explica-
ria, segundo J. Tarondeau e D. Xardel (1985)13, que os grandes armazéns
do século passado tenham favorecido o aparecimento dos armazéns popu-
lares e estes, por sua vez, o nascimento e expansdo das grandes superfi-
cies em livre - servigo. No caso portugués, nunca tendo registado um fm-
peto significativo, o fenémeno dos grandes armazéns restringiu-se fun-
damentalmente a capital (inicio do século) tendo evoluido precisamente
em sentido inverso: j4 em declinio nos anos sessenta, passaram para
uma gestdo com base em baixos pregos e produtos de fraca qualidade, di-
minuindo o seu posicionamento no mercado (Cachinho, 1991: 19). Facil-
mente se constata, pois, que esta aplica¢do serve para alguns casos néo
podendo ser utilizada como generalizagédo.

Outra perspectiva de cardcter ciclico argumenta que as instituigdes
tém um ciclo de vida passando por etapas como o nascimento, cresci-
mento, maturidade e declinio. A descri¢do sucinta do processo pode ser
assim feita: quando uma inovagdo comercial surge com vantagens com-
parativas assinaldveis sobre as existentes, ela sofre um importante cres-
cimento de vendas (quanto mais néo seja pelo cardcter de novidade que
apresenta). O seu sucesso leva & sua imitagédo provocando a difusdo da
inova¢do. Em dada altura o volume de vendas, os rendimentos e o con-
trole de mercado é maximo. Entretanto, uma outra inovagéo surge e tende

Citado por Cachinho (1991: 22)
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a "assaltar” a posi¢do que a anterior havia conquistado. A primeira entra
em declinio e pode desaparecer, enquanto esta entra numa fase de matu-
ridade correpondente & médxima expansdo. Enquanto os defensores desta
teoria afirmam que ela é inexordvel, criticos argumentam que os tempos
das etapas podem variar muito e mesmo o processo pode néo ser inevit4-
vel. Um sentido possivel de evolugédo pode ser a adopgdo da inovacéo pela
forma comercial anterior que em vez de se extinguir sofre uma metamor-
fose. O exemplo da tradicional mercearia que introduziu o livre servigo
poderd ser elucidativo (contudo, nfio estaremos perante uma nova forma
de comércio, 0 minimercado?).

Conflitos inter-institucionais sdo endémicos no comércio e poucas
inovagdes escaparam dos protestos das instituigdes que se viram ultrapas-
sadas. "Department stores, mail order houses, cooperative societies,
chain stores, supermarkets, discounters and, more recently, hypermar-
kets and superstores were all, at first, maligned, boycotted, accused of un-
fair trading pratices and subject to attempts to stifle their success”
(Brown, 1987: 189). Contudo, muitos afirmam que é este conflito o motor
das mudangas no comércio, a esséncia da inovagdo. Quando confronta-
dos com o desafio de um inovador, as institui¢des estabelecidas tém de
responder ou arriscam-se a falhar. Ocorre aqui um processo dialéctico
em que cada estddio se caracteriza pela rejei¢do da ortodoxia institucio-
nal anterior. O modelo dialéctico pressupde uma "tese” que é desafiada
pela sua "antitese" e eventualmente ocorre uma "sfntese" das duas. A
sintese torna-se a tese para um novo ciclo de nega¢io e assimilac¢éo. E as-
sim o processo dialéctico avanga. Contudo, respostas apropriadas rara-
mente aparecem do dia para a noite. De facto, o mais usual é a teoria do
"esperar para ver" e virias respostas podem ser consideradas, testadas e
aplicadas ou rejeitadas pela instituigdo ameagada. Uma simplificagéo
desta teoria pode ser a do modelo "crise - resposta" ou "ac¢do - reacgdo".
Um exemplo com uma importante dimensdo espacial pode ser dado atra-
vés do tradicional centro da cidade com o seu comércio independente en-
velhecido, ambiente "pobre” resultante da degradac¢do dos iméveis, difi-
culdades de acesso (congestionamento, dificuldades de estacionamento)
que é confrontado com dreas ndo centrais - suburbanas, etc., bem promo-
vidas, com um ambiente controlado e atraente e infraestruturas de trans-
portes de qualidade. A reac¢do ou resposta do centro tradicional podera
passar pela sua revitalizag¢do, valorizando os valores patrimoniais lo-
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cais, desenvolvendo actividades mais atractivas, permitindo melhores
condig¢des de acesso e permanéncia das populagdes.

A variedade de construcgdes teéricas sobre as mudangas institucio-
nais no comércio resultam, numa primeira andlise, de um conceito de
instituicdo comercial muito alargado, que pode ir de apenas uma empresa
ou conjunto de empresas, até as formas mais complexas de organizagéo
empresarial, chegando aos sistemas comerciais nacionais.

Por outro lado, as mudangas institucionais no comércio num sen-
tido restrito, realizam-se em escalas temporais longas e sdo relativa-
mente pouco frequentes, enquanto mudangas de cardcter funcional ou es-
trutural, ndo sendo as maiores, sdo as mais frequentes e resultam da in-
trodugdo de inovagdes em termos tecnolégicos, de técnicas de venda, ges-
tdo, merchandising, layout, etc. A acumulagdo de varias destas mudan-
¢as pode, no fim, traduzir-se numa mudanga institucional naquele pri-
meiro sentido.

Por exemplo, podemos equacionar dentro das teorias ambientalis-
tas, desde a introduc¢do da leitura éptica dos pregos (em resultado dos
avangos tecnolégicos na drea da éptica e da informadtica) e que permitem
evitar erros e diminuir os tempos de espera nas filas para pagamento (nio
representando, contudo uma verdadeira mudanga institucional), até a
introducéo de filiais de empresas ocidentais na Comunidade de Estados
Independentes (CEI) em resultado da abertura do regime e da adopgéo de
um sistema de economia mais liberal, que implicou novas possibilidades
de acesso das populagdes a bens e servigos antes ndo disponiveis
(subvertendo completamente o sistema de organizagdo do comércio num
pafs, ainda que sejam casos de relativo pequeno alcange).

De uma forma global, podemos verificar que as teorias das mudan-
cas institucionais no comércio tendem a completar-se. As teorias am-
bientalistas centram a sua atenc¢do no quadro dos factores que podem pro-
vocar tensdes na actividade comercial explicando o sentido das mudan-
¢as em fungdo de factores especificos (sociais, econémicos, psicolégicos,
tecnolégicos, legislativos, etc.).

As teorias ciclicas, justificando as mudancas através da prépria
dindmica interna do sector comercial (o comércio é o préprio motor das
suas transformacdes), ndo excluem porém a intervengdo daqueles facto-
res como despoletadores das mudangas.

Por outro lado, o retorno, conceito fundamental nas teorias ciclicas,
néo se realiza ao mesmo nivel. Os ciclos ndo sdo planos mas em espiral.
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Essa terceira dimensio resulta da capacidade de reacgdo do comércio que,
vendo-se ultrapassado, procura evoluir aproveitando quer possiveis novas
condi¢gdes ambientais quer inovagdes introduzidas pelos seus competido-
res de momento, num verdadeiro sentido de resposta a um quadro de
crise.

4.2. As principais mudangas na actividade comercial

Depois de vdrios séculos em que o comércio urbano e o comércio ru-
ral poucas alteragbes sofreram, a segunda metade do século XIX viu ocor-
rerem as primeiras mudangas estruturais de relevo no sistema de distri-
buicdo de retalho. As grandes mutagdes ocorridas no sistema comercial
norte-americano induziram profundas repercussdes nos sistemas comer-
ciais de todo o mundo tornando-o o grande laboratério e modelo das novas
formas de distribuigdo.

Beaujeu-Garnier e Delobez (1977) definiram trés grandes fases na
evolugdo do comércio tendo como datas de referéncia os anos 1850, 1930 e
1950. Estas datas representam mudancas nas dinamicas econdmicas e
sociais que se repercutiram de um modo acentuado nas estruturas comer-
ciais levando, nalguns casos, a "rupturas” nos aparelhos comerciais
numa andlise a tempos longos (na tradigdo das teorias ambientalistas).

Na segunda metade do século passado o fenémeno fulcral motiva-
dor das transformagdes no comércio foi o crescimento acentuado da popu-
lagdo urbana (aquelas autoras referem que entre 1860 e 1900 a populagéo
urbana dos EUA passou de 19% para 40%). As primeiras consequéncias
para o comércio fizeram-se sentir ao nivel da capacidade do aparelho co-
mercial para garantir o abastecimento daquela populagdo. Neste sentido,
reuniram-se as condi¢des para o aparecimento de novas formas comer-
ciais mais modernas que apostaram na desespecializagdo e na diversifi-
cagio dos produtos oferecidos. Por outro lado, o comércio tornou-se um
sector onde a actividade empresarial em larga escala poderia ter sucesso,
donde emergiu a concentragdo comercial (cadeias de lojas controladas
por uma empresa mie e onde os gerentes dos estabelecimentos eram ape-
nas empregados), mas também a integragdo empresarial, como resultado
de uma verdadeira reac¢do dos pequenos comerciantes independentes ao
fenémeno de concentragdo referido.

Nesta fase destaca-se a introducgdo da férmula das general stores do
comércio rural em meio urbano, associadas & emergéncia das cadeias de
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lojas - sucursais, forma de organizagdo empresarial caracterizada pela
dispersdo dos locais de venda e concentracio da direc¢do. Jd no nosso sé-
culo, nos anos 20, a expansdo do sistema de sucursais associadas a com-
binagdo da comercializa¢do de diversos tipos de produtos (produtos ali-
mentares, farmacéuticos, jornais, etc.) em espagos de alguma dimensio,
levaram os comerciantes independentes a associarem-se em cooperativas
ou grupos de compras como forma de competir com a concorréncia na ob-
tencdo de mais baixos pregos.

Ainda no século passado (1874) surge o primeiro grande armazém
americano, forma de comércio importada de Frang¢a. Contudo, rapida-
mente esta forma evolui integrando novos conceitos como baixos pregos,
acesso dos clientes aos produtos, etc., mas valorizando as vantagens que o
sistema comercial jd oferecia: a desespecializagdo e a concentragéo
(sucursalismo).

Os anos trinta, fase de relangamento da economia americana de-
pois da grande crise de 29, vdo ser caracterizados pelo refor¢o dos sentidos
de evolugdo do periodo anterior, em especial do fenémeno da diversifica-
¢do e da desespecializagdo com o aparecimento de estabelecimentos co-
merciais de maior dimensdo fornecendo uma gama mais variada de
produtos banais (alimentacéio e produtos de consumo corrente) e com um
servigo ao cliente mais simplificado, em resultado da continuagdo da ex-
pansdo da populagdo urbana e da crise econémica que teve evidentes re-
flexos no poder de compra dos consumidores.

Esta fase é marcada pelo aparecimento do supermercado (1930) e, a
ele associados, o livre servigo e o aumento das superficies de venda.
Beaujeu-Garnier e Delobez (1977) referem que, sendo o supermercado
uma nova forma de comércio, ele centra a sua novidade no facto de conju-
gar um grande nimero de inovagdes introduzidas por outros. Das general
stores foi aproveitado o sortido alimentar n&do especializado mas limi-
tado; dos grandes armazéns, a ideia de expor os produtos; e das lojas de
pre¢o unico, a grande superficie. E acrescentado o livre servigo
(aparecido em 1912) e o sistema de caixas de saida unicas (inaugurado em
1916). Finalmente uma nova ideia: um pacote de produtos a pre¢os corren-
tes e outro pacote com desconto.

Mais uma vez emergiu um novo conflito entre os pequenos comer-
ciantes tradicionais, normalmente independentes, e esta forma de co-
mércio onde funciona o sucursalismo em larga escala. Duas solugdes
principais resultaram deste conflito. Por um lado muitos comerciantes
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adoptaram para os seus pequenos estabelecimentos variados conceitos
base dos supermercados: a exposi¢do dos produtos, o livre servigo, as cai-
xas de saida, etc. Outra forma de combater a hegemonia dos supermerca-
dos, foi a publicagdo de legislagdo com vista ao agravamento das contri-
buigdes fiscais daqueles estabelecimentos o que, contudo, ndo impediu a
sua grande difusio.

O pés-guerra (anos 50) corresponderd & maior fase de expansio da
economia americana que terd continuagdo nos anos sessenta. As popula-
¢oes deterdo um poder de compra nunca visto: aumento extraordindrio do
nivel de motorizagdo, apetrechamento das habitagées com niveis de co-
modidade elevados em especial com electrodomésticos que vém substituir
muitos servigos adquiridos fora de casa (lavar roupa, confec¢do e conser-
vagdo de comida, etc.). Mas a esta populagdo também comega a ser dificil
impingir qualquer produto quer pelo nivel de satisfagdo que jd detém,
quer pela emergéncia de preocupagdes com o impacte dos produtos em ter-
mos de seguranga, saude, ambiente, etc.

Paralelamente, o congestionamento das cidades leva ao cresci-
mento dos subiurbios, zonas tradicionalmente mais pobres e menos bem
servidas em termos de disponibilidade /de comércios e servigos. Nesta
fase, serdo registados varios fenémenos contraditérios mas que se com-
plementam. Por um lado a emergéncia de estruturas comerciais gigantes
como os centros comerciais (que agrupam em pequenas lojas um variado
leque de comércios e servigos muito especializados) ou como os hipermer-
cados que apresentam um elevado grau de diversificagdo e desespeciali-
zagdo (apesar de poderem enquadrar secgdes de vendas especializadas ou
galerias comerciais), predominantemente instalados nas periferias ur-
banas. Por outro lado, a emergéncia de tipos de comércio altamente espe-
cializado em determinadas gamas de produtos (computadores, marcas
especificas de vestudrio, etc.) ou orientadas para um sector dos consumi-
dores muito restritos (criangas, pré-mamas, jovens, etc.).

Os centros comerciais vdo evoluir de pequenos centros com 15 a 30
lojas numa drea a céu aberto (anteriores a este periodo), com um pequeno
parque de estacionamento, até iméveis gigantes com uma arquitectura
prépria, com vérios pisos integrando parque de estacionamentol4. Para
além desta mudang¢a em termos de caracteristicas fisicas, as estratégias

M4 Cachinho (1991: 53) refere que apesar desta forma de comércio ter amadurecido na
América do Norte, o centro comercial no sentido mais amplo, é de génese europeia e a sua
histéria remonta pelo menos ao século passado.
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de localizagdo serdo substancialmente alteradas. Serdo privilegiadas
agora as localiza¢des periféricas nomeadamente a proximidade dos nés
dos principais eixos rodovidrios suburbanos (Mérenne-Schoumaker,
1974a; Metton, 1982). Mas este ndo serd o unico sentido da evolugdo ao ni-
vel dos centros comerciais. Outros tipos, mais pequenos, irdo renovar 0s
centros urbanos, serdo construidos junto a importantes nés de transportes
colectivos (metro, caminho de ferro, etc.) ou serdo mesmo integrados na-
queles espagos.

Os hipermercados serdo uma das poucas formas comerciais impor-
tadas da Europa (Franca) para os EUA (a par dos "grandes armazéns"),
onde existiam ja as superstore que ndo passavam de grandes supermer-
cados. Como os centros comerciais, a sua implantag¢éo ocorrerd princi-
palmente junto a importantes eixos rodovidrios periféricos quer pelas
restri¢des em termos de disponibilidade de espago e do seu prego nos cen-
tros urbanos, quer pela localizagdo de uma clientela potencial nas dreas
periféricas. Os hipermercados valorizam a diversidade de produtos onde
o sector alimentar jd ndo é predominante.

Outras grandes superficies apareceram no sentido de oferecer pro-
dutos orientados para determinados usos. A especializagdo destas super-
ficies fez-se em func¢do de determinadas actividades de lazer e de apetre-
chamento da habita¢do. Sdo os garden centers (produtos para o jar-
dim/jardinagem) home centers (mobilidrios, equipamentos de casa) ou
os hobby centers (que integravam os anteriores associados a produtos para
bricolagem, artigos de desporto, férias, etc.).

4.3. Outras formas de comércio

Nesta idltima fase sdo retomados com importante dindmica formas
de vendas ja com larga tradigfio, procurando explorar um sentido mais
activo do comércio de retalho: ir & procura do consumidor em vez de ficar
a espera dele. Referimos em especial a venda ao domicilio e a venda por
correpondéncial®,

15 O DL n® 272/87, de 7 de Julho, definiu legalmente estas actividades. A venda por

correspondéncia traduz-se pela venda a retalho em que se ofercce ao consumidor a
possibilidade de encomendar pelo correio, telefone ou outro meio de comunicagéo, os bens
ou servigos divulgados através de catdlogo, revistas, jornais, impressos ou outros meios
gréficos ou audio-visuais. A venda ao domicflio é a distribui¢do a retalho em que o
contrato ¢ proposto e concluido no domicflio do consumidar pelo vendedor ou seus
representantes, sem que tenha havido prévio pedidoe por parte do mesmo consumidor.
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A venda ao domicilio remonta 4 histéria do comércio e durante lon-
gos perfodos terd tido um papel de relevo entre as diversas formas de co-
mércio.

A venda por correspondéncia adquiriu também um novo folego dado
por empresas de edigdo, vestudrio, produtos para casa, etc.

Se em Portugal estas formas de comércio tém muito pequena expres-
sdo em termos econdémicos (volume de vendas) e no nimero de entidades
que a exercem, nos paises europeus e norte-americanos, ganham cada vez
mais terreno as outras formas de comércio. Mas mesmo em Portugal, se-
gundo Dias (1990), em 1988, existiam pelo menos 10 empresas com um vo-
lume de vendas superior a um milhdo de contos. Essas empresas distri-
buiam-se, para a venda por correspondéncia, nos sectores dos "Livros",
"Objectos de arte, numismdtica e filatelia” e "Vinhos", enquanto na
venda ao domicilio, nos sectores de "Bens de equipamento de casa”, "Li-
vros" e "Produtos de higiene pessoal”. Praticando as duas formas de
venda, uma empresa do sector "Téxtil, vestudrio e calgado" facturava
mais de dois milhdes de contos.

As inovagdes tecnoldgicas permitiram o aparecimento de outras
formas de comércio. A distribui¢do automdtica, por exemplo, tornou-se
um importante sector da actividade comercial com destaque para produtos
como os cigarros ou bebidas.

O teleshopping, ndo tendo uma grande representatividade em ter-
mos de volume de negécios no conjunto da actividade comercial, é uma
forma bem caracteristica da dependéncia de inovagdes tecnolégicas.

A criatividade, o aproveitamento de oportunidades ou o espirito em-
presarial, tradicionais nos EUA e nos paises ocidentais de um modo ge-
ral, conduzem & inovagdo a todos os niveis. Por exemplo ao nivel do co-
mércio designado de "segunda md&o". Apesar do comércio de produtos
usados nédo ser novidade (em paises pobres na venda de vestudrio ou na
tradicional venda de automéveis usados; e em paises ricos com o0 comér-
cio de antiguidades) surgem novos estabelecimentos (fotografia, som e
imagem, musica, etc.). Contudo, esta forma de comércio que tende a ex-
pandir-se, responde directamente a um novo contexto econémico mas
também ao gosto por objectos antigos e colecgdes (Mérenne-Schoumaker e

Coppens, 1986).
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A franquia (franchising)16é é um sistema de colaborac¢do entre em-
presas que nio é exclusivo do comércio nem terd sido com este sector que
ele terd surgido. Contudo, a expansdo desta forma no comércio relaciona-
se com um processo de internacionalizagido da economia, favorecida pela
mundializagdo da comunicagio (Leite, 1992), processo este que se tem ge-
neralizado nas duas dltimas décadas. Este sistema de comercializagdo é
uma forma de penetracdo num dado mercado utilizando estruturas ja
montadas e um know-how acumulado que de outra forma uma empresa
nova num mercado dificilmente deteria.

A par destas tranformagdes e inovag¢des nas diversas formas de co-
mércio, varios aspectos foram privilegiados, de um modo geral, por todos.
Referimo-nos, por exemplo ao alargamento geral dos periodos de abertura
que se estendem, durante a semana, até a noite mas também ao Sdbado e
Domingo, indo ao encontro de novos quadros de vida familiar: o agre-
gado familiar onde homem e mulher trabalham, pelo que néo dispéem de
tempo nos hordrios habituais para dedicar as compras. Por outro lado, a
utilizag¢do do fim de semana para esta actividade faz alterar significati-
vamente o sentido e as formas de utilizacdo dos tempos de lazer ja que se
encontram familias inteiras a dispender o seu tempo livre a passear nas
grandes superficies comerciais ou nos centros comerciais ao mesmo
tempo que fazem as compras semanais ou mensais de abastecimento do
lar.

Também sdo significativas as inovagdes em termos de imagem e de
ambiente das lojas com a introducdo de cores, cartazes, musica, videos e
sessoes de demonstracéo, oferta dé brindes e promogdes, com vista a atrair
o cliente e levd-lo a realizar compras impulsivas.

Associado a este fenémeno e central nesta fase, é o recurso intensivo
a publicidade (em especial através da televisdo) como forma de atingir os
consumidores.

B8 A franquia é um sistema de colaboragdo entre empresas juridicamente distintas ligadas
por um contrato (contrato de franquia) através do qual, uma delas, o franquecador,
concede a outra, o franqueado, a utiliza¢dio de certa érca, cumulativamente ou néo, de
marcas, nomes, insfgnias comerciais, processos de fabrico e técnicas empresariais e
comerciais, mediante contrapartidas. (Dias e Fernandes, 1988).
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5. A actividade e o aparelho comercial em Portugal:
principais mudangas

5.1. A evolugio do aparelho comercial nas tltimas décadas

O comércio urbano, segundo se destinava ao abastecimento alimen-
tar ou nio alimentar estruturou-se espacial e funcionalmente de modos
diversos.

O comércio alimentar nas cidades centrou-se nos mercados com
instalagdes construidas para o efeito (no caso de Coimbra o Mercado D.
Pedro V) e feiras que em muitos casos ainda hoje se realizam (como as
feiras dos 23 e dos 7) e outras que ja ndo se realizam mas que deixaram as
suas marcas (na adequadamente designada Praga do Comércio, por
exemplo, a Feira das Cebolas, reconstituida actualmente e dinamizada
por grupos culturais da cidade ou o largo da Feira, na Alta da cidade, des-
truido para a construgéo dos edificios da Universidade na década de 40).

A distribui¢do alimentar era completada com as pequenas mercea-
rias de bairro que associavam, muitas vezes, a tradicional taberna (e que
ainda hoje podemos encontrar em Coimbra).

O comércio ndo alimentar ocupou algumas ruas e pragas desde tem-
pos medievais cujas reminiscéncias chegaram até nés quer através "dos
top6nimos de muitas ruas e largos alusivos tanto as bem conhecidas fei-
ras e mercados medievais, como as actividades praticadas nas ruas e
pragas” (Cachinho, 1991: 15), quer através das influéncias na localizagéo
posterior da actividade comercial que se estruturou a volta daqueles locais
que em muitas cidades portuguesas se identifica com a "Baixa", ainda
que o nome tenha mais a ver com a evolugdo do povoamento do que com a
evolu¢dio do comércio. Esta designagdo encontramo-la por exemplo em
Lisboa, no Porto ou em Coimbra. Nestas dreas sdo vulgares aquelas refe-
réncias a locais de feiras e mercados ou ruas designadas pelas activida-
des principais af praticadas. No caso de Coimbra ja referimos a Praga do
Comércio. Aquele autor refere a rua das Padeiras, dos Esteireiros ou o
Largo das Olarias. Acrescentaremos a rua das Azeiteiras ou da Louga.

As primeiras inovag¢bes de registo na actividade comercial em
Portugal, ainda que timidas e sem qualquer comparagdo com as mutagdes
ocorridas na Europa e nos EUA, tém correspondéncia com a abertura da
economia e o crescimento que se registou, nos anos sessenta. Principal-
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mente nas cidades, o poder de compra e o nivel de vida das populagées
aumentou o que permitiu introduzir inova¢des nas formas de distribui-
¢ao.

Como seria de esperar, essas novidades comegaram em Lisboa (no
caso pontual dos hipermercados, pelo Porto) e com lentiddo tém vindo a di-
fundir-se por todo o territério nacional, segundo um modelo bem conhe-
cido que privilegia estes dois centros urbanos, depois as dreas do litoral
(entre Setiibal e Braga e Algarve) e finalmente o interior do pafs.

Apesar disso, a introdug¢do destas novas formas de comércio, nao foi
feita em larga escala, pelo que as estruturas bdsicas do aparelho comer-
cial se mantém.

Um estudo efectuado em 1977 e publicado pelo Ministério do Comér-
cio e Turismo (MCT)17 descreveu resumidamente o sector comercial
portugués:

"Em Portugal o actual sistema de distribui¢do é caracterizado por
uma elevada propor¢do de pequenos comerciantes independentes ven-
dendo, a partir de um grande niimero de pequenas unidades de venda fi-
sicamente dispersas, uma variedade limitada de artigos. Isto confere um
grande colorido, variedade e interesse aos padrdes da distribui¢do reta-
lhista, mas leva inevitavelmente a (...) mais capital imobilizado em
stocks e infraestruturas. Contrariamente aquilo que seria necessdrio, a
alta proporg¢do de pequenas lojas e a limitada utilizagdo do método de ven-
das em auto-servigo resulta também numa mais alta for¢a de trabalho do
comércio de retalho. Numa situagdo de elevado desemprego isto pode ndo
ser uma deficiéncia (...), a distribui¢do de retalho desempenhou em mui-
tos paises este papel de absorver os desempregados em épocas de depressio.

Muitas lojas pequenas e dispersas (...) implicam a necessidade de
visitar toda uma variedade de lugares se (os consumidores) pretendem
adquirir um conjunto variado de mercadorias. Muitas das pequenas uni-
dades de venda, apresentam também uma qualidade e um aspecto muito
pobres e ainda assim falta-Thes o capital e a tecnologia para empreende-

rem as melhorias necessdrias.”
Dez anos mais tarde, em 1989, Alves Pereiral8 sintetizava assim o

panorama do aparelho comercial portugués:

17 MCT (1979) O Planeamento do Comércio Retalhista em Portugal. Relatério da Missao
Realizada pelo sr. Bryan Wade e patrocinada pela OCDE. Lisboa.

Pereira, A. (1989) O comércio e o impacto na distribui¢gdo moderna. Boletim do Comércio
Interno, 16, p. 5a 9.
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"Excessiva pulverizacdo do aparelho comercial, retratada pela
existéncia de um elevado nimero de estabelecimentos e empresas, seja
em valor absoluto seja em fun¢do do nimero de habitantes que servem.
Por outro lado, a maioria das unidades comerciais sdo de reduzida di-
mensdo (em termos de nimero de pessoas ao servigo). Esta caracteristica
é mais acentuada no comércio a retalho. Predominio das empresas de tipo
familiar e de empresas em nome individual. Peso excessivo das formas
de venda n#o sedentdrias tradicionais como a venda ambulante e em fei-
ras. Em contrapartida, pequenoc desenvolvimento de outras formas de
comércio ndo sedentdrio como a venda ao domicilio e a venda por corres-
pondéncia. Finalmente, deficiente funcionamento dos circuitos de distri-
buig¢do por falta de infraestruturas e de organizacio dos operadores.”

Destes dois depoimentos registamos a ‘similitude das conclusoes, o
que nos leva a deduzir o reduzido alcange das mudangas sofridas nas ul-
timas décadas.

A generalizacido destes diagndsticos encobre, contudo, algumas dis-
paridades regionais em termos da disponibilidade de unidades de venda.

A anidlise que se apresenta em seguida estrutura-se a volta dos da-
dos disponibilizados pelo Cadastro Comercial - situacdo em 31/12/1988
(DGCI19), Os dados levantam algumas reservas decorrentes dos handi-
caps que aquela fonte sofre. O grau de cobertura é estimado em cerca de
80% do universo dos comerciantes existentes, pelo que se fez um ajusta-
mento simples por extrapolagdo para os 100%.

A anilise de evolugdes temporais estd, a partida, impedida. Qutra
fonte que poderia servir de termo de comparagédo - o Inquérito a Distribui-
¢do e Servigos, de 1976, apresenta um baixo indice de cobertura do uni-
verso dos estabelecimentos comerciais. Segundo aquela fonte, no Conti-
nente portugués, em 1976, existiriam 89 429 estabelecimentos de comércio
(8 355 de comércio por grosso, 81 074 de comércio de retalho, sendo 45 357 de
comércio de retalho alimentar). Com os cdlculos que realizamos sobre os
dados do Cadastro Comercial, o total do estabelecimentos de comércio
rondariam os 142 000 em 1988, o que parece ser uma estimativa por defeito
j4 que, segundo a DGCI, com base em dados da Contribui¢do Industrial de
1985, existiriam 163 000 contribuintes (ainda que esta fonte tenha uma
maior abrangéncia). Desta forma, numa década, o nimero de estabele-

19 Nas referéncias a Direcgdo Geral de Comércio Interno passaremos a utilizar as siglas
DGCIL
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cimentos teria aumentado mais de 50% o que vem contrariar a tendéncia
apontada por véarios estudos, nomeadamente da DGCI, que apontam para
um pequeno crescimento. Por outro lado, uma das fontes mais utilizadas
para estas comparagdes sdo os dados da empresa NIELSEN relativos ao
sector alimentar. E esta fonte confirma o decréscimo pelo menos neste
sector (entre 1976 e 1990 a variac¢do no nimero de lojas alimentares foi de
-5,6%)20.

Contudo, os resultados nio deixam de ser significativos. No con-
junto dos estabelecimentos comerciais, enquanto os dados da Contribui-
¢do Industrial apontavam para 13,3% de estabelecimentos de comércio por
grosso, 86,7 % de comércio a retalho e 43,5% de comércio de retalho ali-
mentar, os dados do Cadastro apontavam para, respectivamente, 14,4%,
85,6% e 45,7%.

Em termos de sectores de actividade, e segundo dados do Cadastro
Comercial, quer no contexto do comércio por grosso quer do comércio a
retalho (figuras 8 e 9), a venda de produtos da alimentagédo (associados as
bebidas e tabacos) representa, no primeiro caso, 26,9 % do total dos estabe-
lecimentos e, no segundo caso, 53,4%. Os sectores mais representativos
que se seguem sido respectivamente o comércio de produtos da agricultura
(e silvicultura e pecudria) com 11,7% (comércio por grosso) e os téxteis,
vestudrio e calgado com 12,8% (comércio de retalho). De assinalar em
ambos os casos o peso excessivo dos estabelecimentos ndo especificados
(respectivamente 20,9% e 12,1%) demonstrando a existéncia com algum
significado de um modelo de estabelecimento que associa a venda produ-
tos de varios tipos, procurando tirar partido dessa concentragéo, ndo cor-
respondendo a nenhuma forma de comércio especial (e aos quais se asso-
cia habitualmente um baixo nivel de qualidade nomeadamente na apre-
sentacdo dos produtos).

A repartigdo sectorial do nimero de estabelecimentos coincide com
a estrutura temporal das aquisi¢des de bens de consumo final, no caso do
comércio de retalho. Em primeiro lugar vém os produtos da alimentagédo
que requerem aquisi¢gdes com grande regularidade (didria ou 2/3 vezes

2 Outros dois apontamentos traduzem a dificuldade de recounstituigdo deste puzzle: a
empresa Nielsen refere, para 1976, 43 130 lojas alimentares, valor muito préximo das 45
357 do Inquérito & Distribuigso e Servigos de 1976; ainda a empresa Nielsen refere, em
1988, 42 639 lojas alimentares, enquanto os dados das Contribuigées e Impostos, em 1985,
apontam para 70 692 contribuintes de retalho no ramo dos géneros alimentfcios e bebidas
(nem o comércio de bebidas nos parece ser proporcionalmente relevante, nem os dois
anos suficientes para tal decréscimo).
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Figura 8
Distribuicdo sectorial dos estabelecimentos de comércio por grosso (1988)

Prod. agric., silvic. e pecudria
Outro com. grosso 11,7%
20,9%

Min., metais e prod. quim. ind.
7.4%

Madeira e mat. de construcdo
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Mig. e veiculos a motor
83%

Ferrag. e apar. eléctricos
7.7%

26,9%
Géneros aliment. e bebidas
3%
9,5% Méveis e art. mobilidrio
Téxteis, vest. e calgado

Figura 9
Distribui¢do sectorial dos estabélecimentos de comércio de retalho (1988)
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por semana), depois os produtos de vestudrio e calgado de regularidade
mensal ou trimestral, méveis e artigos de mobilidrio de regularidade
anual ou plurianual e os veiculos automéveis e motociclos com uma regu-
laridade quinquenal ou maior. A outros sectores como os produtos farma-
céuticos ou materiais de construcdo acrescenta-se a especificidade dos
produtos ao dirigirem-se para segmentos especificos dos consumidores
(especialmente as farmdcias para as quais existe também um regula-
mento de instalagdo muito rigido).

O peso dos estabelecimentos de venda de produtos alimenticios
(bebidas e tabacos) tem variagdes regionais de significado, que as figuras
10 e 11 demonstram.

Relativamente ao comércio por grosso, os distritos de Lisboa e Porto
detém respectivamente 30,7% e 23,8% do total dos estabelecimentos e 22,6%
e 17,1% dos estabelecimentos do ramo alimentar. Estes factos dever-se-do
a tendéncia para a localiza¢do na proximidade dos centros urbanos mais
importantes, onde também se concentra grande parte da capacidade pro-
dutiva nacional e préximo dos dois portos maritimos mais importantes
por onde é realizada a importagdo de numerosos produtos (Lisboa e Lei-
x0es).

Contudo, enquanto na generalidade dos distritos do Continente o
sector alimentar é o mais representado, correspondendo de um tergo a
metade dos estabelecimentos, nos distritos de Lisboa e Porto com, respecti-
vamente, 33,9 % e 22,0%, predomina o comércio por grosso ndo especifi-
cado (0 comércio por grosso alimentar representa 19,9 % e 19,4%, respecti-
vamente). Aquelas empresas, localizadas nas dreas de Lisboa e Porto, sdo
geralmente de grande dimensdo, pois aproveitam as estruturas de distri-
bui¢do que organizaram, de molde a aumentar a sua produtividade atra-
vés da representagdo dos mais variados produtos.

Por razdes semelhantes se localizam nos distritos de Lisboa e Porto
24,0% e 14,4% dos estabelecimentos de comércio a retalho e 20,8% e 13,7%
dos estabelecimentos de comércio a retalho de produtos alimenticios.

E, de alguma forma como no caso do comércio por grosso, excepto
Lisboa, todos os distritos detém no sector alimentar de retalho mais de 50%
dos estabelecimentos chegando mesmo alguns a atingir mais de 60%
(casos de Coimbra com 62,2% e Guarda com 68,1%). Uma estrutura comer-
cial mais moderna, tendencialmente leva a um menor nimero de estabe-
lecimentos. Logo a seguir a Lisboa com 46,2%, surgem o Porto com 50,9% e
Faro com 50,8%, dois outros distritos que mais cedo comecaram a moder-
nizar as suas estruturas comerciais.
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Figura 10 Figura 11
Estabelecimentos de comércio por Estabelecimentos de comércio de
grosso de géneros alimenticios e retalho de géneros alimenticios e
bebidas no total do ramo grossista bebidas no total do ramo retalhista
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Se em termos absolutos a distribui¢do espacial do comércio por
grosso e do comércio de retalho, nomeadamente do sector alimentar, tém
aquele padrio, em valores relativos (populagéo), outra imagem do pais se
delinea. ,

Em termos globais para o Continente, as densidades dos estabele-
cimentos de comércio a retalho por Km2 e por 1 000 habitantes estdo sinte-
tizadas no quadro 5.

Estes valores ndo sdo mais do que médias de situagdes muito dispa-
res encontradas no territério continental. Por regido os valores variam
entre 4,47 e 0,34 estabelecimentos por Km2 e por concelho aquela densi-
dade varia entre valores inferiores a 1 estabelecimento por Km2 e que cor-
responde & maior parte do territério continental e valores superiores a 100
estabelecimentos por Km? relativos a alguns concelhos das dreas metro-
politanas de Lisboa e Porto (figura 12). Esta é ainda a imagem da concen-
tragdo do aparelho comercial.
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Quadro 5

Nimero de estabelecimentos comerciais
por Km2 e por 1000 habitantes no Continente ( 1988)21

Estab. total Estab. retalho Estab. retalho alimentar

Km2 1000 hab. Km2 1000 hab. Km2 1000 hab.

Regido Norte 2,03 12,53 1,70 10,45 0,92 5,66
Regido Centro 1,13 15,61 1,00 13,77 0,59 8,16
Regiao Lisboa ¢ Vale do Tejo 4,47 17,16 3,82 14,66 1,90 7,31
Regido do Alentejo 0,34 16,75 0,29 14,65 0,17 8,34
Regido do Algarve 1,28 18,74 1,12 16,49 0,57 8,37
Continente 1,60 15,20 1,37 13,01 0,73 6,95

Fonte: DGCI, Cadastro Comercial, situagdo em 31/12/1988.

O padrio espacial obtido com o indice relativo a populag¢io (figura

13), entretanto, evidencia outras realidades dos desequilibrios regionais:
desde a desigual distribui¢do dos estabelecimentos de comércio, a desi-
gual distribui¢do da populagéo, factor que é, alids, decisivo sobre o pri-
meiro. .
A figura 13 faz ressaltar o facto de os concelhos de Lisboa o Porto de-
terem os mais elevados valores, enquanto os seus concelhos limitrofes
detém valores bem menores (excepto o concelho de Oeiras). Essa situagéo,
demonstra a dependéncia dos concelhos daquelas duas éreas metropoli-
tanas das fungdes comerciais e de servigos fornecidos por Lisboa e Porto.
A polarizagdo nestes dois concelhos resulta sobretudo das vantagens da
aglomeragéo e da consequente centralidade que daf advém. 22

A polarizagédo do comércio acontece também a nivel das capitais de
distrito ou de outros centros com importantes dindmicas econémicas, por
exemplo na faixa litoral desde a Figueira da Foz até Mafra (ligadas no-
meadamente ao turismo).

A constatag¢do mais relevante é, contudo, a generalizagdo dos altos
valores do nimero de estabelecimentos de retalho por 1 000 habitantes a
virias regides de baixo nivel de desenvolvimento: a regido do Alentejo,
Norte Interior e também o Centro Interior.

2 A DGCI calculou para 1985, com base em dados das Contribuigdes e Impostos, um valor de

17 estab. comerciais por 1 000 habitantes sendo 15 no comércio de retalho.

2 Como exemplo, os estudos do PROT da AML evidenciaram o facto de no concelho de
Lisboa se concentrarem, em 1982, 80,2 % do pessoal ao servigo no comércio e servigos da
AML (71,1 % em 1987), 60,56 % dos estabelecimentos (56,6 % em 1987) e 61,6 % das empresas
(56,4% em 1987).
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As baixas densidades populacionais registadas nestas regides, as-
sociadas a um povoamento concentrado, criam distor¢des no aparelho
comercial local j4 que as dreas de mercado dos estabelecimentos restrin-
gem-se a um lugar ou a um pequeno conjunto de lugares o que provoca
duas situacgdes: lugares sem qualquer tipo de comércio (0 que acontece
apenas nos casos de menor dimensfdo que representam pequena parcela
da populacdo total) ou lugares com um nuimero de estabelecimentos
exagerado para a populacdo que os pode frequentar. Por outro lado, séo
estas populacdes aquelas com menor capacidade aquisitiva o que se
repercute na quantidade e qualidade dos produtos adquiridos (o peso das
despesas em produtos alimentares é naturalmente maior). As consequén-
cias dai decorrentes, em termos de viabilidade econémica e capacidade de
modernizacdo dos estabelecimentos comerciais, sdo evidentes.

5.2. O comércio nas cidades e nos campos: a permanéncia das
formas tradicionais

Um factor que marcou decisivamente as estruturas comerciais ac-
tuais em Portugal foi, sem duivida, a longa histéria do seu povoamento, em
particular o nascimento das cidades. Deste modo compreendemos a ri-
queza cultural e patrimonial herdados das antigas feiras e mercados me-
dievais e dos antigos centros das urbes onde se concentravam as activi-
dades artesanais e comerciais.

O comércio rural marcado pela escassez de estabelecimentos (a que
n#o era alheia a quase auto-suficiéncia daquelas populagdes) constituia-
se em povoados de alguma dimensdo, normalmente as sedes de concelho,
aproveitando também a centralidade criada pela localizagdo de outros
servigos (administrativos, religiosos, etc.) e pela realizacdo periddica de
mercados e feiras onde as populagdes locais vendiam os seus produtos,
normalmente com origem nas actividades agro-pastoris, e se abasteciam
dos produtos que ndo produziam (Troin, 1982). Os mercados rurais ser-
viam de pontos para a concentragdo e a distribuicdo de uma larga gama
de bens e de servigos locais e importados, a0 mesmo tempo que eram um
centro fecundo de vida social nos meios rurais (Beaujeu-Garnier e
Delobez, 1977).

O comércio sedentdrio nas dreas rurais foi marcado pela mercearia
que vendia para além dos produtos de alimentag¢io, uma grande varie-
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dade de bens. Poucas eram as aldeias que ndo possuiam uma. Actual-
mente, apenas nas aldeias mais reconditas permanecem algumas, em
elevado grau de degradacdo (a que néo é alheia a idade dos proprietdrios).
A maioria fechou, evoluiu para outras actividades (em especial cafés) ou
modernizou-se, actualizando os seus métodos de venda, os produtos dispo-
nibilizados, a imagem do estabelecimento.

Contudo, a realiza¢do periédica do mercado local, habitualmente
semanal, é fundamental no abastecimento alimentar e na aquisi¢éo de
bens de consumo corrente pelas populagdes rurais, relegando para se-
gundo plano o comércio sedentdrio. Paralelamente aqueles mercados,
realizam-se feiras de periodicidade mensal ou anual que apresentam
maior variedade de produtos (vestudrio, utensilios e ferramentas, mobi-
lidrio, etc.) satisfazendo as necessidades daquelas populag¢des em produ-
tos de procura menos frequente.

O comércio porta a porta foi também importante e estd na origem do
actual comércio ao domicilio. Artesdos ou simples vendedores cruzavam
todas as terras, transportando os produtos que "faziam falta" num trajecto
que os levava aos mesmos locais em periodos de tempo regulares.

Numa outra vertente, sdo as préprias populac¢des rurais que vinham
vender as portas, nas cidades, os seus produtos da agricultura, nomeada-
mente produtos frescos com elevada procura.

Ainda fortemente presentes nas dreas rurais do nosso paifs, os mer-
cados locais e as feiras periédicas sdo momentos e pontos estruturantes na
concentracdo dos produtos locais e de distribuigédo de retalho de produtos
importados, fundamentais para as populagdes.

Dispersas por pequenos lugares onde ndo existem comércios ou ou-
tro tipo de servigos que precisam, as popula¢des, para satisfacdo daquelas
nacessidades, recorrem aos mercados e feiras. Estes, sdo fundamentais
para o abastecimento alimentar regular e para o abastecimento em outros
tipos de produtos cuja necessidade é ocasional (como o vestudrio). E tam-
bém local para levar os seus produtos para venda (cujo capital realizado,
quantas vezes, serve para comprar outros produtos basicos).

Deste modo, a regularidade da realiza¢gdo de mercados ou feiras
estd directamente relacionada com os produtos mais comercializados. A
realizagdo didria ou vdrias vezes 4 semana estd associada ao consumo
alimentar de produtos da agricultura e da pecudria essencialmente ori-
gindrios de exploragdes agricolas de cardcter familiar (quer sejam
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exploracdes com uma ligagdo episédica ao mercado quer sejam explora-
¢des orientadas, fundamentalmente, para aquele objectivo). Todas conco-
rrem para fornecer grossistas e outros intermedidrios que se deslocam
aqui para adquirir aqueles produtos e levd-los para outros mercados
(centros urbanos, zonas turisticas, etc.), mas também a populagdo que
vive na drea de influéncia daquele mercado e ndo produz aqueles
produtos.

Em 1989, a DGCI identificou 306 mercados municipais no Conti-
nente. Os distritos de Lisboa (58), Santarém (32) Setiibal (30), Faro (28),
Beja (24) e Porto (20) correspondiam a 62,7% do total dos mercados muni-
cipais.

Por outro lado, apesar de 66,9% dos mercados municipais terem sido
construidos depois de 1960, apenas 44,1% eram cobertos (realizando-se a
maioria ao ar livre).

Ainda sd@o poucas as sedes de concelho com as estruturas de um
mercado municipal funcionando diariamente. E apesar de 65,9% dos
mercados funcionarem de segunda a sexta-feira, existe uma grande dis-
paridade na sua distribui¢do no territério continental. Os distritos referi-
dos correspondem a apenas 34,9% dos concelhos do Continente mas detém
62,7% de todos os mercados e 74,1% dos mercados funcionando diaria-
mente (e mesmo a grande maioria destes funcionam apenas durante a
manhd ).

Habitualmente existe uma pracga sem infra-estruturas onde duas ou
trés vezes por semana se realiza o mercado. Habitual também é a situagfio
de, num determinado dia, o mercado ser substituido por uma feira, onde
concorrem outros vendedores com produtos mais variados e onde as popu-
lagées locais, entdo, se abastecem de produtos de compra menos regular
(vestudrio, calgado, artigos para o lar, utensilios domésticos e de trabalho,
etc.).

Este modelo de organizacdo dos mercados e feiras que esta estrita-
mente dependente das tradi¢cdes e modos de vida locais, é substancial-
mente alterado pelas disparidades do povoamento, da distribui¢do da po-
pulacdo e da organizagdo das actividades tradicionais ligadas a agricul-
tura e a cria¢do de gado (e em especial aos seus ritmos anuais).

Ao contrario dos concelhos do centro e norte litoral mais densa-
mente povoados, e baseados na agricultura de cardcter intensivo, onde
estd mais vulgarizada a ocorréncia semanal ou mensal de vérios merca-
des-e-feiras (que podem acontecer em diferentes locais do mesmo conce-



0 COMERCIO EM COIMBRA - a actividade retalhista alimentar num contexlo de mudanca

lho), em dreas de povoamento mais disperso e agricultura de caricter ex-
tensivo e monocultural, tendem a aumentar os periodos entre as suas rea-
lizagdes ou a realizarem-se em locais diferentes do mesmo concelho,
dando um certo cardcter itinerante, mas de molde a garantir a todas as
populagdes um acesso mesmo que pouco frequente, mas disponivel em
caso de necessidade.

Com base no Anudrio Geral de Portugal (1983),23 podemos constatar
que a realizagdo de feiras semanais é mais frequente nos concelhos do
litoral norte, abrangendo alguns outros do centro e norte interior (Figura
14).

Contudo existem algumas disparidades em termos da sua distribui-
¢do ao longo da semana. Os periodos mais fortes sdo o fim de semana es-
tendendo-se até A segunda-feira e o meio da semana (quarta e quinta-fei-
ras).

Em termos regionais, a Regido de Lisboa e Vale do Tejo concentra
no domingo e também na segunda-feira, enquanto no Alentejo e no Al-
garve os mercados semanais acontecem fundamentalmente a segunda-
feira (no Alentejo também a quinta-feira). Nas Regides Centro e Norte hd
uma distribui¢do mais equilibrada ao longo da semana, coincidindo com
a distribui¢do no Continente (j4 que é nestas regides que acontecem a
grande maioria dos mercados e feiras semanais).

As feiras mensais sdo frequentes na generalidade do territério,
chegando nalguns concelhos a ocorrerem 10 e mais, em 30 dias (o que dd
uma média de 1 de 3 em 3 dias). Contudo, os locais ndo sdo os mesmos
nem os dias sempre alternados. As beiras (litoral e interior) e o interior
transmontano apresentam os maiores valores. Também o Alentejo e Al-
garve registam a realizagio de nimero significativo de mercados ou fei-
ras mensais.

Em termos temporais, predomina a primeira quinzena do més
(56,3%) com destaque para os periodos de 11 a 15 e de 6 a 10 de cada més. As
regides Centro e Norte fazem destacar o primeiro periodo enquanto as re-
gides mais a sul fazem destacar o segundo periodo (apesar de no Algarve
acontecerem primordialmente nos primeiros 5 dias do més.

2 EPNC (1983) Anudrio Geral de Portugal. Lisboa
A informagéo contida neste anuério, além de ser relativa ao ano de 1983, por resultar de
informacdes prestadas por correspondentes locais, pode apresentar, importantes falhas.
Contudo, pela imagem que fornecem, podemos, em linhas gerais, retirar as ilagtes
fundamentais que aqui nos interessam.
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Figura 15
Feiras semanais realizadas no Continente segundo o dia de realizag¢do
(% do total)
%
30+

Figura 16
Feiras anuais realizadas no Continente segundo o més de realizagdo
(% do total)
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As feiras anuais sdo mais frequentes para o sul: Raia Central,
Alentejo (distritos de Portalegre e Beja) e Algarve. Estas feiras de menor
periodicidade associam-se habitualmente a época de colheitas em geral ou
de algum produto em particular: sdo as feiras da cereja, do meldo, sdo as
feiras de gado, do queijo, do mel, etc. Os meses de Agosto, Setembro e Ou-
tubro sdo aqueles em que ocorrem mais feiras anuais. O periodo da Pri-
mavera (Abril, Maio e Junho) é também relevante em termos daquelas
realizagdes.

Além destas realiza¢bes acentuadamente de cardcter comercial,
mas a que também se associam outras fung¢des (distracgdo, promogédo de
actividades produtivas, etc.) ocorrem também com uma grande intensi-
dade as chamadas romarias que, tendo uma raiz essencialmente reli-
giosa, atraem numerosos vendedores em busca das possibilidades de ne-
gécio, o que as promove como grandes acontecimentos comerciais, de ca-
rdcter habitualmente anual.

Para além das feiras, a venda ambulante é uma prdtica também
com largas tradigdes em Portugal e mesmo na Europa. Renckner (1985)
estimou que este tipo de comércio representava entre 13 e 15% do retalho na
CEE, em 1976. Esta actividade permite fazer chegar determinados produ-
tos a zonas reconditas do pais, como também a camadas populacionais que
ndo tém acesso a outro tipo de comércio, apesar de ser uma actividade lo-
calizada fundamentalmente nos centros urbanos (Dias e Nascimento,
1987). O seu impacte pode ser traduzido pelo facto de entre 1978 e 1983, o
comércio ambulante ter representado 15,9% dos pedidos de Certificado do
Comerciante (48,8% o comércio a retalho). Habitualmente ndo tém lugar
fixo de venda pelo que se deslocam pelo pais em viaturas (maioria auto-
mével ligeiro). Os principais produtos vendidos referem-se a géneros
alimenticios, vestudrio e calgado e produtos néo especificados (dados do
Cadastro Comercial, situagido em 1986).

5.3. A evolugio no comércio alimentar: das mercearias as gran-
des superficies

O comércio alimentar sedentdrio tradicional é constituido por um
pequeno numero de formas de comércio especializadas mas também pela
mercearia, funcionalmente menos especializada. Como exemplos dos
primeiros, temos o talho (também chamado agouge) na venda de carne e
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produtos pecudrios, a padaria que associa muitas vezes a producdo e co-
mercializacdo do pio, a peixaria para venda de peixe fresco, lugares de
venda de fruta ou hortaligas. A mercearia, vendendo produtos de alimen-
tagdo e bens de consumo corrente para o lar, pode estar associada a algu-
mas das outras fun¢des referidas. Contudo, a fung¢do mais habitual asso-
ciada & mercearia é a taberna. Local de convivio para os homens, certa-
mente influenciard como local de convivio ou apenas de conversa a mer-
cearia para as mulheres.

Com base nos dados disponiveis nas estatisticas das Contribuigdes e
Impostos (quadro 6), podemos tragar algumas linhas com os sentidos de
evolucdo destas formas de comércio alimentar.

Quadro 6

Evolu¢do do niimero de contribuintes por comércio

1963 1970 1982
Talho 6 837 6169 7687
Venda de frutas e legumes 7279 9441 12676
Mercearias 36339 37069 37736
Padaria (fabrica) 4149 3220
Padaria (mercador) 669 1098
Peixe fresco 1390 3262 5569
Salsicheiro (¢/ e s/ estab.) 797 759

Fontes: Gaspar, J. (1972) A Area de Influéncia de Evora. CEG, Lisboa.
INE, Estatfisticas das Contribuigdes e Impostos, 1970 e 1982.

Em primeiro lugar registamos os aumentos importantes no mimero
de contribuintes nos talhos (12%), lugares de fruta e hortalicas (74%) e de
peixe fresco (300%), verificados entre 1963 e 1982. Todas estas fungoes,
tradicionalmente realizadas pelos mercados e feiras, difundiram-se pelo
espaco regional e urbano em fun¢do da reunido de védrias condigdes: o
crescimento populacional e urbano que gera procura suficiente para a lo-
calizacdo de uma unidade de venda (associada a4 maior distdncia aos
mercados) e a melhoria das condigdes de armazenamento e transporte de
produtos pereciveis como sdo a carne, o peixe e as frutas e hortali¢as. De
realgar o aumento de peixarias em resultado da possibilidade do trans-
porte frigorifico, do congelamento e da organizagdo de redes de distribui-

cdo (Gaspar, 1972).
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A diminuig¢do de locais de fabrico de pédo (as quais estd associada a
venda local) deve-se 4 modernizagdo dos processos de fabrico com a in-
trodugdo de fornos eléctricos tornando invidveis pequenas indudstrias de
panificacdo que poderdo ter passado exclusivamente a locais de venda,
podendo ter contribuido para o aumento do seu nimero. Mais recente, a
tendéncia é para a diminui¢do quer do nimero de locais de fabricacdo
quer dos locais de venda devido & concentragdo da industria de panifica-
¢do e a venda generalizada de pdo nas mercearias, minimercados e
mesmo supermercados e hipermercados (onde ja se fabrica). Como solu-
¢des alternativas, muitas padarias evoluem actualmente no sentido de
diversificarem também as suas actividades de modo a aumentar a sua
competitividade. As mais habituais sdo a introdugdo da especializag¢do no
fabrico de péo (o pdo quente ou pdo regional, por exemplo) e a associag¢do da
pastelaria e do café ou snack-bar.

O numero de mercearias que variou de 36 para 37 mil, entre 1963 e
1982, encontra-se bastante subavaliado. E que néo esta considerado o co-
mércio misto (associado as tabernas). Segundo Gaspar (1972), se somar-
mos os dois tipos de lojas para cada ano, teremos 70 750 estabelecimentos
em 1963 e 71 252 em 1968 o que estaria mais de acordo com a realidade.
Este fenémeno, contrariando a tendéncia para a concentragdo do comér-
cio alimentar, pode relacionar-se com a facilidade (baixo investimento)
com que se abre um novo estabelecimento por mais pequeno que seja. Esta
situacdo é comprovada pelo peso dos contribuintes ndo colectdveis. Em
1982, as mercearias ndo colectdveis ascendiam a 13,8% do total dos contri-
buintes (esses valores eram superiores nos casos da venda de frutas e le-
gumes - 24,4%, padarias/mercador - 23,7% e peixarias - 32,5%). No inicio
da década de 70 aqueles valores eram bastante mais reduzidos. Na se-
gunda metade da década, dar-se-4 um rdpido aumento do nimero dos
contribuintes nédo colectdveis que ird progressivamente baixar nos anos
seguintes mas nunca atingird os niveis anteriores. Assim, em 1975, as
mercearias naquela situagdo chegaram a 28,4% do total (as vendas de
frutas e legumes - 36,7%; padarias/mercador - 49,9% e peixarias - 59,2%).
Contudo estas variag¢bes "internas” ao sector tiveram pequenas repercus-
s0es no numero total de contribuintes (figura 17).

A evolugido mais recente do comércio alimentar pode ser analisada,
ainda que com algumas reservas, através dos dados fornecidos pela em-
presa A.C. Nielsen. E que além da tipologia prépria utilizada, a metodo-
logia e universos de andlise ndo sdo coincidentes com as poucas estatisti-
cas oficiais disponiveis. Contudo em termos de actualiza¢do temporal de-
vera ser a melhor e mais utilizada fonte de informagio.
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Segundo a informagdo publicada nos ultimos relatérios daquela
empresa, as pequenas mercearias diminuem em termos absolutos pelo
menos desde meados da década de 70 (figura 18), assim como as lojas es-
pecializadas (frutarias, peixarias, etc.). Ao contrario, os estabelecimen-
tos em livre servigo tém vindo a aumentar de nimero lentamente mas
progressivamente. E, se em termos de. nimero de unidades ainda sdo
pouco expressivos (em 1990 representavam apenas 7,0%) em termos de vo-
lume de vendas inverteram a relagdo: neste mesmo ano, realizavam j4
54,1% do volume de vendas total, o que demonstra a dimensdo dos novos
estabelecimentos comerciais em livre servigo (quadro 7).

Figura 18
Evolu¢do do niimero de lojas por tipo de comércio entre 1976 e 1990
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Quadro 7
Evolugdo do niimero de lojas e volume de vendas segundo o tipo de
comércio (%)

1976. 1984. 1990.
N?lojasYol. Vendas | N®lojasYol. Vendas | N?lojasYol. Vendas
Supermercados ¢ livre servigos — — 5,0 33,6 7,0 54,1
Grandes mercearias 12,2 47,0 12,1 19,3 19,3 14,2
Pequenas mercearias 86,1 39,9 75,1 32,5 68,1 24,6
Alimentares puros 6,2 13,1 1.9 14,6 56 7.1

Fonte: "Relatdrio de actualizagdo dos universos de Nielsen" Nielsen, Lisboa, 1987, 1989 e 1990.
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As mudangas registadas desde meados da década de 80 come¢am,
agora, a fazer a diferenga.

Em termos espaciais, a introducdo das principais inovag¢des comer-
ciais é desigual e desequilibrada o que vai distanciar ainda mais as
dreas do interior e sul das dreas do litoral e, principalmente, dos grandes
centros urbanos.

O supermercado, forma comercial surgida nos anos 30, nos EUA,
rapidamente se difundiu quer pelo seu territério, quer pelos paises euro-
peus, principalmente aqueles com niveis de vida mais elevados. A fér-
mula base dos supermercados, centrada no livre servigo,24 esteve na base
de grandes transformagdes do aparelho comercial norte-americano e eu-
ropeu. As vantagens daquele sistema nomeadamente ao nivel da eficdcia
econémica e da atracgéo sobre o consumidor, levou a que, por um lado, va-
rias formas de comércio a adoptassem donde se destaca o pequeno comér-
cio alimentar tradicional e, por outro lado, novas formas de comércio
emergissem centradas no livre servigo, como os hipermercados.

Portugal importou tardiamente e com alguma lentiddo esta fér-
mula, ji& nos anos 60. Segundo Cachinho (1991), foram os anos sessenta
que viram o aparecimento do supermercado do Saldanha (1962) mas sé
uma década depois se implantaram as primeiras cadeias especializadas,
gragas ao investimento origindrio do Brasil (como na Espanha e em It4-
lia o investimento Frangés). Em Portugal, a introdugdo dos supermerca-
dos, teve impacte nédo s6 no livre acesso do consumidor aos produtos, mas
também no acréscimo de dimensdo das unidades comerciais e da intro-
dugdo de novos métodos de organizagdo e gestdo (Moniz e Cruzeiro, 1985).

A primeira legislacdo sobre esta forma de comércio data precisa-
mente dos finais daquela década, quando era necessdrio enquadrar le-
galmente a sua actividade. A portaria n? 22 970 de 20.10.67 (revista pelo
Despacho Normativo n® 148/83 de 25.06.83) define os supermercados como
"estabelecimentos de venda ao piublico de produtos alimentares e de utili-
dade doméstica que obedegam aos seguintes requisitos:

a) realizarem a maioria das vendas em regime de livre servigo25;

2% 0 acesso livre do consumidor aos produtos né#o é, segundo Garnier, uma inovagdo dos
supermercados. Esta férmula j4 era utilizada noutros tipos de comércio, no inicio de
século. O supermercado teve o papel de difusor e vulgarizador do livre servigo.

5 Nagquele diploma definia-se também o livre servigo: "sistema em que as mercadorias a
vender, convenientemente embaladas e tendo afixado o respectivo prego, se encontram
expostas a vista e ao alcance dos clientes, os quais servindo-se a si préprios, os levam &
caixa, colocada & safda, para efectuarem o pagamento global.”
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b) venderem cada espécie de produtos nido embalados em secgdo

diferenciada;

¢) terem uma drea utilizdvel para a exposi¢do e venda, ndo

inferior a 200 m2;

d) possuirem obrigatoriamente uma secg¢do de venda de carne ou

peixe."

A nivel europeu este conceito sofre algumas alteragées em funcéo da
realidade do aparelho comercial, profundamente diferente da portuguesa.
O supermercado tem uma superficie entre os 400 e os 2 500 m2. Acima, pas-
sam a ser hipermercados. Abaixo, entre os 120 e 400 m2, sdo supermerca-
dos pequenos, e abaixo dos 120 m2 sdo mini-livre servigos (Renckner,
1985).

A variagdo do nimero de supermercados em Portugal (figura 19),
que apresenta uma curva de crescimento quase exponencial, para além da
vitalidade e dinAdmica do sector, demonstra o atraso provocado pelo pe-
riodo revoluciondrio de 1974. A velocidade dos primeiros anos da década
de 70 sé voltaria a ser igualada na segunda metade da década de 80.

Figura 19
Evolucgdo do niimero de supermercados em Portugal Continental
(1963 a 1989)
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O crescimento do nimero de lojas foi também acompanhado pelo
crescimento da superficie de exposi¢do e venda. Em 1971 existia apenas 1
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supermercado com mais de 1000 m?2 (1,3%), em 1989 serdo 50, represen-
tando 9,3% do total de supermercados (figura 20). Contudo, mais de metade
(59,8%) dos supermercados tinham ainda menos de 400 m2.

Figura 20
Nimero de supermercados segundo a superficie de exposi¢do e venda
(1989)
% 2 500 e + m2
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Segundo Salgueiro (1989), podemos definir trés niveis hierdrquicos
que correspondem a diferentes escalas de operacoes, representando pro-
gressivamente niveis mais avang¢ados no processo de concentragio: os
mimimercados, os supermercados e os hipermercados.

Os minimercados, de pequena dimensdo resultam da moderniza-
¢do ou substituigdo da tradicional mercearia. Os supermercados podem
estar j4 integrados em cadeias, 0 que ndo impede a existéncia de um nu-
mero significativo de independentes em especial ao nivel dos de menor
dimensdo. Os hipermercados correspondem & associacdo de capitais es-
trangeiros e portugueses, que procuram as possibilidades que o mercado
lhes abre ao nivel dos grandes centros urbanos. Esta entrada no mercado
(com a abertura de um hipermercado Continente, em Matosinhos, em
1985) terd vindo alterar e diversificar as estratégias das principais
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cadeias de supermercados, quer em termos de segmentos da distribuigdo
privilegiados, quer em termos de localizagdo das unidades de venda
(Pereira e Teixeira, 1989).

Como exemplo do primeiro caso, Salgueiro (1989: 182) refere a em-
presa SUPA, criada com capitais portugueses e brasileiros ligados ao
grupo Pdo de Agicar que, em 1986, vendeu 15 das 18 lojas de média e
grande dimensdo, tendo inaugurado mais um hipermercado em 1988
(mantendo os 3 hipermercados que j4 tinha). Paralelamente, esta em-
presa continuou a apostar em lojas de pequena dimenséo: Minipre¢o. En-
tretanto a cadeia de supermercados Pingo Doce (que adquiriu aquelas lo-
jas & SUPA) passou de 7 para 22 lojas chegando a 1988 com 32. A empresa
Expresso, entre 1985 e 1988, duplicou o nimero de estabelecimentos pas-
sando a deter 20. A empresa Modelo passou de 14 lojas, em 1982, para 38,
em 1989.

Em relagdo ao posicionamento das principais cadeias de supermer-
cados face a diversificagdo da localizagdo dos investimentos, Pereira e
Teixeira (1989) referem que, centradas fundamentalmente na Area Me-
tropolitana de Lisboa (por exemplo, a empresa Expresso a 100%), orienta-
ram diferentemente os seus investimentos para o territério continental.
Segundo dados da DGCI, relativos ao ano de 1989, as principais cadeias de
distribui¢do alimentar (ao nivel dos supermercados) concentraram os
seus investimentos ainda nas Areas Metropolitanas de Lisboa e Porto mas
também nos distritos préximos (os distritos de Setibal, Braga e Aveiro).
Nos restantes distritos (figura 21) estdo presentes a empresa Ind, a que
mostra maior propensdo a implantag¢do fora dos grandes centros urbanos,
e as empresas Modelo (Faro e Viseu) e Pingo Doce (Viseu). Em 1989, a ge-
neralidade das empresas ndo estendiam a sua acg¢do aos distritos do inte-
rior (2 excepg¢do de Santarém, Vila Real e Viseu).

Em consequéncia, o peso das lojas destas cadeias é muito diferen-
ciado no aparelho comercial ao nivel de supermercados (figura 22). En-
quanto em Lisboa e Setibal representam mais de 50% do total de super-
mercados, nos distritos de Leiria e Coimbra nio representam mais do que
20,0 e 16,7%, respectivamente. A esta situagdo néo sera alheia quer a exis-
téncia de cadeias de supermercados regionais com implantag¢des mais
antigas (casos da Ulmar em Leiria e Colmeia em Coimbra), quer a exis-
téncia de numerosos supermercados associados a empresas ou grupos pro-
fissionais, as cantinas.
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Em termos globais, podemos associar a frequenta¢do dos minimer-
cados as necessidades de abastecimento didrio enquanto os supermerca-
dos j4 tém maior apeténcia para uma frequenta¢cdo menor associada as
compras de tipo semanal ou mesmo mais raras. Contudo, as localizacdes
em dreas de elevada ocupacdo do solo, préximas de dreas habitacionais e
zonas de concentra¢do de empresas, com dificuldades de estacionamento,
alteram significativamente esta relagdo. Além do servigo tradicional de
venda de produtos alimentares e produtos de uso corrente para o lar ou pes-
soais, os supermercados procuram diversificar os factores de atracgdo da
clientela através da integragdo funcional de sec¢des especializadas
(carne, peixe, queijos, charcutaria, bebidas, fornecimento de refei¢des li-
geiras, etc.) ou da integracdo fisica que pode passar pela sua integracdo
num centro comercial, pela localizagdo junto de pequenas galerias com
lojas especializadas ou pela localizagdo junto de pontos estratégicos das
redes de transportes.

Além das diferencas entre supermercados e hipermercados ao nivel
das dimensdes fisicas, econémico-financeiras e impacte sécio-econé-
mico, podemos também distingui-los pela capacidade de estruturagfio do
espaco e de influéncia nas formas de organizagdo territorial.

Os supermercados moldam-se as caracteristicas do espago precisa-
mente porque tém menor dimensido mas também porque t&ém menor capa-
cidade financeira. Assim, integram-se habitualmente no tecido urbano,
em construgdes jd existentes ou em construgdes projectadas para aquela
utilizag¢do, ndo sendo contudo exclusivas (iméveis habitacionais, escrité-
rios, etc.). Por outro lado, podem aproveitar o mercado potencial do local,
quer seja da populacdo que ai habita, quer a populagdo que o utiliza, pela
proximidade dos locais de trabalho ou dos interfaces dos meios de trans-
porte. Assim, os supermercados nido podem ser considerados como produ-
tores do espag¢o urbano nem tdo pouco como agentes estruturantes
(Brassart, 1986: 53).

O contrdrio acontece com as grandes superficies, em geral, e os hi-
permercados, em particular. Estes podem introduzir alteragdes profundas
na qualificagdo e valorizag¢do dos solo. As transformagdes detectadas nas
zonas rusticas supdem a extensido da cidade e as transformagdes intra-ur-
banas apontam para processos de remodelagdo e igualmente para a exten-
sdo do fenémeno da centralidade.

Os hipermercados, pelas suas dimensdes, localizam-se tradicio-
nalmente externamente ao tecido urbano, tirando vantagem dos precos
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inferiores dos terrenos, da existéncia de uma populagdo suburbana sem
disponibilidade de estruturas comerciais convenientes ou da existéncia
de redes vidrias com capacidade para suportar fluxos de trafego elevados.

Contudo, o fenémeno dos hipermercados que integram o tecido ur-
bano também é relevante (Pacione, 1979) e, no caso portugués esta situacéo
ja ocorre, nomeadamente ao nivel dos pequenos e médios centros urbanos
onde ainda ha disponibilidade de espago, mas isso acarreta consequén-
cias negativas importantes (Santos e Catarino, 1992).

A partir da localizagdo do hipermercado podem instalar-se outras
grandes superficies ou outro tipo de empresas nos terrenos em volta
(aproveitando as adaptac¢des ou as novas infraestruturas entretanto cria-
das). Novas urbanizag¢des sdo construidas aproveitando as vantagens da
proximidade do hipermercado. Por outro lado, aos hipermercados séo ha-
bitualmente associados a galerias ou mesmo centros comerciais, tendo
por funcdo completar a variedade e qualidade de produtos que o cliente
pode adquirir naquele local. Os hipermercados podem também ser inte-
grados num centro comercial como loja "ancora", aproveitando as suas
capacidades de atracgdo sobre os consumidores. Desta forma, os hiper-
mercados tém a capacidade de influenciar decisivamente as deslocagdes
no espaco regional (¢ mesmo nacional) de grande nimero de individuos
pela criacdo de novas necessidades e de novos hdbitos relacionados no-
meadamente com o consumo. :

Os hipermercados foram introduzidos em Portugal pela rede Conti-
nente, de origem francesa, que se associou a uma empresa portuguesa, a
SONAE, sediada no Norte, pelo que ndo estranha que o primeiro hiper-
mercado tenha ai sido construido, em 1985. Em 1987 foi inaugurado o
Continente de Lisboa. Desde essa data, vdrias outras empresas entraram
no sector dos hipermercados. Contudo, a sua localiza¢do esteve restrin-
gida as dreas metropolitanas de Lisboa e Porto. Ja nos anos 90, varias em-
presas se aventuraram em empreendimentos noutras regides do pais no-
meadamente a Regido Centro: Aveiro, Castelo Branco e Viseu, para além
dos empreendimentos em projecto ou construgdo: Covilha, Leiria e Coim-
bra. Aberta a concorréncia neste campo, as principais empresas procu-
ram ganhar maiores parcelas de mercado, ndo sem correrem riscos ele-
vados. Entretanto, as estratégias destas e de outras empresas ao nivel dos
supermercados estdo dependentes da difusio das grandes superficies, en-
contrando-se actualmente numa fase de menor dinamica, numa situagdo
tipica de "esperar para ver", mas também porque o seu processo de difusido
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entrou numa fase de amadurecimento e, portanto, de esgotamento das pos-
sibilidades de instalacdo e porque as condig¢bes de sucesso, nomeada-
mente o crescimento econémico e a expansio do poder de compra dos por-
tugueses, entraram numa fase de menor velocidade.

Estes dois ultimos anos viram também surgir grandes superficies
ao nivel da distribuicdo grossista em especial pelas empresas Makro e
Grula, esta dltima uma cooperativa de retalhistas, que procuram dar con-
di¢des de concorréncia ao pequeno comércio retalhista. A nivel regional
tém ja uma grande implantagdo, quer pela criagdo de novos equipamen-
tos, quer pela adaptacdo de antigos (no caso da Grula que integrou
cooperativas de retalhistas regionais como a Corlusa, em Coimbra).

Ainda que quase restritas a Area Metropolitanda de Lisboa, surgi-
ram j4a (a primeira em 1990) grandes superficies especializadas em arti-
gos para o lar, actividades de lazer, etc. (0 que os americanos designam
por home centers). Sdo grandes superficies especializadas, AKI ou Mr.
Bricolage. Dificilmente estas formas de comércio poderdo localizar-se
fora dos grandes centros urbanos: Lisboa e Porto. Pelas suas caracteristi-
cas de especializagdo, a populagdo base e por consequéncia a sua drea de
mercado deverd ser muito vasta, o que afasta, desde logo, a possibilidade
de outras dreas do pais, mesmo com densidades populacionais muito ele-
vadas. Como j4 aconteceu com outras formas de comércio, nomeada-
mente no caso dos hipermercados, adapta¢ées ao nivel da dimensdo pode-
rdo, entdo, permitir outras localiza¢ées sempre de duvidosas capacidades
de sobrevivéncia (nomeadamente por causa do baixo nivel de rendimento
da populagdo, factor também decisivo para a localizagdo desta forma de
comércio). A localizacdo de uma destas grandes superficies no Algarve
prende-se com diversos factores especificos da Regido, designadamente,
um importante dinamismo do sector da construgfo, orientada fundamen-
talmente para residéncias de férias de uma populacio de recursos eleva-
dos, pelo que a procura de mobilidrio e artigos para o lar justifica aquela
localizagéo.

5.4. As politicas e a moderniza¢do do comércio em Portugal
A problemiética dos apoios 4 modernizag¢do do comércio nos paises de

economia de mercado insere-se no contexto mais vasto da producéo e exe-
cu¢do de politicas estatais de apoio aos sectores da economia que se apre-
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sentam em situagdes de crise ou que se tornaram estratégicos para atingir
os objectivos de desenvolvimento.

Assim se passou com a indistria e com a agricultura e, mais recen-
temente, com os servigos, em especial os orientados para o sector produ-
tivo.

Mas, ao contrdrio da agricultura e da inddstria que sempre se tém
ressentido das crises que afectam os paises sub-desenvolvidos com cardc-
ter relativamente permanente, ou ciclicamente as economias dos paises
desenvolvidos e que se traduzem nomeadamente no aumento do desem-
prego, o comércio é um sector que tem contribuido, em muitos casos, para
atenuar aquelas situagdes ainda que através da expansdo de actividades
relativamente marginais (em especial no comércio ambulante) que per-
mitem, mesmo em situagdes de sub-emprego, garantir meios de vida a
uma importante camada das populagdes.

Desta forma, nos paises menos desenvolvidos, mesmo aqueles que,
como Portugal (mas também a Espanha, a Grécia ou a Itdlia) se inserem
em espagos de economias mais avanc¢adas, o sector comercial é ainda
identificado pela permanéncia das estruturas tradicionais caracteriza-
das, nomeadamente, pelo exagerado nimero de agentes que, podendo de-
sempenhar um importante papel na criacdo de emprego, conduzem a ine-
ficdcia e encarecimento dos circuitos de distribuigdo. Além do impacte no
servigo ao cliente (em termos de qualidade e de prego), revelam-se forte-
mente condicionantes de possiveis mudancas através da modernizagio
dos estabelecimentos, da introdug¢io de inovag¢des no servigo e mesmo do
aparecimento de novas formas de comércio, jd que os comerciantes néo
conseguem realizar capital para promover aquelas mudangas, nem exis-
tem investidores interessados em se envolverem em investimentos de di-
ficil recuperagéo.

Assim, as principais inovag¢des ao nivel do comércio tém origem
nos paises em que o contexto econdémico e social garantiu a sua viabili-
dade. Destacamos os EUA ou a Franca. A difusdo das inovagdes faz-se de-
pois aos paises que reunem condi¢des semelhantes ao ambiente de origem,
chegando com importantes periodos de atraso aos paises menos desenvol-
vidos. No caso de Portugal, os exemplos jd repetidamente referidos dos
centros comerciais, dos supermercados e dos hipermercados sdo elucida-
tivos.

Um elemento relevante, contudo, é o facto de ter sido, até hoje, o pré-
prio comércio o motor da sua transformacdo resultante da forte concor-
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réncia no sector, desde as empresas de cardcter internacional até aos pe-
quenos estabelecimentos de bairro. Relativamente a este dltimo aspecto,
parece-nos licito pensar que a introdug¢do do livre servigo nos pequenos
comércios alimentares resulta de uma difusdo essencialmente por efeito
de vizinhanga onde o papel da concorréncia local é decisivo.

A desvalorizagdo do comércio no conjunto das actividades econémi-
cas advém do lugar central que é atribuido exclusivamente aos sectores
directamente produtivos na promogdo do desenvolvimento econémico e
social. Contudo, a transformacdo nas estruturas econémicas que muitos
autores referem que vem acontecendo desde hd pouco mais de uma década,
e a que jd nos referimos, aponta para a emergéncia de outros elementos de
importéncia decisiva a montante e a jusante das actividades produtivas:
0s servigos que as apoiam e o comércio que promove as relagbes com os
mercados. Na medida em que o consumo é o motor da produgéo de bens, a
sua comercializa¢do torna-se um factor decisivo na competitividade das
empresas e, por conseguinte, dos paises e das regides. Um aparelho co-
mercial moderno é fundamental para garantir o acesso da populag¢do aos
produtos disponiveis mas também para garantir a sua colocagdo nos mer-
cados externos. E este o pressuposto basico sobre o qual assentam as medi-
das de politica para o comércio que em Portugal mais recentemente tém
sido implementadas.

Até ha poucos anos, entre nés, as actividades comerciais ndo tinham
beneficiado de apoios, a nivel financeiro, técnico ou de formacgdo, quer
fossem especificos para o comércio quer fossem gerais para as pequenas e
médias empresas.

Mais recentemente esta situag¢ido evoluiu e os apoios ao comércio tém
vindo a realizar-se em trés dreas (Marques, 1987): realizagdo de estudos
(de cardcter geral sobre hdbitos de consumo ou preg¢os praticados, mas
também de cardcter sectorial - comércio associativo, comercializagdo em
determinados ramos, etc.), formacdo e actualizagdo profissional (desde os
vendedores até aos gerentes) e apoio financeiro (primeiramente através
de medidas ndo especificas do comércio, fundamentalmente orientadas
para a criagdo de emprego).

Em relacdo a primeira 4rea referida, assinala-se a formacdo, pela
Direcgdo Geral do Comércio Interno, dos primeiros Agentes Técnicos do
Comércio (ATC), colocados nas associagdes de classe com o fim de apoiar
tecnicamente os comerciantes e realizarem estudos sobre o sector com
vista a sua promogdo. Esta formag¢do transitou depois para o Centro de
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Formagdo para o Comércio e Afins (CECOA) entretanto criado e estendeu-
se a formagédo e valoriza¢do dos profissionais do comércio (desde vende-
dores até directores e gerentes).

Por outro lado, foi criado o - Instituto de Apoio as Pequenas e Médias
Empresas e ao Investimento (IAPMEI?6), em substitui¢do do Instituto de
Apoio as Pequenas e Médias Empresas Industriais, cujo objectivo princi-
pal é "a promogdo do desenvolvimento industrial e o apoio, directo ou in-
directo, ao fortalecimento e modernizagdo da estrutura empresarial do
Pais, nos sectores secunddrio e tercidrio, em especial no que se refere as
pequenas e médias empresas”. Para tal, segundo aquele decreto, ao
IAPMEI compete colaborar no estudo e definigdo de medidas de apoio as
pequenas e médias empresas dos sectores industrial, comercial e de ser-
vigos, assegurar o funcionamento dos sistemas de incentivos e prestar
apoio técnico as empresas. Vemos assim que a criagdo deste instituto
surge integrado num plano mais vasto de apoio ao comércio e servigos.

Os primeiros apoios financeiros e fiscais ao comércio integraram-
se em medidas de apoio a cria¢gdo de emprego, promovidos pelo Ministério
do Emprego e Seguranga Social e em medidas de reestruturagio empresa-
rial apoiadas pelo Ministério das Finangas, destinadas as pequenas e
médias empresas industriais, comerciais ou de servigos em geral
(Correia, 1990a).

O apoio financeiro & criagdo de empregos destina-se a empresas
existentes que promovam investimentos geradores de novos empregos, a
novas empresas criadas (donde se destacam as Iniciativas Locais de Em-
prego - ILE), ou a desempregados que promovam a criagdo do seu préprio
emprego. Os apoios a estas iniciativas vdo desde subsidios a fundo perdido
e insen¢do tempordria das contribui¢des a Seguranga Social, até apoios
técnicos na elaboracdo dos projectos das iniciativas.

Os apoios fiscais sdo fundamentalmente isen¢des na tributagdo a
empresas que procedam ao investimento dos lucros, ac seu redimensio-
namento através de fusio ou cisdo, ou & cooperagdo empresarial.

Para além do desconhecimento da extensdo do impacte destes incen-
tivos no sector comercial, segundo Marques (1987: 21), tanto os apoios fi-
nanceiros como os apoios fiscais, ndo sendo dirigidos expressamente as
actividades comerciais como tal, ndo se constituem como medidas correc-
tivas e impulsionadoras da modernizagdo e racionalizagdo das estruturas
comerciais.

2 Decreto- Lei n° 387/88 de 25 de Outubro.
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De algum modo, respondendo a esta critica, com os objectivos gerais
da modernizagdo do aparelho comercial e da promog¢do do desenvolvi-
mento equilibrado das regides, o Estado Portugués, na elaboragdo do Pro-
grama de Desenvolvimento Regional para 1989 — 1993, propds a criagdo de
um sistema de incentivos especifico para o comércio (SIMC)27.

Este sistema de incentivos, enquadrado no Eixo 2 do Quadro Comu-
nitdrio de Apoio para Portugal 1989 — 1993 (Apoio ao investimento produ-
tivo e infra-estruturas directamente ligadas), foi contemplado com a com-
participagcdo do Fundo Europeu de Desenvolvimento Regional (FEDER),
numa resolu¢do sem precedentes, da CE.

No ambito deste sistema sédo susceptiveis de serem apoiados inves-
timentos que visem (Fernandes, 1990):

— oreapetrechamento das empresas: introdugéo de processos ino-

vatérios ligados, nomeadamente, a novas formas de distribuigéo
e venda, a adopg¢éo de novas tecnologias e a melhoria da
qualidade de servigo;

— areestruturagido de empresas: a racionalizagdo da sua activi-
dade, designadamente através do redimensionamento, da
mudanga de ramo ou do nivel de especializagéo;

— acooperagio entre empresas: criagdo ou dinamizagédo de inicia-
tivas entre empresas comerciais que envolvam acg¢des de coope-
ragdo visando a realizagdo de servigos comuns, designadamente
de aprovisionamento ou comercializagio;

— a concentracio de empresas: criacido ou dinamizacio de iniciati-
vas que incidam em unidades resultantes de processos de
concentragdo, designadamente através da fusdo ou incorporagéo
de empresas.

Este sistema de incentivos, destinando-se a pequenas e médias em-
presas comerciais que pretendam realizar aqueles tipos de acg¢des, en-
volve, a pregos de 1989, um investimento da ordem dos 15,5 milhdes de
contos, sendo suportado pelas entidades privadas (62%), pelo Estado Portu-
gués (12%) e pelo FEDER (26%).

O incentivo a conceder, calculado pela aplicagdo de uma percenta-
gem sobre as despesas elegiveis (aplicagdes relevantes), podendo ser ma-
jorada conforme as caracteristicas do investimento, tem por base a com-
ponente regional: 25% para Lisboa e Porto e seus concelhos limitrofes e
35% para os restantes concelhos do pais.

27 SIMC - Sistema de Incentivos a Modernizagéo do Comércio, aprovado através do Decreto-
Lei n? 75-A/91.
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Segundo dados da Direc¢do Geral de Desenvolvimento Regional,
foram aprovados 892 projectos que representavam um investimento supe-
rior a 19 milhdes de contos e um incentivo superior a 5 milhdes de contos
(quadro 8).

Quadro 8
Niimero de projectos e investimento aprovado no dmbito do SIMC no Pais
(até 15/09/92)

Unid.: mil contos
N® | Invest. | Incen- | N°de |[N® proj./| N® proj. | Invest. | Incen- |Invest./

proj. | total tivo | estab. | estab. (%) total tivo proj.

(%0) (%) (%)

Regido Norte 183 4343 1042 42 858 4,3 22,0 24,4 22,1 23,7
Regido Centro 224) 4522 1209 26 826 8,4 27,0 25,4 25,6 20,2
Regido de Lisboa V. Tejo 301] 7335| 1988 56 053 5.4 36,3 41,2 42,1 24,4
Regido do Alentejo 85 869 234 9342 9,1 10,2 4,9 5,0 10,2
Regido do Algarve 37 733 2441 6 365 5,8 4,5 4,1 5,2 19,8
Continente I 830I 17 802 4 717 |141 444 5,9 100,0f 100,0f 100,0 21,4
R. A. Acores 56} 1 381 481 - - I 6,3 7.1 9,2 24,7
R. A. Madeira 6 172 54 = = 0,7 0,9 1,0 28,7
Portugal 892 19 355| S5 252 - - 100,0|/ 100,01 100,0 21,7

Fonte: DGDR - Projectos aprovados até 15/09/92.
DGCI - Cadastro Comercial em1990.

Em termos regionais é a Regido de Lisboa e Vale do Tejo que detém o
maior nimero de projectos aprovados (33,7%) e a maior parte do investi-
mento (37,9%) e do incentivo (37,9%), j4 que lhe corresponde, também, o
maior nimero de estabelecimentos comerciais (39,6%). A rela¢io entre o
nimero de projectos aprovados e o nimero de estabelecimentos comerciais
existentes é, entretanto, mais elevada no Alentejo (9 projectos por mil es-
tabelecimentos) e na Regido Centro (8 projectos por mil estabelecimentos)
e mais baixa na Regido do Norte (apenas 4 projectos por mil estabeleci-
mentos), secundada pela Regido de Lisboa e Vale do Tejo (5 projectos por
mil estabelecimentos).

A distribuigdo espacial dos projectos e do investimento aprovados
(figuras 23 e 24) fazem real¢ar, no litoral, as dreas metropolitanas de Lis-
boa (quer na margem norte quer na margem sul do Tejo) e do Porto, a drea
Coimbra-Agueda-Aveiro e a drea Santarém-Leiria. No interior e sul do
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Continente, os projectos concentram-se nas capitais de distrito ou em ci-
dades de influéncia regional (como Chaves, Covilhd, Tomar ou Porti-
maéio).

Destes conjuntos, destacam-se os concelhos de Lisboa (100), Porto
(42), Viseu (30) e Coimbra (29) com o maior nimero de projectos aprova-
dos. Esta hierarquia é acompanhada pelo volume total dos investimentos:
com mais de um milhdo de contos encontramos Lisboa e Porto e com valo-
res entre o meio e um milhdo de contos os concelhos de Coimbra, Viseu e
também Braga.

A distribuigdo dos apoios prestados pelos SIMC traduz a organizagio
espacial e sectorial do comércio.

Nas dreas referidas concentra-se maior nimero de estabelecimen-
tos comerciais mas também os de maior dimensdo, influenciando indi-
cadores como a dimensdo média dos projectos (quadro 9 e figura 25). Nas
regides de Lisboa e Vale do Tejo e Norte o investimento médio por projecto
é o mais elevado: 24,4 e 23,7 milhares de contos, respectivamente.

Quadro 9
Ntimero de projectos aprovados no dmbito do SIMC (até 15/09/92)
e nimero de estabelecimentos existentes segundo o sector de actividade
no Continente

N® de projectos aprovados Ne de estabelecimentos Ne de projectos

Com. por grosso |Com. de retalho | Com. por grosso| Com. de retalho |por 1 000 estab.

Focom | C.G. |%ocom. | CR |%com. | C.G |%com | C.R. | Com. | Com.

total | alim. total | alim. tolal alim. | total alim. por de

%o %o %o % grosso | retalho

Regido Norte 35,0 32,8 65,01 40,3 16,9] 23,2 83,1 52,5 8,8 3.3
Regido Centro 25,91 41,4 74,1 39,2 12,1 37,2 87.9 57,9 17,9 7,0
Regido de Lisboa V. Tejo 28,2 27,1 71,8 32,9 14,51 25,5 85,5 49,7 10,5 4,5
Regido do Alentejo 14,1 58,3 85.9 39,7 11,21 33,0 88,8 56,4 11,5 8,8
Regido do Algarve 27,00 70,01 73,0] 29,6 12,3] 47,6 87,7 49,5 12,8 4,8
Continente I 27.6[ 35,8I 72,4' 36,8] 14,5| 27.8] 85,5] 52,6| 11,2| 5,o|

Fonte: DGDR - Projectos aprovados até 15/09/92.
DGCI - Cadastro Comercial em 1990.

A estas regides corresponde também o maior peso dos projectos no
comércio por grosso no conjunto dos projectos aprovados para a Regido,
sector onde as empresas sdo tradicionalmente de maior dimenséo.

Em termos sectoriais, verifica-se que dos projectos aprovados, 27,6%
se referem a empresas do comércio por grosso quando no conjunto do apa-
relho comercial, segundo dados do Cadastro Comercial em 1990, represen-
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tavam apenas 14,5% do total dos estabelecimentos. A andlise regional
destes indicadores confirmam esta relagdo para todas as regides do Con-
tinente.

Esta situagdo relaciona-se com o facto dos estabelecimentos grossis-
tas, com um cardcter empresarial mais acentuado, ndo s6 véem esta
oportunidade como uma forma de melhorar o seu desempenho como reu-
nem melhores condi¢des para serem contempladas pela atribuigdo de in-
centivos, j4 que a situacdo financeira das empresas tem um peso signifi-
cativo na decisdo de aprovacao dos projectos.

Em qualquer dos dois sectores comerciais, é o ramo alimentar que
regista o maior nimero de projectos e por consequéncia os maiores inves-
timentos e incentivos (quadro 10) até porque sdo os ramos com maior nui-
mero de estabelecimentos nos respectivos sectores.

Quadro 10
Nimero de projectos e investimento aprovado no dmbito do SIMC segundo
o ramo de actividade no Continente (até 15/09/92)

Unid.: mil contos
N® proj. Invest. Incentivo Inv./proj.
% total % %

C. G. produtos agric., silv. e pecudria 7 31 533 7,3 87 5,0 76,1
C. G. min, metais e prod. quimicos 13 5,7 480 6,6 128 7,4 36,9
C. G. madeira e mat. construgdo 11 4,8 247 3,4 49 2,8 22,5
C. G. miq. e mat. para a agric., ind. e serv. 24| 10,5 823) 11,3 145 8.4 34,3
C. G. ferragens e apar. eléctrica 29| 12,7 817 11,2 185] 10,7 28,2
C. G. méveis e art. mobilidrio 1 0,4 27 0,4 7 0,4 27,0
C. G. téxteis, vest. e calgado 22 9,6 575 7,9 107 6,2 26,1
C. G. géneros alimenticios e bebidas 82| 35.8 3001] 41,0 799 46,1 36,6
C. G. ndo especificado 40| 17,5 810§ 11,1 225 13,0 20,3
Comércio por grosso 229| 100,0 7 313 1100,0 1732]100,0 31,9
C. R. géneros alimenticios e bebidas 221] 36,8 3041] 29,0 917 30,7 13,8
C. R. prod. quimicos e farmacéuticos 54 9,0 510 4,9 145 4,9 9,4
C. R. téxteis, vest. e calgado 73] 12,1 1657] 15,8 4491 15,0 22,7
C. R. méveis e art. mobilidrio 53 8,8 1061] 10,1 280 9,4 20,0
C. R. mat. const. e ferragens 47 7.8 1314) 12,5 295 9,9 28,0
C. R. autom., moto. e bicicletas 48 8,0 1055] 10,1 265 8,9 22,0
C. R. de combustiveis 10 1,7 154 1,5 25 0,8 15,4
Grandes armazéns e bazares 4 0,7 97 0,9 32 1,1 24,3
C. R. nio especificado 91| 15,1 1600 15,3 577| 19,3 17,6
Comércio de retatho 601| 100,0] 10 489 ]100,0 2 985]100,0 17,5
Comércio - total 830 - 17 802 - 4 717 - 21,4

Fonte: DGDR - Projectos aprovados até 15/09/92.
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Contudo, verificam-se situa¢des contrastadas: em todas as regides
do Continente o peso dos projectos no comércio grossista alimentar, no
conjunto dos projectos do seu sector, é superior & mesma relagdo em termos
de nimero de estabelecimentos enquanto no comércio retalhista alimen-
tar a situacgdo é oposta. O comércio alimentar por grosso, afecta 35,8% dos
projectos, quando representa apenas 27,8% dos estabelecimentos do ramo
grossista. O comércio de retalho alimentar afecta 36,8% dos projectos
quando representa 52,6% dos estabelecimentos do ramo retalhista.

Por outro lado, o comércio por grosso alimentar, com 35,8% dos pro-
jectos, absorve 41,0% dos investimentos e 46,1% dos incentivos enquanto o
comércio de retalho alimentar, com 36,8% dos projectos, absorve apenas
29,0% dos investimentos e 30,7% dos incentivos, nos respectivos sectores.
Daqui decorre a diferenga fundamental entre os projectos destes dois ra-
mos no conjunto do seu sector: no ramo alimentar do sector grossista a
dimensio média dos projectos é das maiores (36,6 mithares de contos) en-
quanto no ramo alimentar retalhista é das mais pequenas (apenas de 13,8
milhares de contos).

Relativamente aos restantes ramos do comércio (grossista e reta-
lhista) sdo de salientar, pelo niimero de projectos, o comércio ndo especifi-
cado, em ambos os casos, e 0 comércio de mdquinas e materiais para a
agricultura, a indudstria e os servigos e o comércio de ferragens e apare-
lThagem eléctrica, no primeiro caso, e o comércio de téxteis, vestudrio e
calgado, no segundo caso.

Sobre a drea de estudo que nos interessa mais directamente, a Re-
gido Centro, registamos o melhor comportamento em termos regionais ji
que, detendo apenas 19% dos estabelecimentos comerciais, representa
25,1% dos projectos aprovados e 23,4% do investimento total, o que faz com
que tenham sido aprovados 8 projectos por cada mil estabelecimentos.

Significativo é o facto de, entre os 14 concelhos do Continente com
mais de 10 projectos aprovados, se encontrarem 6 concelhos da Regido
Centro, identificados com importantes centros urbanos regionais: jd refe-
rimos Viseu e Coimbra, mas também Aveiro (16 projectos), Leiria (16 pro-
jectos), Covilha (11 projectos) e Guarda (11 projectos).

Sectorialmente, a Regido Centro acompanha as dinidmicas mais ge-
rais apresentadas, quer relativamente ao comércio por grosso quer relati-
vamente ao comércio alimentar nos dois sectores.

Assim, quando o comércio grossista representava 12,1% dos estabe-
lecimentos comerciais existentes na regido, os projectos aprovados neste
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sector representavam 25,9%. Por outro lado, o comércio grossista alimen-
tar representava 37,2% dos estabelecimentos comerciais grossistas e os
projectos 41,4%, enquanto o comércio retalhista alimentar representava
57,9% dos estabelecimentos de retalho e os projectos apenas 39,2%.

Os projectos aprovados no concelho do Coimbra, apresentados resu-
midamente no quadro que se segue (quadro 11) permitem-nos colocar um
paralelo com aquelas conclusdes apesar de ndo dispormos de valores ac-
tualizados do numero de estabelecimentos do Cadastro Comercial, por
concelho.

A andlise global dos projectos aprovados no dmbito do SIMC per-
mite-nos chegar a algumas conclusdes sobre o impacte regional e secto-
rial deste sistema de incentivos.

Primeiramente, releva-se o facto de, proporcionalmente, as regides
menos desenvolvidas e menos urbanizadas verem aprovados maior nu-
mero de projectos face as regides Norte ou Lisboa e Vale do Tejo, apesar
destas afectarem 58,3% dos projectos, 65,6% do investimento e 64,2% do in-
centivo, donde se pode questionar o objectivo do desenvolvimento regional
equilibrado do sector pois estas ultimas regides ja detém as estruturas co-
merciais mais modernas.

Quadro 11
Projectos aprovados no admbito do SIMC no concelho de Coimbra
(até 15/09/92)
N2 de %
projectos
Comércio por grosso 10 34,5
Com. por grosso alimentar 4 40,0
Comércio de retalho 19 65,5
Com. de retalho alimentar 6 31,6
Total 29 100,0

Fonte: DGDR - Projectos aprovados até 15/09/92.

O comércio por grosso, apresenta-se mais dindmico do que o comér-
cio a retalho pois foram aprovados, neste sector, proporcionalmente ao
nimero de estabelecimentos existentes, maior nimero de projectos (27,6%
dos projectos, 41,1% do investimento e 36,7% do incentivo).
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O comportamento do sector grossista é melhor nas dreas mais de-
senvolvidas e urbanizadas, o que nédo se passa com o comércio grossista
alimentar em particular.

O comércio retalhista alimentar, por seu lado, demonstra maior ni-
vel de aprovagdo de projectos nas restantes regides que resulta néo tanto de
uma maior dindmica das empresas do ramo mas antes de um pequeno re-
curso aos incentivos pelas empresas dos restantes ramos de actividade,

Do conjunto de medidas de apoio as actividades econémicas que
existem em Portugal, importa também referir o Sistema de Incentivos a
Servigos Avanc¢ados de Telecomunicag¢des (SISAT) que nido sendo um
sistema orientado para algum sector em particular, promove fundamen-
talmente o investimento em servigos avangados de telecomunica¢des nas
empresas e por consequéncia também no comércio. No estudo realizado
por Correia (1990b) sobre o SISAT é referido que até Outubro de 1989 tinham
sido aprovados 93 projectos no comércio que correspondia a 32,4% do total
dos projectos. Destes, 81 projectos (87,1%) referiam-se ao acesso a servigos
avanc¢ados de telecomunicagdes. Os investimentos mais divulgados entre
o comércio seriam em equipamentos que permitem o acesso a alguns ser-
vigos publicos como a telecépia, 0 mével terrestre, a comunicagdo de dados,
o videotex ou a chamada de pessoas.

Por outro lado, o comércio grossista é o sector que absorve a maioria
dos projectos (71,0%). Neste sector, o ramo alimentar é o mais represen-
tado, enquanto no sector retalhista é o ramo dos automéveis, motociclos e
bicicletas.

Os projectos aprovados para a Regido Centro, até final de 1991, en-
quadram-se nesta panoramica.

Foram aprovados 114 projectos que representam um investimento de
0,51 milhdes de contos e correspondem a 0,18 milhdes de contos de incenti-
vos. A maioria dos projectos (57,0%) referem-se ao sector grossista. E
destes, 30,8% referem-se ao sector alimentar. Entretanto, no sector reta-
lhista, os projectos no comércio alimentar representam apenas 8,2%.

O impacte destes investimentos faz-se sentir principalmente na
gestdo das empresas através do aumento da acessibilidade as informa-
¢oes disponibilizadas ou exigidas pelo mercado, pelos fornecedores ou pe-
los clientes.

Verificamos também aqui que é o comércio grossista aquele que tem
evidenciado maior dindmica de investimento através do recursos aos
sistemas de incentivos, enquanto o comércio retalhista alimentar apre-
senta um baixo nivel de investimento.
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Regionalmente, o maior nimero de projectos localiza-se no Baixo
Vouga (43,9%) logo seguido pelo Baixo Mondego (18,4%).

Podemos associar esta situagdo ao processo de difusdo daquelas ino-
vagoes tecnolégicas onde interferem, por um lado, a existéncia de nume-
rosas empresas industriais que tém sido grande utilizadoras daqueles
servigos e, por outro lado, a localizagdo em Aveiro do Centro de Estudos
das Telecomunicagdes (CET) que desempenha um importante papel na
implementac¢do e promogdo daqueles servigos, influenciando primeira-
mente a regido préxima.

As regides de menor acessibilidade fisica sdo também aquelas onde
tém sido implementado menor nimero de projectos (Serra da Estrela, Pi-
nhal Interior Sul, Pinhal Interior Norte) pelo que a sua inser¢do no espago
econémico da regido tende a diminuir face a dindmica das regides mais
progressivas.

De empresas localizadas no concelho de Coimbra foram aprovados
13 projectos dos quais apenas 2 pertencem ao ramo alimentar (do sector
grossista).

Merece ainda uma referéncia final um sistema de incentivos de pe-
queno volume financeiro, promovido apenas pelo Estado Portugués, desti-
nado 4 modernizacdo das estruturas associativas do comércio (SIMER)?8.
Consistia numa linha de apoio no valor de 200 mil contos (verba inscrita
em PIDDAC), a ser utilizada até 31/06/91.

6. As alteracées dos padrées de consumo em Portugal
6.1. As estratégias face ao consumo: os individuos e as familias

A modelizagdo das atitudes dos consumidores, tradicionalmente
baseada no conceito de racionalidade do comportamento face a elementos
como a distdncia e o espago da geometria euclediana (motivadores dos
geégrafos) e face as abordagens do conceito de custo (privilegiado pelos
economistas), comegou a ser questionada, desde a década de 60, através de
novas perspectivas que focam a sua atengdo nos processos cognitivos rela-
cionados nédo s6 com a pratica do espago mas, sobretudo, com a vivéncia
pelo individuo do seu territério (Bailly, 1984; 1986).

28 SIMER - Sistema de Incentivos a Modernizagio das Estruturas Associativas do
Comércio Retalhista, aprovado através do Despacho Conjunto n® 270, de 23/11/89.
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Neste particular, o contributo da psicologia foi fundamental.

No conceito de racionalidade assume-se que os individuos, dis-
pondo da informagdo necessdria, agirdo de forma a assegurar a sua
maior vantagem, através da optimizagdo ou, pelo menos, da maximizag¢io
do seu comportamento. Contudo, para as diversas perspectivas na psicolo-
gia existem outros elementos para além da racionalidade que determi-
nam o comportamento. "For learning theorists, it is schedules of reinfor-
cement; for freudians, unconscious motivations; for developmentalists,
individual's stage of cognitive development; for social psycologists, the
current social-context and the way the individual represents it; even cog-
nitive psycologists argue that the individual's particular information
processing machinery will constrain his or her performance (Lea et al,
1987: 103).

Na Geografia individualizou-se um novo ramo, a Geografia Com-
portamental, que procura iluminar as razdes das prdticas individuais e
colectivas através da compreensio dos lacos entre os significados do vi-
vido individual e a objectivag¢do dos cédigos utilizados pela sociedade: "il
s'agit de verifier I'adéquation entre les codes (signes) émis par la société
et les vendeurs pour accroitre la demande et l'interpretation qu'en font les
récepteurs (citadins) qui effectuent les choix commerciaux." (Bailly,
1984: 424)

Merénne-Schoumaker apresentou em 1987 um esquema bastante
completo sobre o processo de decisdo do comportamento espacial do consu-
midor adaptado por Cachinho (1990) organizado em dois polos: as caracte-
risticas do comércio - os sinais que o comércio emite - e as caracteristicas
(sociais, econémicas, etc.) do consumidor.

A atitude do consumidor resulta também do conhecimento e da afec-
tividade desenvolvidos relativamente as caracteristicas do comércio, fil-
trados pelas suas préprias caracteristicas.

Os elementos ou caracteristicas apresentados por Bailly (1984: 427)
tidos em conta num trabalho levado a cabo por Downs (1970) sobre o com-
portamento comercial das mulheres em Bristol é demonstrativo.

Para além da relagdo distincia percebida - distincia real, outros
factores foram considerados, ligados a atractividade do estabelecimento e
do local. Estes factores tém significacdes e valoriza¢des muito diversas,
demonstrando a complexidade da decisdo e do comportamento comercial.

Ligados aos estabelecimentos comerciais e 4 estrutura e funciona-
mento do centro de comércio, referimos alguns daqueles factores: o preco,
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a estrutura e design, facilidades de movimento interno e de estaciona-
mento, aparéncia visual, reputagdo, variedade dos produtos, servigo, ho-
rdrio de funcionamento e ambiente local.

A variabilidade nos comportamentos estd, por outro lado, directa-
mente relacionada com as caracteristicas sociais e econémicas dos con-
sumidores. Aspectos como o sexo e a idade, o nivel cultural, a profissdo e
os rendimentos, para além das distancias e das possibilidades de trans-
porte, tém aqui grande influéncia.

O conhecimento do espago e das caracteristicas dos estabelecimentos
e lugares comerciais, resulta principalmente da experiéncia que é feita,
através da sua frequentagdo. Mas, o conhecimento de novos espagos e lu-
gares comerciais pode iniciar-se com base em informagdes que sdo
transmitidas e ndo vividas, depois ultrapassadas pela prépria experién-
cia. A afectividade, expressa através de sentimentos como o prazer, o bem
estar ou a seguranga, liga-se a aspectos simbélicos que o espago e os luga-
res adquirem em fungéio da vivéncia que foi sendo realizada.

Cachinho (1990) realgou, relativamente aos centros comerciais, o
facto de serem frequentados por todas as idades mas com predominéncia
para os jovens, porque se encontram fundamentalmente estruturados
para serem atractivos a estas camadas da populagéo, através de estabele-
cimentos especificos (lojas de moda, informadtica, discos, clubes de video,
etc.) e locais de diversdo (saldes de jogos, salas de cinema, discotecas, pub
e cafés), que criam um ambiente agraddvel e atractivo. Os centros comer-
ciais tornam-se assim, locais de referéncia para os jovens. Sdo os locais
onde se encontram, onde conhecem novas pessoas, onde podem ocupar os
seus tempos livres.

J4 para a dona de casa, tradicionalmente encarregue do abasteci-
mento de casa, a mercearia da esquina pode ser uma referéncia impor-
tante. Sobre o pequeno comércio, Marenco (1992: 43) referia-se assim: "Il
représente en quelque sorte une extension de la sphére domestique; il par-
ticipe a la vie de quartier qu'il contribue largement 4 animer et auquel il
confere sa physionomie. Il constitue un maillot fort des réseaux de socia-
bilité; on y rencontre des voisins, y échange des nouvelles, s'y donne ren-
dez-vous; on y envoie les enfants; on y fait les courses les uns pour les
autres."”

Contudo, os aspectos simbélicos e afectivos ultrapassam as vertentes
espacial e locativa do consumo para chegar aos préprios produtos e a sua
utilizagdo no dia a dia. Ndo sdo sé os locais que se frequentam. S&o
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também os produtos que se adquirem. O consumo responde a exigéncias
do tipo técnico e funcional (vestir, alimentar, ...) mas também de tipo
simbélico e afectivo (como ja vimos). Deste modo, o consumo contém uma
forte e crescente quota ideolégica, entendida como sistema de valores
relativamente ao mundo social (CENSIS, 1988). Sdo importantes os locais
que frequentamos, nomeadamente para as actividades de consumo, mas
também sdo os produtos que consumimos: os cigarros, a bebida, o
vestudrio, o automével, ete.

O consumo alimentar mas também de produtos de uso corrente, a
priori, serdo aqueles relativamente aos quais a objectividade do compor-
tamento do consumidor serd maior. Ndo s6 porque resulta de uma neces-
sidade primdria - a alimentagdo - habitualmente satisfeita em grupo - a
familia - e que absorve grande parte dos seus rendimentos, mas também
porque tem menor projecgdo social. Contudo, rapidamente foram desen-
volvidas técnicas publicitdrias que associam também a estes produtos de-
terminados valores. A publicidade, como centro primério de producéo de
ideologia destinada ao consumo (CENSIS, 1988), promoveu desde o auto-
mével "de raga" até ao detergente ecolégico, passando pelo iogurte que
mantém a linha ou o gel de banho que d4 prazer.

Até agora temos assumido o fenémeno do consumo como se se tra-
tasse de uma actividade exclusivamente individual. Contudo, a grande
maioria das pessoas vive em agregados familiares com miiltiplas pessoas
e estes, conjuntamente, consomem uma grande variedade de produtos
(desde as refei¢bes até ao automével). Por outro lado, muitas vezes tém
uma unica fonte de rendimento ou uma gestdo agregada dos vérios ren-
dimentos, o que promove interdependéncias que influenciam as decisGes
sobre o consumo.

Apesar das transformagdes que tém ocorrido, em especial nos paises
ocidentais desenvolvidos, com a expansdo de alternativas ao agregado
familiar tradicional, na grande maioria dos casos, os agregados sdo
compostos por um casal com ou sem filhos (em 1981, 94,8% dos portugueses
viviam em agregados constituidos por pelo menos dois adultos). Existem,
contudo, diferencas relevantes nomeadamente quando se tem em consi-
deragéo a fase do ciclo de vida familiar?®. Os comportamentos e as estru-

2 Apesar das numerosas alternativas de andlise dos ciclos de vida familiar (Horton, 1984)
podemos generalizar quatro fases: o jovem casal sem filhos; o casal com filhos pequenos
ou em idade escolar; casal com filhos adultos j4 auto-suficientes; casal reformado
vivendo sézinho, j& que os filhos iniciaram o seu préprio ciclo de vida familiar.
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turas de consumo sdo significativamente diferentes quando analisados
segundo as diversas fases do ciclo de vida familiar.

Mas as principais transformac¢des nas formas de organizacdo fa-
miliar e dos papéis dos individuos decorrem, em especial, das suas acti-
vidades.

A imagem da familia tradicional em que o marido se encarrega do
seu sustento enquanto a esposa se encarrega quer do cuidado dos filhos
quer da casa, tem vindo a dar lugar a uma outra em que a esposa comega a
participar em actividades fora de casa, nomeadamente com um emprego,
pelo que aquelas tarefas ligadas a casa e aos filhos tém que ser desempe-
nhadas por terceiros (empregados, outros familiares, etc.) ou entdo repar-
tem-se segundo esquemas alternativos mais ou menos flexiveis (fim de
semana para as limpezas e as compras em que participam todos os mem-
bros do agregado, o jardim-escola ou outros modos de ocupagio dos tempos
livres para os filhos, etc.). Assim, também o processo de decisdo sobre o
consumo tem vindo a ser alterado, tendendo para um maior equilibrio
(Horton, 1984).

Decisdes sobre a aquisi¢cdo de automével ou os equipamentos para a
casa a cargo do homem e decisdes sobre a alimentagédo, o cuidado da casa
ou o vestudrio dos filhos, a cargo da mulher, passam a ser mais partilha-
das.

Mas o elemento central na estrutura¢do das formas e comportamen-
tos de consumo dos individuos e dos agregados familiares continua a ser o
rendimento.

6.2. A estrutura dos consumos em Portugal

O fenémeno do consumo associa-se, predominantemente, ao modo
de vida que conhecemos nos paises onde se registou um importante pro-
gresso econdémico ja que este é, em iultima andlise, a causa daquele(Santos
e Silva, 1992).

O modo de vida que Scardigli (1987) designou por post-industrial,
caracterizado pela abundancia e pela desordem, resulta da transferéncia
dos lugares de decisdo, de produgédo e de habitacdo, de alteragdes demogra-
ficas, da terciarizagdo dos empregos, da melhoria das comunicagdes, das
condigdes de alojamento, da saude, do nivel de instrugdo, enfim, da
emergéncia de uma sociedade de produgio, distribui¢io e de consumo em
massa,
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Assim, o progresso econémico conduz 3 "massificacdo” e a difusao
de um nudmero mais restrito de modelos de organiza¢do do modo de vida
quotidiano. Os individuos, para se distinguir uns dos outros, sdo reduzi-
dos ao "culto da mais pequena diferenc¢a” (segundo David Riesman, ci-
tado por Scardigli, 1987: 35).

Um observador que se encontra fora da realidade europeia, aperce-
ber-se-a de uma grande unidade nos modos de vida europeus, em resul-
tado de uma evolugiio histérica e de um modo de produ¢do comum. Con-
tudo, sdo estes mesmos factores que contribuem, a outra escala, para uma
grande diversidade ao nivel dos paises e mesmo das regides, mas também
das actividades econémicas e, por consequéncia, dos empregos e dos ren-
dimentos das populagdes.

Scardigli (1987) d4 relevo especialmente a dicotomia entre paises do
Norte da Europa e os paises do Sul. O fenémeno do consumo é um impor-
tante factor de apoio para aquela diferenciacéo.

A forma de abastecimento alimentar e por conseguinte o aparelho
comercial, tendo-se tornado um factor de descriminac¢do social, contri-
buiu também para a diferencia¢cdo dos modos de vida entre paises e re-
gides. No passado, o pequeno comércio alimentar assegurava o abasteci-
mento de todas as familias, independentemente da categoria social, dis-
tinguindo-se especialmente através dos produtos adquiridos. Com o apa-
recimento das grandes superficies, as familias mais modestas, obrigadas
a viver nas zonas menos equipadas, impunha-se-lhes a sua frequentacio,
enquanto as outras, tinham a possibilidade de escolher, frequentando o
pequeno comércio tradicional. Contudo, esta situacdo evoluiu no sentido
de todos passarem a frequentar as grandes superficies, podendo os mais
favorecidos, para compras especificas, frequentar o comércio especiali-
zado.

Esta evolugéio descrita por Marenco (1992), ocorreu nos paises da Eu-
ropa do Norte, em especial a Franca (onde teve origem o hipermercado),
enquanto nos paises do Sul da Europa a transformacdo do aparelho comer-
cial tem sido mais lenta e os processos e hdbitos de abastecimento alimen-
tar tradicionais tém permanecido.

Um elemento fundamental a frear essas mudangas e a contribuir
para as desigualdades entre paises e regides é a disparidade de rendimen-
tos das respectivas populagdes. Real¢e-se que, em 1989, segundo dados do
EUROSTAT (1991) paises como a Espanha, Irlanda, Portugal e Grécia
detinham um PIB per capita (a pregos de mercado e com paridade de poder
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de compra), respectivamente, de 77%, 67%, 55% e 54% do valor médio dos 12
paises da Comunidade Europeia (CE), enquanto paises como o Luxem-
burgo, a Alemanha, a Franc¢a e o Reino Unido, detinham, respectiva-
mente, 129%, 112%, 109% e 107%.

Assim, enquanto Scardigli (1987: 56 e 57), ao analisar o peso das
diversas fung¢des de consumo relativamente ao conjunto dos paises que em
1975 faziam parte da CE, fazia ressaltar "o sistema de valores subjacente
a cada modelo nacional de consumo”, actualmente, devido ao aprofundar
dos desequilibrios internos & CE com os dltimos alargamentos, aquela
possibilidade dilui-se e emergem, fundamentalmente, as diferengas de
rendimento na estrutura dos consumos das familias europeias (figura
26).

Figura 26
Estrutura das despesas familiares nos paises membros da CE (1988)
(fonte: Eurostat, 1991)
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Em termos médios europeus, aparecem em primeiro lugar as despe-
sas com a habitagéo (que inclui a iluminagfio e aquecimento) e despesas
domésticas (que inclui méveis e outros artigos para casa, além das despe-
sas de manutencgéo corrente, num total de 26,0%). A seguir surgem as des-
pesas com a alimentagdo (21,0%), despesas com os transportes e comuni-
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cagdes (14,5%), despesas com outros bens e servigos (14,3%). Finalmente
aparecem as despesas com vestudrio e cal¢ado, saide e ensino, cultura e
distrac¢do (entre 7 a 8%).

Contudo, as disparidades entre os diversos paises sdo assinaldveis.

Os paises que detdm o menor rendimento por habitante (PIB per ca-
pita) sdo aqueles onde o peso das despesas das familias em alimentagéo
sdo os mais elevados. Em Espanha, Portugal, Grécia e Irlanda represen-
tavam, respectivamente, 26%, 37%, 38% e 41% do total das despesas das
famiflias. Na Alemanha e Reino Unido ndo ultrapassavam os 16% e 17%,
respectivamente (figura 27).

Figura 27
Peso das despesas na alimentacdo nos or¢amentos familiares,
nos patses da CE (1988)
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Entretanto, relativamente as outras func¢des de consumo, ainda na-
queles primeiros paises, por exemplo, despesas com a habitagio onde se
incluem as despesas domésticas, tinham um peso relativamente baixo
(nomeadamente Portugal com apenas 13,6%), mas também as despesas
com a sadde e com o ensino, cultura e distracgéo.30

Em pafses como a Dinamarca ou o Luxemburgo, as despesas com a
habitacdo atingiam perto de 1/3 dos orgamentos familiares (33,3% e 30,3%,
respectivamente).

Esta problemadtica pode ser também equacionada face as disparida-
des nos niveis de desenvolvimento socio-econémico e de consumo entre as
diversas regides portuguesas.

Segundo 0o EUROSTAT (1991), em 1987, o PIB per capita (a pregos de
mercado) das regides continentais portuguesas representavam 42,1%
(Regido Norte), 50,5% (Regido Centro), 70,1% (Regido de Lisboa e Vale do
Tejo), 46,2% (Regido do Alentejo) e 46,3% (Regido do Algarve), do valor
médio da CE (indice 100).

Com base nos dados do Inquérito aos Orgamentos Familiares para
1989/90, realizado pelo INE, no pais, construimos a figura 28 em que con-
siderdamos, para cada tipo de despesa, o valor médio do Continente como o
indice 100. Depois, calculdamos o indice para cada tipo de despesa relativo
a cada regido, por comparacéio com o valor indice do Continente.

Daquela figura, emerge a Regido de Lisboa e Vale do Tejo pois apre-
sentava valores superiores & média em todos os tipos de despesa com des-
taque para o ensino, cultura e distrac¢do com um indice de 141 (figura 28).

A Regido do Algarve apenas detinha com valor inferior & média o
tipo de despesas classificado em ensino, cultura e distrac¢do. Nesta regido
destacava-se o indice das despesas com a saide (132).

A Regido Centro apresentava valores préximos da média na saide e
na habitagdo e despesas domésticas e valores mais elevados nos transpor-
tes e comunicag¢des (indice 111).

3 0g dados do EUROSTAT nido estavam tratados de modo a eliminar as diferengas de
pregos entre os diversos pafses. Contudo, porque nos interessava apenas obter o peso
relativo de cada tipo de despesa no total dos orgamentos familiares para cada pafs, esse
requisito tornou-se prescindfvel.
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Figura 28
Indice de consumo por func¢do de consumo
nas regides do Continente Portugués (1988)
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Fonte: INE (1991) Inquérito aos Orgamentos familiares - 1989/1990

A Regido Norte e a Regido do Alentejo apresentavam para o con-
junto dos tipos de despesas indices muito baixos. Apenas na Regido Norte
existia um tipo de despesa com um indice superior a 100: a alimentagéo.

Em termos evolutivos, com base nos inquéritos as receitas e despe-
sas dos agregados familiares que tém sido realizados em Portugal nas
duas ultimas décadas, podemos colocar em evidéncia alguns aspectos
centrais nas tranformacdes que tém ocorrido a este nivel (quadro 12).

Assim, comegamos por destacar a diminui¢do do peso das despesas
com a alimentag¢do no conjunto das despesas dos agregados familiares
em Portugal Continental. De 1974 para 1990 este tipo de despesas diminuiu
o seu peso de quase metade do valor total das despesas (48,8%) para um
ter¢o (33,2%). Esta mudanca reflecte a melhoria das condigdes de vida da
populag¢do portuguesa, através da disponibilidade de outros bens e servigos
para além do aumento dos rendimentos que permite a sua aquisi¢do. Es-
tdo nesse caso, por exemplo, os transportes e comunicag¢des (que passaram
de 7,4% em 1974 para 15,7% em 1990) onde se integra a aquisi¢do de veiculo
privado e a respectiva manuteng¢io. O mesmo se passa com o grupo de
"outros bens e servigos" (que passaram de 8,7% em 1974 para 15,7% em
1990), integrando cuidados pessoais ou viagens e servigos de alojamento.
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Quadro 12
Despesa média anual por tipo de despesa no Continente (%)
1973774 1980781 1989/90
Areas nurais |Areas urbanas| Total | Areasrurais |Areas urbanas| Total

Alimentagio, bebidas ¢ tabaco 52,5 422 48,8 40,9 35,5 40,6 33,2
Vestudrio e calgado 9,2 8,2 8,8 10,1 10,3 10,1 9,4
Habitagiio, aqueci o e il 12,6 15,2 13,6 8,7 9,1 9,2 12,1
Méveis ¢ artigos domésticos 5.1 13 59 9.4 9,4 8,7 1.2
Despesas com a satide 2,5 3,0 27 2,7 2,6 2,6 3,0
|Ensino, cultura e distracgdo 38 4,6 4,1 3,8 5,0 3,7 3,7
Transportes ¢ comunicages 6,7 8,6 7.4 13,0 14,0 13,5 15,7
Outros bens ¢ servigos 7,6 10,9 8,7 11,4 14,1 11,6 15,7
TOTAL 100,0 100,0| 100,0 100,0 100,0] 100,0 100,0
Fontes:

INE, Inquérito as Despesas Familiares: 1973/74.
INE, Inquérito as Receitas e Despesas Familiares: 1980/81.
INE, Inquérito aos Orgamentos Familiares: 1989/90.

Esta evolugdo faz-se sentir tanto nas dreas rurais como nas dreas
urbanas. Contudo, comprovando a dependéncia face as diferengas em
termos de rendimentos e disponibilidade dos bens e servigos para aquisi-
¢do, as dreas rurais apresentam um importante atraso relativamente as
dreas urbanas3l, Enquanto nas dreas rurais, em 1981, as despesas com a
alimentagéo representavam 40,9% das despesas totais das familias, nas
dreas urbanas representavam apenas 35,4%.

Podemos comprovar também esta evolugdo através da andlise da
variagdo regional do peso de alguns tipos de despesa (figuras 29 a 31), ape-
sar das diversas abordagens regionais realizadas em cada um dos inqué-
ritos, como se pode depreender daquelas figuras.

O inquérito de 1981, cujos resultados foram apresentados com base
na divisdo regional do Continente do Centro de Estudos de Planeamento
(1976), devido & maior desagregagdo regional, permite-nos maior profun-
didade de andlise que podemos extrapolar para os outros casos (agregagéo
de distritos em 1974 e Regides Administrativas, em 1990).

Assim, o decréscimo do peso da alimentagdo no total das despesas
das familias, foi generalizado a todo o territério continental. Contudo, as

3l Nos inquéritos realizados pelo INE, as dreas urbanas foram consideradas as capitais de
distrito e todos os lugares com mais de 10 000 habitantes. Relativamente ao Inquérito aos
Orgamentos Familiares de 1989/90, ainda nédo existe informag@o disponfvel nesta
forma.
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disparidades inter-regionais tem permanecido assinaldveis. Em 1981 a
Regido de Lisboa e Vale do Tejo ja tinha um valor inferior ao que as Re-
gides Norte e Alentejo apresentam em 1990 (figura 29). No caso da Regido
Norte isso fica a dever-se a situa¢do do Interior, cujo valor deveria ser
muito elevado, pois em 1981 ainda atingia 52,9%.

A Regido Centro, relativamente a este indicador, permanece entre
as Regides de Lisboa e Vale do Tejo e Algarve e as Regides Norte e Alen-
tejo.

As despesas com vestudrio e calcado, com variagdes de sentidos
contrarios durante estas duas décadas, apesar de podermos considerar
globalmente um aumento (8,8% em 1974 e 9,4% em 1990), na Regido Centro
veio a diminuir de peso passando de 10,5% em 1974, para 9,1% em 1990.

J4 as despesas com os transportes e as comunicagdes que duplica-
ram o seu peso no conjunto das despesas das familias (passando de 7,4%
para 15,7% entre 1974 e 1990) evoluiram positivamente em todas as regioes,
com destaque também para a Regido Centro, que passou de 6,6% para 17,7%
tornando-se, a par com a Regido de Lisboa e Vale do Tejo, daquelas que
registam maiores valores.

O consumo, como elemento central de articulagio do sistema produ-
tivo (Bailly et al, 1987), ao mesmo tempo que condiciona, é condlclonado
pela dindmica da esfera da produgdo ou fabricagéo.

E, neste contexto, Portugal tem evoluido no sentido de se integrar no
espago mais vasto dos paises ocidentais e europeus caracterizados por um
elevado desenvolvimento econémico, mas também social, onde emergem
padrdes de consumo muito semelhantes, face & difusdo de niveis de vida
elevados traduziveis nos rendimentos dos agregados familiares, & difu-
sdo de novas formas de comércio, mas também face a difusio de novas
mentalidades e novas atitudes.

Apesar do fosso que ainda separa Portugal dos valores médios de de-
senvolvimento europeus e das vicissitudes que o seu processo de mudanca
tem sofrido nas ultimas décadas, registamos alteragdes que se revelam
estruturantes na emergéncia de novos modos de vida, onde o consumo é
um elemento central.

Estas transformagées nido sdo uniformes em todo o territério do pais.

Também nos aspectos do consumo as tradicionais dicotomias Lito-
ral/Interior, Norte/Sul e dreas urbanas/dreas rurais, sédo estruturantes.
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Associado & maior concentracdo populacional no Norte e Litoral do
pais, registamos nesta drea um maior nivel de urbanizagdo da populagédo
(aqui se localizam os principais centros urbanos). Aos maiores niveis de
acessibilidade resultante da maior densidade de infraestruturas de circu-
lagdo de pessoas, bens ou informagio, associam-se a maior concentragéo
industrial e das actividades tercidrias, que se traduz, por um lado, em
maiores rendimentos para aquelas populagées. Aqui reunem-se, também,
as condigdes para uma transformag¢do mais acelerada das mentalidades
dos individuos e das formas de sociabiliza¢édo.

Deste cendrio decorre uma maior propensido para o consumo que se
traduz na diversificagdo das despesas dos individuos e das familias, dei-
xando de ser a alimentagfio e outras despesas basicas com a habitagdo ou
com o vestudrio, os segmentos privilegiados, para se promoverem despe-
sas que vém responder a novas necessidades criadas, como sejam o vei-
culo préprio cuja utilizagdo no trabalho ou em deslocagdes para o emprego
é importante mas que nédo desvaloriza a utiliza¢do para o lazer ou como
simples elemento de status social.

Neste contexto, as despesas com o lazer — distracgdes e actividades
culturais, tém vindo a aumentar a sua importancia, em resultado de mu-
dang¢as na utiliza¢do do tempo que os individuos tém disponivel fora do
tempo destinado ao trabalho ou ao estudo. Este aspecto é, hoje, fuleral na
distingdo dos diversos modos de vida.

108



0 COMERCIO EM COIMBRA - a actividade retalhista alimentar num contexto de mudanga

N /N
rdid T 9'fe
M i _m‘.t \\l/L
e = omommop x Y | [ 9'0p = sweunuo) X , (
L' A
sve—sze [1] )
(38

vz [ 1] 3
ee—ste [1]]

Y
Sy
L4

% %
A s _\\_L
< 1 \u. by
[ arrt hh\-
\NJ!.L.M] H AR AT
L Fimnmnn s a1
LI)_\I LAAS= i
s B b
06/6861 18/0861

=

491

L'i

8'sy = aweunuo) ¥

UL

A\

ve [

Jisa

rzs—zos [EEH

1
IBELY

%

=

T

L

=Y

=

v./EL61

(%) 000qD} 2 SDP1Qaq ‘SauDuUIWIID S0INPoLd W IPNUD DIPIW DSadSI(T

62 wmiyy

109



Jorge Brandao

86— €6 _”_uuln_ $

g'g = wWwsunue) X
} } A
L'6—0' :
L qr— 1 | T 6— s
o mfw L T &:: _H_HD ..m‘- oh.S L E A :ﬂ
0, - % |_ ]
% a3 i [ 5 m
¢
14 o
X ,
kl\Ll{Kf\l ot
\ A w

4 | | , w
L N 0'¢
T e/

06/686| 18/0861 v./eL6}

/N
1 T T ~
m m 1'01 = 21UsURUOy X ﬂtw‘. TN
$'6 = awueunuo) X ] M‘

<

b N SN\
Y

(%) OpD3IDY 2 014PNIS3N Wd 1DNUD DIPIW DSAASIT
0g 3y

110



0 COMERCIO EM COIMBRA - a actividade retalhista alimentar num contexto de mudanga

=

L'ST = @yusunuo) X m\

eni—zzr [[J]]]
cu—vu [

1y

% _

AR

06/686}

21

va—en [
on—vst R

%

18/086}

hine)
T

11

LLLLD

ol

'L = swamuo) X

V./EL6)

(%) $205D21UNWOI 3 Sapi0dsSUDLY W2 JDNUD DIPPW DSIASI(T

1¢ em3rg

111






PARTE
O PEQUENO COMERCIO ALIMENTAR NA CIDADE
DE COIMBRA: CONTINUIDADE E MUDANCA







0 COMERCIO EM COIMBRA - a actividade retalhista alimentar num contexto de mudanga

7. A actividade comercial na cidade de Coimbra: padrao
de localizac¢ado e principais mudancgas

7.1. O crescimento urbano de Coimbra

Tradicionalmente tem-se considerado a cidade de Coimbra como
um centro de comércio e servigos cuja actividade estd orientada ndo sé
para a populagdo residente na cidade e no concelho, mas também para
uma vasta populagdo da Regido Centro que aqui acorre em busca da pres-
tagdo dos seus servigos e ainda porque aqui trabatha.

A realidade da cidade de Coimbra, fortemente condicionada pela
histérica estruturagdo do tecido urbano entre a "Alta" e a "Baixa", veio a
revelar-se favordvel 4 Baixa devido a instala¢do nesta drea dos numero-
sos servigos publicos e privados que contribuiram decisivamente quer
para o aumento da centralidade da cidade no contexto regional, quer para
o aumento da centralidade da Baixa no espago urbano, enquanto a Alta
permaneceu ligada & Universidade e & fun¢éo residencial.

O crescimento e a expansdo da cidade, para além destas duas 4reas
tradicionais, fez-se em fungdo do crescimento populacional e, portanto, da
necessidade do aumento das dreas residenciais. Entretanto, as principais
actividades dos conimbricenses, ligadas ao sector terciario, continuaram
concentradas na Baixa.

Fernandes Martins (1940: 151) faz-nos o relato deste quadro.

"Depois que a Universidade se fixou, Coimbra viveu, por assim di-
zer, partida em duas — o Bairro Alto, nitidamente académico, onde eram
obrigados a morar o estudantes e os lentes, e a Baixa, zona habitada pelos
burgueses e populares, e na qual os diferentes mesteres pareciam agrupar-
se, conforme o revelam tipicamente ainda hoje o nome de algumas arté-
rias: Rua das Padeiras, das Azeiteiras, dos Sapateiros, da Louga, e Largo
das Olarias.

(...)

A cidade que ainda em 1875 se limitava ao Bairro Alto e a uma frac-
¢do da Baixa (...) foi progressivamente alargando a sua drea, ainda antes
de 1900 comegava a estender-se pela quinta dos frades crizios (actual
Avenida Sa da Bandeira) e, em busca do sol, foi subindo nas encostas de
Montarroio, que foram escaladas até Montes Claros.
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Figura 32
Esboc¢o das dreas de expansdo da cidade de Coimbra
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Nos ltimos 20 anos, o ritmo de construgdes foi galopante; as encos-
tas de Nordeste e Nascente foram sucessivamente urbanizadas. Novas
ruas e avenidas fizeram a junc¢do dos arrabaldes — Celas, Olivais, Ca-
Thabé — e, ao longo da Estrada da Beira, faz-se sentir bem a influéncia das
vias de comunicagéo."

Desde o século passado, a cidade de Coimbra ultrapassou o limitado
espaco da Alta e da Baixa (figura 32), desenvolvendo novas dreas urba-
nas.

A imagem descrita por Fernandes Martins temos agora que acres-
centar o crescimento entre a estrada da Beira e o Vale das Flores, da zona
de Celas (em especial junto 4 Avenida Calouste Gulbenkian) e da Ave-
nida Dias da Silva, da Solum, da Avenida Dr. Elisio de Moura, dos bair-
ros periféricos de origem predominantemente clandestina (Santa Clara,
Pinhal de Marrocos, Tovim, etc.), que se registaram até aos nossos dias.

Figura 34
Evolu¢do da populagdo na cidade de Coimbra (1864 a 1991)
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A enumeracdo destas dreas da cidade, exemplos representativos da-
quele crescimento, enquadram-se no fenémeno da expansdo do perimetro
urbano, ultrapassando as primitivas freguesias centrais de pequena di-
mensio e que nas ultimas décadas tém vindo a perder populagdo
(Almedina, S. Bartolomeu, Sé Nova e parcialmente Santa Cruz), fazendo
integrar na cidade, dreas de caracteristicas rurais (freguesias de gran-
des dimensdes onde predominavam as quintas rurais: Santa Clara, Santo
Anténio dos Olivais, Eiras ou S. Martinho do Bispo) que progressiva-
mente foram sendo urbanizadas32. A diminui¢do da densidade popula-
cional nas primeiras freguesias (figura 33) foi contrariada pelo aumento
populacional acentuado das tltimas.33

Considerando a drea urbana de Coimbra coincidente com as 10 fre-
guesias referidas na figura 34 (segundo o critério do GEPAT - 1981), o
crescimento populacional registado entre 1864 e 1991 foi de 336,8% e entre
1940 e 1991 foi de 71,2%.

72. Evolugio do aparelho comercial da cidade

Apesar daquele crescimento, até h4 poucos anos, o comércio perma-
neceu concentrado na Baixa. Para os consumidores representou grandes
vantagens "pois aqui se encontra praticamente de tudo ... e & mao! Sé
quem vive em Lisboa e palmilha as distancias, conhece a enorme dificul-
dade em conseguir um lugar livre para parquear o carro e desespera para
arranjar tdxi." (Caetano, 1970: 61). Esta pequena apreciagdo resume
exemplarmente a estrutura espacial da actividade comercial em
Coimbra: excluindo o pequeno comércio alimentar disperso pelo tecido
urbano, préximo das dreas residenciais, o restante comércio de retalho
concentrou-se pelas ruas apertadas da Baixa, onde muitas vezes apenas
podem circular os pedes. Contudo, esta apreciacdo escondia uma outra
realidade do comércio conimbricense: a baixa qualidade. Este facto
traduzia-se na fuga dos clientes com maior poder de compra e que
exigiam maior qualidade nos estabelecimentos e rtos produtos, para outros

£ Criando um grande desajustamento nas divises administrativas da cidade. Como
exemplos, referimos a freguesia de Santo Anténio dos Olivais, com 1 913 ha de drea e 35
883 habitantes e a freguesia da Almedina, com 109 ha e 1 927 habitantes, em 1991.

33 Segundo os dados preliminares do Recenseamentp Geral da Populagdo de 1991,
considerando a cidade constituida por aquelas freguesias, as primeiras representariam
23,1% do total e as segundas 76,9%.
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centros melhor apetrechados. Caetano (1970: 61), referia-se assim a esta
situacdo: "disseram-me que o comércio «rico» ou de maior importancia é
feito pelos conimbricenses no Porto e, muito especialmente, em Lisboa."

Segundo os dados do Cadastro comercial (situagdo em 31/12/88)
Coimbra tinha uma densidade de 9 estabelecimentos de comércio a retalho
por Km2, situagdo ultrapassada apenas por 22 concelhos do Continente, na
sua grande maioria pertencentes as Areas Metropolitanas de Lisboa e
Porto. Em termos de nimero de estabelecimentos por 1 000 habitantes,
Coimbra detinha também dos valores mais elevados: 20 estab./1 000 hab.
Esta situagdo faz pensar num dimensionamento do aparelho comercial
para uma popula¢do que ultrapassa em muito a populagdo da cidade. A
cidade de Coimbra é o local de trabalho para muitos residentes nas
freguesias rurais do concelho mas também de outros concelhos limitrofes.
Por outro lado, é o local de presta¢do de grande variedade de servigos
(ligados a administragdo, saude e educagéo) e de abastecimento em bens
de consumo das populagdes em geral e em particular daquelas que para ai
se deslocam em trabalho aproveitando as condi¢des oferecidas pelo
comércio da cidade para a realizagdo das suas compras.

A designagdo de Coimbra como cidade de comércio e servigos fica
bem evidenciada se referirmos que os dados do Centro Regional de
Seguranga Social de Coimbra34 (1990) sobre as empresas em actividade,
indicavam que 44,8% das empresas do concelho de Coimbra se
inscreviam no sector simplificadamente designado comércio e horeca e
20,3% nos servigos colectivos e pessoais (num total de 65,0%). O comércio
de retalho representava 25,4% das empresas (de referir que algumas
empresas de muito pequena dimensdo nomeadamente do ramo alimentar
ndo figuravam nas bases de dados daquela institui¢do). Entretanto, a
industria transformadora representava apenas 11,9% das empresas.

Esta situagdo inverte-se quando analisada com base no emprego. O
sector comércio e horeca representa agora 28,3% do emprego total (o co-
mércio a retalho 14,9%) enquanto a indudstria transformadora representa
32,7% (quadro 13).

# pagsaremos a designé-lo abreviadamente por CRSSC.
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Quadro 13
Reparti¢do das empresas e do emprego por actividades no concelho de
Coimbra (1990)
% % emprego | Emprego/ | Emp. fem./
empresas empresa emp. total

Agric., silv., caca e pesca 4,5 14 3,2 51,2
Indistrias extractivas 0,3 0,6 21,8 17,0
Indistrias transformadoras 11,9 32,7 279 44.8
Electricidade, gés e 4gua 0,1 2,2 289,7 8,6
Construgéo e obras piblicas 8,7 7,7 9,0 5,9
Comércio por grosso 9,0 8,2 9,2 24,5
Comércio de retalho 254 14,9 59 37,56
Restaurantes e hotéis 10,4 5,2 5,1 52,0
Comércio e horeca 448 28,3 6,4 36,5
Transp. e comunicagoes 3,1 5,2 17,2 17,8
Bancos, seguros e serv. emp. 6,3 2,6 4,2 43,9
Serv. colectivos e pessoais 20,3 19,3 9,6 65,0
Total das actividades 100,0 100,0 12,9 40,0
Fonte: CRSSC, 1990

Quadro 14

Reparti¢do das empresas segundo o niimero de empregados
no concelho de Coimbra (1990)

0 |[1-2|3-5]16-9[10-19]20-49 |50-99| =100 | Total
Comeércio por grosso |4,1| 27,3| 25,3| 19,8 125 8,7 1,7 0,6 |100
Comeércio de retalho 4,1 | 429 29,5| 13,2 6,6 2,5 0,5 0,7 |100
Restaurantes e hotéis |8,0 | 36,7| 28,1 | 14,4 10,1 2.3 0,8 100
Comércio e horeca 50| 38,3| 28,3 14, 8,6 37| 08 0,5 |100
Total das actividades [5,2 | 34,8 | 28,7| 17,7 7,1 40 1,2 1,3 |100

Fonte: CRSSC, 1990

Estes factos demonstram que mesmo sem uma estrututa industrial
relevante, entre as empresas deste sector existem algumas de média
dimensdo que ultrapassam os 100 empregados e que desequilibram estas
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relagdes (o comércio de retalho tem um valor médio de 5,9 empregados por
empresa enquanto a industria tem 27,9 e a média global é de 12,9). 47,0%
das empresas do comércio de retalho tém menos de 3 empregados e 10,3%
tém mais de 10.

Quadro 15
Reparticdo das empresas segundo a natureza juridica
no concelho de Coimbra (1990)

Empresa | Sociedade | Sociedade | Sociedade | Outras | Total
em nome | em nome |por quotas| anénima [situac¢bes
individual | colectivo LDA SARL
Comércio por grosso 14,5 1,2 79,9 44 100,0
Comérecio de retalho 36,1 1,6 61,0 1,0 0,2 100,0
Restaurantes e hotéis 48,5 3,0 47,5 0,3 0,8 100,0
Comérecio e horeca 34,6 19 61,7 1,5 0,3 100,0
Total das actividades 32,8 2,2 54,5 19 8,7 100,0

Fonte: CRSSC, 1990

O comércio de retalho, em particular, é dominado por pequenas em-
presas e pequenos estabelecimentos, que resultam da capacidade empre-
endedora individual ou familiar. O seu cardcter empresarial é relativa-
mente pequeno, funcionando como actividade empregadora quer para o
comerciante quer para a sua familia pelo que, em poucos casos, hd uma
evolugdo no sentido da expansdo da empresa. O investimento dos lucros
pode ser feito segundo outras estratégias, como sejam a diversificagédo dos
investimentos em bens imobilidrios e formas de poupanca.

Em termos de emprego feminino, a percentagem de participagéo ac-
tiva no comércio do concelho de Coimbra é muito semelhante a estrutura
do Continente. No comércio por grosso do concelho 24,5% dos empregados
eram mulheres (no Continente 22,9%) e no comércio de retalho 37,5% eram
mulheres (no Continente 37,9%).

Contudo, ao nivel do concelho de Coimbra, o peso do trabalho femi-
nino no comércio é relativamente reduzido face a outras actividades
(industria transformadora — 44,8%; servigos colectivos e pessoais —
65,0%). O trabalho feminino é essencialmente um trabalho dependente.
No comércio de retalho, onde existe um elevado nimero de empresas sem
empregados ou com um numero reduzido, existe a tendéncia para uma
maior representatividade do trabalho masculino.
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No conjunto das empresas do concelho de Coimbra, 54,5% eram so-
ciedades por quotas e 32,8% empresas em nome individual (num total de
87,3%). No comércio de retalho esses valores eram, respectivamente,
61,0% e 36,1% (num total de 97,1%).

Em relagdo ao comércio alimentar estas caracteristicas vido-se
acentuar.

Da base de dados do CRSSC e fazendo parte da estrutura urbana
principal35, considerdmos 205 empresas (que integram 26 com local de
venda nos mercados municipais) o que estd manifestamente subavaliado
face a realidade, quando levantdmos no terreno 269 locais de venda de
produtos alimentares (excluindo os que estdo integrados nos mercados
municipais).

Contudo nédo deixam de ser significativamente representativos.

66,3% das empresas de retalho alimentar tinham 1 a 2 empregados.
Somente 3,4% nido tinham nenhum, o que refor¢a a ideia da nédo abran-
géncia do universo total do comércio alimentar sendo precisamente aque-
las empresas onde trabalha apenas o comerciante que nao sdo abarcadas.
Com mais de 10 empregados apenas 3,9% das empresas.

O comércio alimentar da cidade de Coimbra esteve alicer¢ado nas
pequenas mercearias de rua ou de bairro e mais tarde nos minimercados
e supermercados. A sua distribui¢do espacial adequa-se a distribuigédo po-
pulacional, privilegiando, actualmente, as ruas e avenidas de atraves-
samento de maior acessibilidade (rua do Brasil, ruas Bernardo Albu-
querque e Cap. Luis Gonzaga, avenida Calouste Gulbenkian, etc.), para
além da Baixa.

Este comércio é também suportado pelo mercado municipal D. Pedro
V. Localizado no fim da Avenida S4 da Bandeira (figura 35), constituiu
sempre o principal centro abastecedor da populagdo de Coimbra em produ-
tos alimentares frescos, com origem nas exploragdes agricolas da perife-
ria urbana. A sua centralidade, derivada da sua localizag¢do e da estrutu-
ragdo da rede de transportes piblicos que a favoreciam, e a pratica de pre-
¢os mais baixos do que os praticados nos estabelecimentos de bairro, forta-
leceram o seu papel.

35 O Jevantamento dos pontos de venda de comércio alimentar que realizdmos teve por base
uma delimitagdo da drea da cidade, conforme figura 32, cujo critério tnico foi a
proximidade/ligagdo por continuidade ao nicleo da cidade.
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35
Localizac¢do das feiras e mercados na cidade de Coimbra
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Apenas foi criado mais um mercado municipal: o mercado do Ca-
lhabé (localizado junto a rua do Brasil) que, contudo, nunca conseguiu
afirmar-se como mercado alternativo ja que o seu objectivo principal,
pensamos, a atracgdo dos mercadores origindrios do sul do concelho e dos
consumidores da freguesia de Santo Anténio dos Olivais, devido as con-
di¢des favordveis oferecidas a uns e outros pelo grande mercado munici-
pal da Baixa, nunca foi alcang¢ado.

Realizagdes mercantis que se iniciaram espontaneamente e muito
mais recentemente, tiveram alguma resposta por parte da CAmara Muni-
cipal: no alto de Santa Clara foram criadas algumas bancas onde se rea-
liza diariamente a venda de fruta e legumes frescos; e no bairro Norton de
Matos onde inicialmente se juntavam algumas vendedoras vindas das
freguesias rurais (Ceira, Torres do Mondego, Almalagués ou mesmo dos
concelhos de Miranda do Corvo e Lousi) e mais tarde vendedores de ves-
tudrio, criou-se um espago préprio para afastar os vendedores das ruas do
bairro que, semanalmente ao sdbado, ocupavam. Mas outros pontos de
venda que atraiam agricultores/vendedores das dreas rurais periféricas
de Coimbra entraram em declinio. Por exemplo na Conchada, em Sto.
Anténio dos Olivais ou junto ao Portugal dos Pequeninos.

Outros mercados com menor periodicidade mas com maior tradi¢ao
em Coimbra sdo as feiras dos 23 e dos 7, realizadas, até hd pouco tempo, nos
terrenos a beira rio, junto aos SMTUC. Nestas realiza¢des, a venda de
produtos alimentares tem muito pequena expressio.

Nesta darea permanece ainda o mercado de abastecimento de Coim-
bra que tem tembém um importante papel na distribui¢io pela regido dos
produtos alimentares frescos que aqui chegam.

7.2.1. Os centros comerciais

Os centros comerciais, ndo sendo uma forma de comércio onde o es-
pago destinado ao ramo alimentar seja dominante36, sdo estruturantes em
termos das alteragdes que provocaram no tecido comercial urbano em
Portugal, desde o seu aparecimento na década de 70, e em especial em
Coimbra, desde a instalagdo dos primeiros, ja na década de 80.

Em Portugal, o primeiro centro comercial terd entrado em funcio-
namento em 1971 (Apolo 70), em Lisboa (Salgueiro, 1989).

36 Alguns centros comerciais estdo "ancorados” num grande supermercado, o qual tem um
papel estruturante na clientela do centro comercial como um todo, o que néo é o caso,
podemos j4 adiantar, de Coimbra.
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Em termos globais, o crescimento do nimero de centros comerciais
serd pouco relevante nos anos setenta, acentuando-se significativamente
nos primeiros anos de 80. Contudo, os novos centros comerciais sdo essen-
cialmente de pequena dimensido37. Esta forma de comércio, & semelhanga
do que se passa actualmente com as grandes superficies, adoptou um
modelo de difusdo partindo de Lisboa para os distritos de litoral e mais
tarde para distritos do interior (Cachinho, 1990).

37 Um dos factos mais salientes nos centros comerciais, é a diversidade de estruturas que
se podem encontrar (dimensao, actividades, fungdes, imagem, etc.). Deste modo, a cria-
¢iio de definigdes e tipologias sobre os centros comerciais tem sido proficua. Parece-nos
importante apresentar, aquelas com maior interesse para o estudo em causa. A definigéo
do Urban Land Institute (EUA) apresenta-o como um conjunto de estabelecimentos co-
merciais, planeado, construido, possuidoe e explorado por uma entidade iinica e cuja loca-
lizagdo, dimensdo e tipo de estabelecimentos foi programada em funcfo da drea de mer-
cado que serve, podendo ter um parque de estacionamento préprio (Salgueiro, 1987; Ca-
chinho, 1991).

Em 1985, foi publicada a Portaria n°%424/85 de 5 de Julho que definia assim centro comer-

cial (com caricter transitério): "Entende-se por centro comercial o empreendimento

comercial que reina cumulativamente os seguintes requisitos:

1) Possua uma Area bruta mfnima de 500 m2 e um mimero mfnimo de 12 lojas, de venda
a retalho e de prestagdo de servigos, devendo estas, na sua maior parte, prosseguir ac-
tividades diversificadas e especializadas;

2) Todas as lojas deverdo ser instaladas com continuidade num tnico ediffcio ou em
ediffcios ou pisos contfguos e interligados, de molde a que todas usufruam de zonas
comuns privativas do centro pelas quais prioritariamente o piblico tenha acesso as
lojas implantadas;

3) O conjunto do empreendimento ter4 de possuir unidade de gestéo, entendendo-se por
esta a implantagdo, direcgéo e coordenacéio dos servigos comuns, bem como a fiscali-
zagio do cumprimento de toda a regulamentagfo interna;

4) O perfodo de funcionamento (abertura e encerramento) das diversas lojas deverd ser
comum, com excep¢io das que pela especificidade da sua actividade se afastem do
funcionamento usual das outras actividades instaladas”.

Facilmente constatamos o baixo limiar dimensional para a defini¢do de centros comer-

ciais que, se tinha por objectivo abarcar a maioria das estruturas ji criadas, ndo incen-

tivou o aumento da dimenséao dos que vieram a ser criados posteriormente.

A tipologia dos centros comerciais mais simples e mais frequentemente utilizada, con-

sidera 3 tipos fundamentais, numa aproximac#io evidente mos conceitos da teoria dos lu-

gares centrais (Mérenne-Schoumaker, 1974; Salgueiro, 1989; Cachinho, 1991), distin-
guindo-se pela sua drea comercial, mimero de lojas, lipos de bens e servigos, fornecidos
ou 4rea de influéncia:

— Centro local, de proximidade ou de vizinhanca. Pequeno centro comercial que for-
nece bens de consumo corrente com 10 a 15 lojas e uma érea de influéncia de 3 a 10
mil pessoas,

— Centro médio, de comunidade ou de bairro. Centro comercial que oferece em 20 a 40
lojas uma grande variedade de produtos de consumo corrente, bens durdveis e alguns
servigos. A sua drea de influéncia j& pode ir de 40 a 100 mil pessoas.

— Centro regional. Grande centro comercial oferecendo uma larga gama de produtos e
servigos. A sua érea de influéncia ultrapassa as 120 mil pessoas.

Uma das maiores deficiéncias desta classificagdo verifica-se ao nfvel dos pressupostos
da leoria dos lugares centrais: o centro é um ponto, o espago homogéneo, a distribuigdo da
populagéo uniforme. Ora, um dos factores com maior influéneia na diferenciagdo dos
centros comerciais (dimenséo, tipo de lojas, etc.), nomeadamente no caso portugués e co-
nimbricence, é a sua diferente inser¢io ne espa¢o urbano (CBD versus éreas residen -
ciais; centro versus periferia).
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Em Coimbra, o primeiro centro comercial a ser construido foi o Gol-
den Shopping Center, na avenida Sd4 da Bandeira, em 1980 (figura 36).
Desde esta data, foram construidos mais 8 centros comerciais: Galerias
Avenida (12 fase, 1988 e 22 fase, 1991) também na avenida S4 da Bandeira,
Visconde (1986) na rua Visconde da Luz, Sofia (1983) na rua da Sofia e
Arnado (1988) na rua Jodo de Rudo, todos na Baixa, Girassolum (1983) na
Solum, e Mayflower (1982), Primavera (1985) e Tropical (1990) na avenida
Calouste Gulbenkian (figura 37).

O peso actual destas estruturas comerciais no conjunto do aparelho
comercial de Coimbra é significativo: no CRSSC estavam inscritas 970
empresas de retalho (entre as quais se contava um reduzido nimero da-
quelas com morada nos centros comerciais). O comércio de retalho no
conjunto dos centros comerciais corresponde a 355 lojas, ndo contabili-
zando os estabelecimentos de presta¢do de servigos e também os cafés, ba-
res e similares, o que nos permite ter a percepgdo do peso daqueles estabe-
lecimentos no conjunto do comércio de retalho da cidade, ndo esquecendo
as evidentes deficiéncias daquela fonte (quadro 16).

Apesar do primeiro centro comercial, o Golden Shopping Center, ter
sido construido na avenida S4 da Bandeira, que j4 é uma extensdo do
centro de comércio tradicional38, os seguintes foram construidos em bair-
ros residenciais relativamente periféricos desprovidos de estruturas co-
merciais relevantes: a Solum (Girasolum) e Celas (Mayflower ou Prima-
vera). Nestas dreas vive uma numerosa popula¢do com um poder de com-
pra importante que vio abracar esta nova forma de comércio, pois vai ao
encontro dos seus interesses: além da novidade do conjunto em si, a novi-
dade de comércios e servigos, importados do estrangeiro e de Lisboa, a re-
novagdo constante dos produtos & venda que permite a sua colocagéo na
vanguarda da moda (a que n#o é alheia certamente a juventude dos co-
merciantes instalados).

Todos estes factores concorrem para tornar os centros comerciais,
centros de vida comunitdria: ndo sé local de compra, mas também local
de lazer, através das actividades que integra (cinemas, cafés, jogos, etc.)
como também através da simples frequenta¢do dos seus corredores apre-
ciando as montras ou as pessoas que passam (num ambiente protegido que
nido existe nas tradicionais ruas da Baixa).

B Gama e Santos (1991) delimitaram o centro de comércio tradicional, a Baixa, pelas ruas
Ferreira Borges, Visconde da Luz, Sofia e Figueira da Foz, a Oriente, e pelas Avenidas
Emidio Navarro e Fernio Magalhdes, a Ocidente, com duas extensdes: a Avenida S4 da
Bandeira/praga da Republica e o sector Norte da Avenida Ferndo Magalhées.
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A difusdo desta forma de comércio na cidade de Coimbra vai-se fa-
zer em func¢do de diferentes factores o que se traduz em diferentes tempo-
ralidades na sua instalagdo, diferentes localizagdes e diferentes estrutu-
ras.

A avenida Calouste Gulbenkian, em Celas, tornou-se um centro de
comércio com a instalacdo de 3 centros comerciais, lado a lado, que perfa-
zem 158 lojas. A juntar aos estabelecimentos integrados naqueles centros
comerciais, instalaram-se numerosos estabelecimentos de comércio e de
servigos, nos outros prédios da avenida, também destinados a habitagdo,
aproveitando a centralidade adquirida pelo local.
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O centro comercial Girassolum, veio ocupar um espac¢o da cidade
essencialmente residencial, onde apenas se tinha construido um pequeno
bloco comercial, no centro dos prédios residenciais, com mercearia, talho,
charcutaria, farmadria, café e restaurante. As dimensdes do centro comer-
cial (contabilizdmos 113 lojas, integrando uma sala de cinema) torna-
ram-no um importante polo de atrac¢do, quer sobre o bairro que serve di-
rectamente, quer sobre toda a parte sul da cidade (predominantemente a
freguesia de Santo Anténio dos Olivais).
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Localizagao dos centros comerciais na cidade de Coimbra
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O centro comercial Avenida, desenvolvido em duas fases, aproveita
uma localizagdo que lhe d4 vantagem sobre dois espagos: o centro da ci-
dade, através da avenida S4 da Bandeira e uma drea residencial adja-
cente densamente povoada, pela rua Antero de Quental.

Quadro 16
Numero de lojas por actividades
no conjunto dos centros comerciais de Coimbra

Ne de lojas %
TOTAL 466 100,0
Comércio alimentar 19 4,0
Chocolates 2 0,4
Produtos dietéticos 2 0,4
Charcutaria 2 04
Talho 2 0,4
Padaria (pastelaria) 3 0,6
Vinhos/bebidas 2 0,4
Minimercado 6 1,2
Comércio nao alimentar 336 72,2
Vestudrio, calgado e couros 165 35,5
Artigos pessoais 58 12,4
Artigos para actividades de lazer 49 10,5
Artigos para o lar 64 13,7
Cafés, snack-bar, pastelaria, gelataria 33 7,1
Servicos 78 16,7
Servigos pessoais 29 6,2
Actividades de lazer 29 6,2
Servigos colectivos 2 0,4
Servigos de apoio a activ. econdmicas 18 3.9

Os centros comerciais na Baixa aproveitam a atrac¢do natural do
centro da cidade: o centro comercial Visconde, instalado na rua do co-
mércio nobre da cidade, é bem caracteristico ja que as suas lojas se inte-
gram nas principais actividades da drea — vestudrio e cal¢ado, outros ar-
tigos e servigos pessoais (69,6% das lojas); os centros comerciais da Sofia e
do Arnado, em lados opostos da mesma rua, localizam-se no extremo
norte da Baixa, aproveitando a centralidade criada em especial pelas
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redes de transportes publicos (SMTUC, AVIC, etc.). Todos estes centros co-
merciais, porque estdo virados essencialmente para uma populagéo flu-
tuante, nio tém actividade nocturna, encerrando com o conjunto das acti-:
vidades da Baixa. O papel, como elemento de animagéo do centro da ci-
dade, em moda em muitas cidades europeias e norte-americanas, ndo o
desempenham.

Contudo, importa realgar o contributo desses centros comerciais ao
nivel da recuperagio do espago construido da Baixa. O centro comercial
Arnado encontra-se integrado num edificio recente, ainda que perfeita-
mente desenquadrado com o tipo de construgdo da Baixa. O centro comer-
cial Visconde resultou da recuperag¢do de um edificio antigo, enqua-
drando-se na arquitectura da rua. E o centro comercial Sofia foi instalado
num edificio de arquitectura religiosa que se encontrava desocupado.

A tentativa de enquadramento dos centros comerciais de Coimbra
nas tipologias elementares geralmente utilizadas, ndo se faz sem algu-
mas dificuldades. Parece-nos existir uma forte correlagédo entre os tipos
de centros comerciais existentes e as caracteristicas fisicas, sociais, eco-
némicas e culturais do ambiente urbano em que se integram.

Partindo da concepg¢do desenvolvida por diversos estudos sobre os
centros comerciais em que identificam os centros comerciais regionais
nomeadamente com o Amoreiras, em Lisboa (Salgueiro, 1989 e Cachinho,
1991), num primeiro nivel, que ndo regional, devemos colocar o centro
comercial Girassolum devido a algumas das suas caracteristicas: a'di-
mensdo (mais de 100 lojas), presen¢a de cinema, edificio construido para
aquele fim, espago para estacionamento préprio. Num segundo nivel, os
centros comerciais Avenida3?, Primavera e Mayflower, com 60 a 70 lojas.
O primeiro, além de duas salas de cinema, integra-se num edificio cons-
truido fundamentalmente para aquele fim, com alguma possibilidade de
estacionamento piblico. Os outros, integram-se em edificios de servigos e
de residéncia, possuindo pequena possibilidade de estacionamento. Num
nivel inferior (centros de vizinhanga) encontram-se os restantes centros
(Visconde, Sofia, Arnado e Tropical), com menor nimero de lojas (20 a
40), que procuram tirar vantagens da aglomeragdo comercial/servigos ou
dos interfaces de transportes. O Golden, também de pequena dimenséo

I As 72 lojas contabilizadas neste centro comercial referem-se a lojas j4 abertas.
Entretanto, pelo facto de ser recente a abertura da sua segunda fase, ainda existem
numerosas lojas sem ocupagéo.
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(33 lojas contabilizadas), por ser o primeiro centro comercial, localiza-se
numa 4rea central, com importante possibilidade de estacionamento pu-
blico.

7.2.2. Os supermercados

A introdugdo da férmula dos supermercados em Coimbra deu-se
com a criagdo da primeira unidade da cadeia de supermercados Colmeia,
em 1965. A sua localiza¢do na rua Visconde da Luz, centro tradicional do
comércio ndo alimentar de mais alto nivel da cidade, e a subsequente
dispersio pelo tecido urbano das seguintes lojas daquela empresa, faz-nos
equacionar, em especial, as abordagens ciclicas sobre a evolugdo das
formas de comércio no sentido de integrar o processo de difusido dos su-
permercados numa dindmica de nascimento, crescimento, maturidade e
declinio, com uma forte componente espacial.

Da mesma forma que a realidade urbana condiciona o sistema co-
mercial e impde as suas leis diferenciais ao espago (Brassart, 1986), as-
sim também se passa com a realidade territorial nacional e regional, em
especial, relativamente as formas de comércio de maiores dimensdes.

De facto, a introdugdo dos supermercados fez-se, inicialmente, par-
tindo das dreas mais centrais do pafs, no caso Lisboa, tendo-se, depois, di-
fundido as restantes dreas do litoral e interior. Mas, ndo sé a implanta-
¢do nas dreas periféricas foi mais tardia como a dinidmica do processo foi
menos acentuada. Assim, em 1989, segundo dados da DGCI (1989), exis-
tiam vdrios distritos que possuiam menos de 10 supermercados (Beja,
Bragan¢a, Castelo Branco, Evora, Guarda, Portalegre, Vila Real) en-
quanto Lisboa possuia mais de 180 e o Porto perto de 100. Coimbra, com um
nimero inferior a Faro, Leiria, Santarém ou Braga, apresentava uma
dindmica reduzida face a tendéncia geral do pais, para o periodo 1985-
1989, que se caracterizava por um aumento crescente do nimero de su-
permercados4?,

Ao nivel urbano, e no caso de Coimbra, também registamos um pro-
cesso de difusdo orientado espacialmente do centro para a periferia.

40 Uma das razdes para justificar este facto é a existéncia de grande mimero de cantinas
associadas a organismos ou instituigdes, que exerce um importante papel na distribuigdo
alimentar em Coimbra. Segundo dados da DGCI (Martins,1988), o distrito de Coimbra
detinha 08 maior nimero de cantinas, logo a seguir a Lisboa e Porto.
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Mais tarde, novos supermercados apareceram nesta dltima cidade,
distribuidos principalmente pelas diversas dreas residenciais, conti-
nuando a ser as novas unidades da cadeia Colmeia a marcar as mudan-
¢as no comércio de retalho alimentar. Entre 1965 e 1986 criaram 8 super-
mercados, dois dos quais fora de Coimbra (Condeixa-a-Nova e Miranda
do Corvo).

Actualmente, detém apenas 5 na cidade de Coimbra, ja que, aqueles
dois e um localizado na rua dos Combatentes, foram encerrados ou ven-
didos.

Os que ainda funcionam em Coimbra (além da unidade da Vis-
conde da Luz), localizam-se em dreas residenciais como o bairro Norton
de Matos (criado em 1968), Celas, na rua Bernardo Albuquerque (criado
em 1970) e na rua Anténio José de Almeida (criado em 1975), junto a im-
portantes eixos de trdfego nas respectivas dreas. Sdo supermercados com
dimensdo (drea de exposi¢do e vendas) entre os 300 e os 800 m2 que asso-
ciam, nalguns casos, bar (Visconde da Luz, Celas e A. J. Almeida) e res-
taurante/self-service (Celas). Para além destes, o maior supermercado
da cadeia, com uma drea de exposi¢do e vendas préxima dos 2 000 m2, lo-
caliza-se ha avenida Navarro (criado em 1976), onde pontificam entre a
clientela, além dos funciondrios das empresas e organismos localizados
nas proximidades, uma importante clientela de passagem (foi-nos afir-
mado que no Verdo o volume de vendas duplica).

A empresa Supermercados Colmeia SA foi criada em 1962 por um
grupo de comerciantes de Coimbra que viram, nesta forma de comércio,
um potencial importante mas ainda sem provas dadas em Portugal
(recordemos que o primeiro supermercado tinha aparecido apenas em
1961).

Depois de terem introduzido uma nova forma de abastecimento
alimentar em Coimbra e de terem induzido importantes transformagoes
no aparelho comercial, a empresa viu culminar, na segunda metade dos
anos 80, um periodo de grandes dificuldades econémicas.

O impacte dos supermercados nos outres estabelecimentos de co-
mércio alimentar resultou da novidade da forma de abastecimento e do
servigo, factor que se mostrou efémero pois ndo conseguiu suplantar, de
um modo geral, as vantagens oferecidas pelo comércio tradicional, ainda
mais quando este se adaptou e introduziu aquele factor de diferenciagio,
gerando os minimercados.

O ponto de ruptura daquela crise deu-se, em 1989, precisamente nos
anos que corresponderam & instalagdo em Coimbra das lojas Ind, cadeia
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de supermercados com duas caracteristicas distintas: uma empresa de
ambito nacional e lojas com dimensdes superiores as até entdo existentes
(é significativo o facto da loja dos Colmeia nos Combatentes ter sido en-
cerrada no ano em que abriu a loja Ind, a muito pequena disténcia).

Naquele ano, a empresa Supercompra (pertencente a Corlusa e que
foi, depois, adquirida pela Grula) adquiriu a maioria das acgdes da Su-
permercados Colmeia SA, que era, até entdo, uma empresa onde a familia
do fundador detinha ainda a maioria das acgdes.

A alienagéio de alguns estabelecimentos fez parte de um processo de
redimensionamento da empresa que entretanto foi realizado, onde se
destacou também a redugdo do nimero dos trabalhadores para menos de
metade. Por outro lado, o facto da empresa passar a pertencer a Grula,
deu-The novas vantagens em termos de abastecimento, o que favoreceu a
sua recuperac¢do econdmica.

Este é um exemplo evidente de como a competitividade das empre-
sas face a novos contextos econémicos e sociais, a novas formas de co-
mércio e a novas formas de organiza¢do e de relacionamento empresa-
rial, depende, em larga escala, da gestdo que é realizada.

As duas lojas da cadeia Ind tiveram, do mesmo modo, um impacte
relativo sobre o comércio tradicional e agora também sobre os outros su-
permercados (segundo nos afirmaram os entrevistados), que se traduziu
na diminui¢do das vendas, fundamentalmente, no més subsequente.

Mas estes novos supermercados, pelas suas dimensdes e pela sua lo-
calizagéo, tém subjacente uma nova filosofia (figura 38).

Em 1988 abriu na rua Jodo de Rufio a primeira loja dos supermerca-
dos Ind. Calculdmos, por observagdo directa, que esta loja, com 15 caixas
de saida, terd entre 2 500 e 3000 m2, um valor dentro do limite habitual-
mente necessdrio para ser considerada uma grande superficie. Pos-
suindo ainda sec¢des de venda de carne, peixe, pdo (com fabrico préprio) e
charcutaria/queijaria, a maior parte do espaco é destinado aos produtos
alimentares.

As vantagens que retira da sua localizagédo séo decisivas para o su-
cesso desta loja.

Tendo sido instalada num espago anteriormente ocupado por uma
oficina de reparagdo automével, estd localizada junto a dois centros co-
merciais (instalados em 1983 e 1988). Ndo dispondo de estacionamento
préprio, é beneficiada pela localizagdo de um parque subterrdneo no edi-
ficio de um dos centros comerciais. Mas o argumento decisivo que
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apresenta é, sem diuvida, a localizagdo junto a um dos mais importantes
noés da rede de transportes urbana e sub-urbana, quer dos servigos muni-
cipais de transportes, quer de empresas privadas do sector. Assim,
grande parte dos empregados do comércio e dos servigos que trabalham
na Baixa e a populagdo que, de um modo geral, é servida por aqueles
meios de transporte, tém necessariamente que frequentar a proximidade
da loja, pelo que as vantagens que podem retirar do recurso ao abasteci-
mento no Ind sdo evidentes: além de ser desnecessdrio efectuar desloca-
¢des suplementares para realizar as suas compras, emergem os argu-
mentos apresentados pela loja ao nivel dos produtos disponiveis, da sua
qualidade, dos pregos, mas também do simbolismo que a sua frequenta-
¢do acarreta.

Mas, para além das vantagens que a empresa tem naquela locali-
zagdo, também a cidade retira dai vantagens. Primeiramente, a loja
contribui para o reforgo da centralidade da Baixa pelo facto de ser, ao ni-
vel do comércio alimentar, uma unidade funcional com uma importante
drea de influéncia. Em segundo lugar, porque contribuiu para a recupe-
ragdo de um espaco degradado, j4 que as fung¢des que albergava ndo eram
as mais adequadas, para uma drea urbana central, e contribuiu para
animar a vida naquela drea da cidade, ainda que acarretasse o aumento
dos problemas de trafego.

A segunda loja dos supermercados Ind abriu em 1989, na travessa
dos Combatentes da Grande Guerra. As suas condi¢gdes de localizac¢éo séo
diferentes da primeira loja, mas ndo deixam de procurar, em factores
idénticos, as vantagens comparativas que lhe garantam o sucesso.

A loja foi instalada numa construg¢iio nova que associa a func¢do re-
sidencial a outras actividades comerciais. Contudo, a loja Ind, com cerca
de 2 000 m2 (10 caixas de saida) localizada num piso e com o parque de
estacionamento no piso inferior, ocupa a maioria do espago disponivel
para o comércio. Ao lado da loja existe uma pequena galeria com 10 esta-
belecimentos (café, vestudrio, aparelhos audio e video, etc.). Em frente lo-
caliza-se 0 Mercado do Calhabé. Este é o ambiente comercial em que se
enquadra este estabelecimento.

Relativamente ao espac¢o urbano, saliente-se que esta loja se integra
essencialmente numa zona residencial mas préximo de um eixo vidrio
estruturante da cidade: a rua do Brasil.

Esta rua d4 acesso as freguesias do concelho de Coimbra e aos con-
celhos vizinhos a Sudeste. Deste modo, principalmente as pessoas que tra-
balham nesta drea da cidade, as quais, em muitos casos, j4 se abasteciam
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nas numerosas mercearias localizadas na rua do Brasil, vao passar a
frequentar também a loja Ind. Merecem especial referéncia as numero-
sas empregadas domésticas que trabalham nas residéncias desta drea e
que abastecem, quer as familias para quem trabalham, quer as suas pré-
prias,

Contudo, esta loja é mais frequentada pela populag¢do local que pode
aceder a pé e por aqueles que recorrendo a veiculo préprio, estdo dispostos
a fazer aquela deslocagio.

Principalmente para estes, hordrios de abertura maiores, com espe-
cial relevo para o Sdbado durante todo o dia, favoreceram o aparecimento
de um "novo" modelo de abastecimento familiar associado & ocupacéo
dos tempos livres e, por consequéncia, ao usufruto do espagco comercial
também como um espaco de lazer.

Este é, de facto, um dos principais factores de transformagéo do sis-
tema comercial actual, pois daqui derivam maiores oportunidades para
estas empresas pela "quantidade e qualidade” do tempo de abertura que
oferecem aos clientes e porque superam o acréscimo das necessidades de
mdo de obra através do recurso a trabalhadores tempordrios e/ou a tempo
parcial, com os quais os vinculos laborais e, por consequéncia, os encar-
gos sdo relativamente reduzidos.

Deste modo, sdo principalmente os estabelecimentos comerciais das
dreas préoximas os mais afectados pela sua concorréncia.

Podemos, pois, falar em varios ciclos na evolugido das formas de
comércio alimentar na cidade de Coimbra.

O primeiro caracterizava-se, fundamentalmente, por dois elemen-
tos: a mercearia de bairro, para venda da generalidade dos produtos ali-
mentares e produtos para casa, e 0 Mercado D. Pedro V, para venda dos
produtos frescos.

O segundo ciclo resulta da emergéncia dos supermercados, mar-
cada por uma empresa de dmbito regional que concentrava as maiores
unidades e que conduziu a transformacdo do aparelho comercial alimen-
tar, através da vulgariza¢io dos supermercados e do livre servigo nos pe-
quenos estabelecimentos de retalho.

A ultrapassagem da crise que sobreveio das dificuldades econémi-
cas que o pais atravessou na primeira metade da década de 80, e que teve
maior impacte naquela empresa, fez-se pelo salto para um novo ciclo, ca-
racterizado pela reestruturagio e reorganizacdo empresarial no sector e
pelo aparecimento de novos supermercados de grandes dimensdes pro-
movidos por uma empresa de Ambito nacional. Actualmente, podemos di-
zer, encontramo-nos no auge deste ciclo.
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E que, o aparecimento, a breve trecho, de uma grande superficie
alimentar em Coimbra, poderd ser o elemento central no desenvolvi-
mento de um novo ciclo. As formas de adaptagéio e reajustamentos na di-
namica do tecido comercial alimentar em Coimbra, serdo factos do futuro
breve.

No Verido de 1992 iniciaram-se as obras de construgdo de um centro
comercial com hipermercado em Coimbra. Apesar da fase em que ainda
se encontra, pudemos ja equacionar alguns aspectos relacionados com as
caracteristicas e impactes desta nova estrutura comercial. A este propé-
sito, Brassart (1986: 46) refere a dupla dimensédo geografica das grandes
superficies, como forma comercial, a qual é necessario caracterizar, e
como agente urbano, cuja capacidade real de actuagdo e’gestdo deve ser
ponderada.

Santos e Catarino (1992), com base em informagdo disponivel no pe-
dido de localizag¢dio, referem que a grande superficie a inaugurar breve-
mente em Coimbra, serd constituida por um hipermercado com 8 000 m?2
(rés-do-chéo), quase o triplo da superficie do maior estabelecimento de
comércio alimentar de retalho existente actualmente, uma loja ancora
tipo grande armazém com 2 500 m?2 (sem tradi¢do em Coimbra) e vérias
pequenas lojas ocupando cerca de 6 000 m?2 (1° piso). Haverd ainda espago,
num 2° piso, destinado a restaurantes, cafés e possivelmente a salas de
cinema, para além de grandes dreas de estacionamento (posteriormente
este projecto j4 sofreu algumas altera¢des, mantendo-se, contudo, os ele-
mentos fundamentais).

Estamos perante a primeira estrutura comercial em Coimbra que
faz a integragédo fisica e funcional do comércio alimentar com outros ra-
mos de comércio. Nesta conjugacdo, aparecem novas formas de comércio
na cidade: o hipermercado e o grande armazém.

Esta estrutura comercial contribuird ainda mais para a vulgariza-
¢do, entre os conimbricenses, da associagdo do lazer ao acto de comprar,
j4 habitual para muitos na frequentagdo dos centros comerciais e tam-
bém dos grandes supermercados. O papel central que o centro comercial
Girassolum tem desempenhado, até aqui, nomeadamente ao fim de se-
mana, poderd vir a deslocar-se para esta nova estrutura.

A sua localizagdo numa drea com espago disponivel e junto a uma
importante avenida com elevada acessibilidade (que aumentard quando
forem completadas as liga¢cdes ao conjunto da rede vidria fundamental
da cidade) promoverdo decisivamente aquela drea quer em termos do
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nivel de centralidade, quer em termos da valorizagdo do solo na drea en-
volvente, principalmente destinado a construgdo de habitagdes.

O impacte sobre o restante aparelho comercial, dificil de avaliar em
face dos elementos disponiveis, ndo deixard de ser significativo se ti-
vermos em conta que a populac¢do da cidade de Coimbra rondard entre 100
mil e 120 mil habitantes, conforme os critérios de delimitagédo (o concelho
rondard os 140 mil habitantes), para uma estrutura cuja drea de mercado
deverd envolver no minimo 150 mil habitantes, se a considerarmos ao
nivel de um centro comercial regional e tivermos em atengéo o critério do
GEPAT.

8. O comércio alimentar: caracterizagdo e localizagéo

As caracteristicas dnicas do comércio de retalho alimentar resul-
tam de algumas especificidades da sua funcdo. Dessas especificidades,
destacamos a regularidade e assiduidade da frequentagdo pelos clientes
que, podendo centrar-se num dado momento em que se realizam o grosso
das compras, ndo dispensam o recurso, quase didrio, para o abasteci-
mento em produtos frescos de consumo como sejam o pdo, o leite ou a fruta.

Este facto tem por consequéncia, a necessidade de grande proximi-
dade entre as lojas e a residéncia dos clientes, pois estes procuram dis-
pender o minimo de recursos com aquelas deslocagdes, normalmente rea-
lizadas a pé. Contudo, outras estratégias de abastecimento mais recente-
mente tém vindo a ser adoptadas. Por exemplo, a frequentagéo de lojas
nas proximidades dos locais de trabalho ou em zonas de passagem
(préximo de paragens dos transportes publicos, de ruas com possibilidade
de estacionamento, etc.).

Mas ndo deixa de ser comum a todas aquelas estratégias, em pri-
meira anilise, o sentido da diminuigdo dos custos (onde o tempo dispen-
dido é uma componente central): na utilizagdo de transportes publicos, na
utilizagdo do automével particular ou mesmo no esforco fisico exigido
pelas desloca¢des quando realizadas a pé.

Deste modo, hd uma possibilidade real para a localizagdo de nume-
rosas lojas dispersas pelo tecido urbano: os clientes precisam "apenas” de
um local préximo que disponha dos produtos fundamentais para o seu
consumo corrente.
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Esta abordagem da elementaridade da selec¢do dos locais para o
abastecimento em produtos alimentares e de uso corrente, leva-nos até as
questdes relacionadas com o processo de constituicdo das empre-
sas/estabelecimentos de venda.

Para a constituigdo de um estabelecimento de retalho alimentar, em
especial no caso de mercearias e minimercados, tradicionalmente, nem
as condi¢Ges materiais nem as condigdes técnicas e também os regula-
mentos legais que controlam a sua constituicdo e actividade tédm sido
muito exigentes. Os préprios comerciantes estdo de acordo que qualquer
pessoa pode criar um estabelecimento ("com algum capital e um local dis-
ponivel, qualquer pessoa pode tornar-se comerciante"), afirmac¢do ouvida
regularmente durante a realizacdo dos inquéritos, mas que pode ter duas
leituras: os comerciantes acham que é uma actividade de um modo geral
pouco exigente ou nido existe controlo suficiente sobre a abertura de novos
estabelecimentos.

As caracteristicas fisicas dos estabelecimentos, nomeadamente na
cidade de Coimbra, resultaram, assim, das heranc¢as destes dois proces-
sos (necessidade de abastecimento alimentar local e facilidade no pro-
cesso de criagdo de estabelecimentos de venda).

8.1. Caracterizacio das unidades comerciais
8.1.1. A diversidade de actividades nos estabelecimentos

O reduzido volume e as caracteristicas estruturais da informacdo
sobre este sector impedem o aprofundamento das andlises e o acompa-
nhamento de dinidmicas mais subtis, donde a necessidade de recurso a
realizagdo de trabalho de campo (inquéritos, entrevistas, levantamentos,
etc.). Este facto é caracteristico dos fenémenos sociais e econémicos, mas
particularmente da actividade comercial, como reconhece Mérenne-
-Schoumaker (1982: 418): "Toute recherche sur les localisations commer-
ciales se heurte a l'insuffisance des répertoires existants dont les données
disponibles se prétent difficilement 4 des analyses trés fines au niveau
d'une rue, d'un quartier ou d'un noyau commerg¢ant."

Os dados do CRSSC, como vimos, agrupados segundo a CAE, mas-
caram a estrutura sectorial das empresas de comércio alimentar jd que
esta classificagdo, neste particular, agrupa mercearias, salsicharias,
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frutarias, padarias, etc., num mesmo conjunto. Por outro lado, em termos
de dimensido das empresas, os dados do CRSSC apresentavam, para o con-
celho de Coimbra, 3,4% de empresas sem empregados enquanto 50,3% das
empresas inquiridas se encontravam naquela situagio.

Assim, uma das maiores dificuldades sentidas foi a falta de ele-
mentos de base que nos permitissem ter uma imagem ainda que aproxi-
mada do universo em estudo com vista a definigdo de amostra a inquirir.

Para superar tal dificuldade, realizimos um levantamento no ter-
reno dos estabelecimentos de comércio alimentar existentes (figuras 39,
40 e 41).

Desse levantamento na cidade de Coimbra que procurou ser exaus-
tivo, encontramos, os estabelecimentos que se seguem*l (ndo estdo in-
cluidos os estabelecimentos integrados nos mercados municipais).

Quadro 17
Estabelecimentos de comércio alimentar na cidade de Coimbra,
por tipo de comércio

Actividade do estabelecimento n? %
Mercearias, minimercados e supermercados 182 67,7
Talhos e charcutariasl4,9 40 149
Padarias186,7 18 6,7
Peixarias72,6 7 2,6
Frutarias114,1 1 4,1
Garrafeira3l,l 3 11
Alim. racionall,l 3 11
Outras lojas especializadas 5 1,8

Total 269 100,0

41 Segundo Correia (1973: 11 e seguintes) "empresa” e "estabelecimento comercial” podem
ser tomados como sinénimos. Por estabelecimento podemos entender a "unidade técnica
de venda, de produ¢io de bens, ou de fornecimento de servigos." O estabelecimento pode
compreender mais do que uma unidade técnica. Tal serd o caso sempre que um
comerciante, além do estabelecimento principal, tenha uma ou vérias sucursais.
Contudo, estd mais generalizado o conceito diferenciador de empresa e estabelecimento
que para nés aqui permite maior clareza na exposicdo: o estabelecimento comercial é a
"unidade técnica de venda", que na maior parte dos casos coincide com a empresa.
Contudo, a empresa pode ser constituida por mais do que uma "unidade técnica de
venda", isto é, por mais de um estabelecimento.
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Os estabelecimentos inquiridos, correspondendo a 53,9% do uni-
verso identificado, foram classificados segundo a sua actividade princi-
pal para facilidade de tratamento dos dados. Assim, os estabelecimentos
inquiridos distribuem-se, sectorialmente, da forma como mostra o qua-
dro 18 e, espacialmente, como mostra a figura 42,

Quadro 18

Estabelecimentos de comércio alimentar inquiridos, por tipo de comércio

Actividade do estabelecimento n? %
Mercearias, minimercados e supermercados 106 73,1
Talhos 17 11,7
Charcutaria 4 2,8
Padaria 5 34
Peixaria 4 2,8
Frutaria 7 48
Garrafeira 1 0,7
Alimentac¢do racional 1 0,7

Total 145 100,0

Contudo, aquela classificagdo ndo traduz a variedade e diversidade
interna aos préprios estabelecimentos. Encobre uma realidade bem mais
complexa, j4 que em muitos estabelecimentos é dificil diferenciar a acti-
vidade principal (referida pelo comerciante) da secunddria e ndo faltam
os que apresentam uma terceira. Essa situagdo foi mais evidente durante
o levantamento no terreno dos estabelecimentos, nomeadamente no caso
dos talhos e charcutarias que ndo pudémos, assim, diferenciar. O quadro
19 procura demonstrar esta situagdo: 26,5% das mercearias?2, 29,5% dos
talhos, 40% das padarias, 58% das frutarias e 75% das charcutarias e pei-
xarias associam a venda de outros produtos alimentares ou nao (10,3% dos
estabelecimentos entre mercearias, peixarias e frutarias, vendem tam-
bém produtos de drogaria, retrosaria, lougas, utilidades domésticas e ar-
tesanato).

42 Tendo englobado num grupo os estabelecimentos que vendem produtos alimentares de
mercearia e outros produtos nomeadamente de higiene pessoal e produtos de uso corrente
no lar, habitualmente designados por mercearias, minimercados e supermercados,
durante o restante texto designaremos este grupo, simplesmente por mercearias
(nomeadamente nos quadros que se apresentam).
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Quadro 19
Actividades comerciais dos estabelecimentos inquiridos
Actividade | Actividade | Actividade Total
Principal | Secunddria | Tercidria Ne %o
%
Mercearia 78 73,6 106
Talho 5 4,7
| Peixaria 1 0,9
Charcutaria 2 1,9
Taberna/bar 6 5,7
| Drogaria... 2 1,9
Drogaria... 11 10,4
Peixaria 1 0.9 100,0
Talho 12 70,6 17
Mercearia 1 5,9
Charcutaria 3 17,6
Queijaria 1 5,9 100.0
Charcutaria 1 25,0 4
Frutaria Bebidas 1 25,0
Queijaria Mercearia 1 25,0
Bebidas 1 25.0 100,0
Padaria 3 60,0 5
Pastelaria |Charcutaria 1 20,0
Bar 1 20.0 100,0
Peixaria 1 25,0 4
Mercearia 1 25,0
Frutaria 1 25,0
| Drogaria... 1 25,0/ 100,0
Frutaria 3 42,9 7
Mercearia 3 42,9
Charcutaria | Drogaria... 1 14.3 100,0
Garrafeira 1 100,0 1
Alimentacio racional 1 100,0 1
Total 145

Fonte: Inquérito directo, 1991

Sao verdadeiros pequenos "bazares" da alimentagdo e de produtos
de consumo corrente pessoais ou para o lar, que baseiam a sua implanta-
¢do no mercado no fornecimento de uma gama variada de produtos e ser-
vigos aos habitantes das dreas vizinhas ou aos clientes de passagem. Este
é também um dos factores da" diversidade e do colorido” do aparelho co-
mercial portugués como era diagnosticado em 1979, mas que néo encobre
a habitual baixa qualidade do estabelecimento e dos produtos.
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8.1.2. A dimensadao

A pequena dimensédo dos estabelecimentos ndo é, necessariamente,
sinénimo de baixa qualidade e desactualizagdo relativamente aos novos
métodos de venda de produtos alimentares. Por exemplo, a forte especiali-
zagdo nalgumas actividades j4 tradicionais e mesmo em novos tipos de
comércio (venda de produtos congelados, de comida confeccionada, etc.)
associam-se frequentemente 4 pequena dimenséo.

Contudo, face a experiéncia quotidiana de muitos portugueses e
também dos conimbricenses, a primeira situagdo é a mais frequente.

A pequena dimensdo dos estabelecimentos comerciais inquiridos,
pode ser-nos transmitida por diversos indicadores: a drea de exposigéo e
vendas, o volume de vendas ou o nimero de empregados.

Em relagdo a drea de exposigdo e vendas dos estabelecimentos in-
quiridos temos que ter em considerag¢do, como vimos, a questdo da espe-
cializagdo dos estabelecimentos. Assim, os estabelecimentos de muito pe-
quena dimenséo (menos de 50 m2) correspondem as mercearias, talhos,
padarias, peixarias, frutarias, etc. onde se exerce apenas aquela activi-
dade.

No lado oposto estdo aqueles estabelecimentos que vendem grande
variedade de produtos — os supermercados, integrando outras actividades
(secgdes especializadas) mas onde a venda de produtos de mercearia e de
produtos de uso corrente para o lar sdo predominantes (quadro 20). Com
mais de 200 m2, limiar minimo legal na legislagdo sobre os supermerca-
dos, foram inquiridos 2 estabelecimentos.

) Quadro 20
Area de exposi¢do e vendas nos estabelecimentos inquiridos
Merc. % | Talho % [Charcut] Padaria | Peix. |Frutaria] Garraf. [AL.Rac.| Total %
<25m2 13} 12,3 2| 11,8 1 I 3 20] 13,8
25 a 49 m2 36| 34,0 7] 41,2 2 1 1 1 1 49| 33,8
50 a 74 m2 23] 21,7 1| 17,6 1 2 1 1l 31|24
75299 m2 13 12,3 1 14] 9,7
100 a 149 m2 11| 10,4 1 12] 8,3
150 & 199 m2 2| 1.9 2| 1,4
200 a 249 m2 2| 1,9 2] 1.4
200 a 250 m2 1l o9 1| 07
300 a 399 m2 1l 0,9 1| 0.7
NR/NS 4l 3.8 s| 29.4 1 3 13| 9,0
Total 106/ 100,0] 17| 100,0 4 5 4 7 1 1| 145]o0,0

Fonte: Inquérito directo, 1991.
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A espacializagdo deste indicador resulta na figura 43. A pequena
dimensdo dos estabelecimentos estd generalizada a toda a cidade. Pon-
tualmente existe um estabelecimento com uma drea maior do que a gene-
ralidade dos daquela drea. Mas é na avenida Calouste Gulbenkian que os
estabelecimentos, no seu conjunto, apresentam maiores dreas, a que néo
serd estranho a modernidade dos estabelecimentos e das construgées, ja
planeadas para tal fim.

Em termos de volume de vendas, apesar do grande nimero de in-
quéritos nédo respondidos (47,6%), podemos reter alguns factos de relevo: o
predominio dos estabelecimentos com um volume de vendas entre os 10 e
os 50 mil contos/ano (31,8% do total dos estabelecimentos inquiridos e
60,5% dos que responderam). Apenas 8,3% tinham um volume de vendas
inferior a 5 mil contos/ano enquanto, acima de 100 mil, contaram-se 4 ca-
sos (3 nas mercearias que correspondem aos supermercados e uma pada-
ria/pastelaria).

Quadro 21
Volume de vendas dos estabelecimentos inquiridos no ano de 1990
(1 000 escudos)

Merc. | % | Talho | % harcut Padaria | Peix. |Frularial Garraf. JAL.Rac.| Total | %
<1000 11 0,9 1] 0,7
1000 a 4 999 9] 8.5 1 l 11 7,6
5000 a9 999 13] 12,3 1 59 141 9,7
10 000 a 19 999 20| 18,9 4| 23,5 1 1 1 27| 18,6
20 000 49 999 14] 13,2 1 5.9 1 2 1 191 13,1
100 000 a 149 000 3] 2,8 1 41 2,8
NR/NS 46| 43,4 11] 64,7 2 1 69| 47,6
Total 106/100,0 17]100,0 5 4 1 1 145100,0

Fonte: Inquérito directo, 1991.

O uso em grande escala da informalidade do trabalho familiar,
tradicional no comércio alimentar, gera grandes dificuldades na ava-
liagdo estatistica do emprego.

Porque se encontra significativamente diluido e para o diferenciar

daquela forma de prestagdo de trabalho, considerdmos na situa¢do de em-
pregado todos os trabalhadores ndo familiares remunerados e os traba-
lhadores familiares que recebem saldrio, tém participagdo nos lucros ou
estdo inscritos como tal em esquemas de seguranca social.
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0 COMERCIO EM COIMBRA - a aclividade relalhista alimentar num contexto de mudanga

Desta forma, enquanto 50,3% dos estabelecimentos néo tém nenhum
empregado (percentagem um pouco mais elevada no caso das mercearias
e talhos), apenas 27,6% n#o recorriam ao trabalho familiar (em 16,5% dos
estabelecimentos trabalhava apenas o comerciante). Os estabelecimentos
com maior nimero de empregados sdo alguns minimercados e super-
mercados e as padarias que associam o fabrico de pdo estando contabili-
zados também os empregados daquela sec¢do (quadro 22).

Quadro 22

Niimero de empregados nos estabelecimentos inquiridos

Mercearia|l Talho | Charcut. | Padaria | Peixaria | Frutaria | Garraf. | Al Rac. Total %
Nenhum 56 9 1 2 4 1 73 50,3
1-2 37 8 3 1 3 52 35,9
i 3-4 5 2 1 1 9 6,2
5-9 8 8 5,5
10 - 20 3 3 2,1
Total 106 17 4 5 4 7 1 1 145 100,0

Fonte: Inquérilo directo, 1991.

8.1.3. O nivel de modernizagéo

O primeiro indicador do nivel de modernizagdo de um estabeleci-
mento poderd ser o ano de abertura. Apesar da néo linearidade desta co-
nexdo, pois podem ser realizadas transformagdes e melhoramentos no
estabelecimento, além de introduzidos equipamentos mais modernos que
transformem radicalmente o seu "ambiente”, s6 num reduzido nimero
de casos isso acontece. Globalmente, realizam-se alguns melhoramentos
e introduzem-se alguns equipamentos, criando um choque entre o antigo e
o novo, em especial por desadequac¢do entre o espago disponivel e os equi-
pamentos necessdrios.

Devido ao facto de apenas 22,8% dos estabelecimentos terem sido
criados pelo actual comerciante enquanto 71,7% foram trespassados (4,8%
foram herdados e apenas um se encontrava em regime de locagédo) apenas
obtivemos, com seguranga, o ano em que o novo proprietdrio*3 tomou

43 Porque a pessoa que estd a frente dos destinos dos estabelecimentos é o proprietario, em
89,7% dos casos, enquanto em apenasl0,3% é familiar ou empregado, passaremos a
designd-la por "comerciante”, palavra que traduz melhor todos os aspectos relacionados
com a gestdo dos estabelecimentos, que ndo apenas a vertente comercial. Nas situagoes
em que a clareza do discurso o exija, ndo deixaremos de ulilizar outras expressdes.
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posse. Contudo, o seu significado é importante sendo pela modernidade do
estabelecimento (que em alguns casos sofreram obras de melhoramento
com este comerciante), pelo menos pela potencial modernidade da gestéo.

Mais de metade dos estabelecimentos sio geridos pelo actual comer-
ciante desde 1980 (57,9%). Os casos cujo inicio desta gestdo é posterior a
1985 representam 39,3 % do total. Por outro lado, situa¢des anteriores a
1960 representam apenas 4,8% (quadro 23).

Em fung¢do do tipo de actividade, registamos que estabelecimentos
como padarias, charcutarias ou peixarias sdo mais recentes (ou o inicio
da propriedade actual) do que no caso de talhos e mais ainda do que das
mercearias (é entre estes que temos estabelecimentos anteriores a 1960).
As frutarias sdo, também, estabelecimentos com grande longevidade.

Quadro 23
Ano de aquisi¢do/constitui¢cdo dos estabelecimentos inquiridos
Constituigdo % Compra % Heranga |Arrendamento] Total %
empresa (lrespasse) (locagao)

<50 2 1,9 2 1,4
50 - 59 4 12,1 1 1,0 5 3,4
60 - 69 1 3,0 16 15,4 17 11,7
70-179 7 21,2 25 24,0 4 36 24,8
80 - 85 5 15,2 18 17,3 3 1 217 18,6
86 -91 16 48,5 41 39,4 57 39,3
NR/NS 1 1,0 1 0,7
Total 33] 100,0 104| 100,0 7 1 145| 100,0

% 22,8 71,7 4,8 0,7 100,0

Fonte: Inquérito directo, 1991.

Espacialmente, sobressaem as dreas da cidade que correspondem a
fases de urbanizac¢do mais recente como sejam Celas, Solum, av. Elisio
de Moura, ou a rua Carlos Seixas (figura 44).

Partindo do pressuposto que os comerciantes que criaram o seu pré-
prio estabelecimento procuram responder aos requisitos minimos desejd-
veis em termos modernizacdo para aquela altura, o que também n#o é li-
near, varios dos que adquiriram os seus estabelecimentos realizaram
logo melhoramentos (7,6% dos casos). Dos que realizaram melhoramen-
tos posteriormente (17,3%), o periodo referido em que tal se verificou com
maior frequéncia foi entre os 6 a 9 anos depois de iniciar a actividade, se-
guindo-se os periodos de 1 a 2 anos e de 3 a 5 anos (quadro 24).
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Mais significativo é o facto de 65,5% dos inquiridos ndo terem reali-
zado melhoramentos nos seus estabelecimentos (& excepg¢do de pequenos
alteragdes como a pintura das paredes, unico facto referido por muitos in-
quiridos).

Contudo, se em mais de metade dos estabelecimentos (57,9%) o co-
merciante o adquiriu depois de 1980, o que pressupde que os estabelecimen-
tos sdo relativamente novos e ndo necessitariam de grandes obras (em
75,0% daqueles estabelecimentos adquiridos depois de 1980 o comerciante
respondeu nio ter realizado melhoramentos), nos estabelecimentos ad-
quiridos nomeadamente na década de 60 (11,7%), naturalmente houve
maior tendéncia para a realiza¢gdo de melhoramentos. Em 58,8% daque-
les casos realizaram-se obras. Nalguns no mesmo ano da aquisi¢do e
noutros, com alguma regularidade em periodos subsequentes, demons-
trando que dos estabelecimentos que sobrevivem, mais tarde ou mais
cedo, os comerciantes viram-se confrontados com a necessidade de me-
Thorar quer o aspecto quer a funcionalidade do estabelecimento.

Quadro 24
Periodo entre a aquisi¢do/constituicdo do estabelecimento e o primeiro
melhoramento, segundo o ano de aquisi¢cdo/constituicdo dos
estabelecimentos inquiridos

<50 |50-59 |60-69 |70-79 | 80-85 |8 -91 | NRINS | Total %

Nio sabe 1 1 4 2 4 12 8,3
Nio respondeu 1 1 0,7
Nio teve 1 4 6 21 22 41 95 65,5
Mesmo ano 3 4 1 11 7.6
1 — 2 anos 1 1 3 5 3,4
3 — 5 anos 2 1 2 5 3.4
6 — 9 anos 1 5 3 9 6,2
10 — 14 anos 2 2 4 2,8
15 — 19 anos 1 1 0,7
2 20 anos 1 1 2 1,4
Total 2 5 17 36 34 50 1 145 100,0
% 1,4 3,4 11,7 24,8 23,4 34,5 0,7 100,0

Fonte: Inquérito directo, 1991

Associado ao investimento na melhoria da apresentagdo do estabe-
lecimento estd a aquisi¢do de equipamento adequado quer a uma nova
imagem do comércio quer, e principalmente, as exigéncias colocadas por
novos produtos.

154



0 COMERCIO EM COIMBRA - a actividade retalhista alimentar num contexto de mudanga

Em especial, o aumento significativo dos produtos exigindo a con-
servagdo em frio, que entraram rapidamente na dieta alimentar também
dos portugueses, transformaram radicalmente as necessidades em equi-
pamento destinado aquela fungdo. A diversificagdo dos produtos deriva-
dos do leite em especial, sdo fundamentais neste fenémeno. Por outro
lado, as possibilidades oferecidas por aqueles equipamentos permitiram
que outros produtos, para os quais néo havia modo de preservagdo, se tor-
nassem uma oferta didria nomeadamente nas mercearias: frutas e le-
gumes, carne, peixe, etc.

As possibilidades de preservagdo no frio néo sé permitiram que no-
vos estabelecimentos de comércio se desenvolvessem e difundissem pela
cidade, a exemplo das peixarias e dos talhos, como fizeram ampliar os
produtos ofertos pelas tradicionais mercearias.

Desta situagdo resulta que quase a totalidade dos estabelecimentos
inquiridos possuissem quer arca frigorifica (89,7%) quer expositor frigo-
rifico (84,8%). Todas as peixarias tém aqueles dois equipamentos, en-
quanto as frutarias sdo aqueles que em menor percentagem os possuem
(quadro 25).

Mais uma vez é de relevar, pela negativa, o facto de existirem ainda
alguns estabelecimentos que nédo dispdem de equipamentos de frio. 7 em
106 mercearias ainda ndo dispdem de arca frigorifica enquanto 14 em 106
nédo dispsem de expositor frigorifico.

Quadro 25

Estabelecimentos que dispbem de alguns tipos de equipamentos

Merc. % | Talho| % [Charcut]Padaria| Peix. | Frutariad Garraf. [Al.Rac.| Total %

(106) Qan (145)

Arca frigorifica 99| 93,4 16] 94,1 2 5 4 130] 89,7

rExposilor frigorifico 92| 86,8 15] 88,2 4 4 4 3 1 123| 84,8
Vefculo de transporte 91| 85,8 11] 64,7 3 5 3 1 1 120] 82,8

Caixa registadora 92| 86,8 16| 94,1 3 4 3 1 119] 82,1

Balanga electrénica 60| 56,6 14] 82,4 2 3 3 3 85| 58,6

Computador 6| 5,7 2| 11,8 1 1 10| 6,9

Leitura 6ptica 21 1,9 2] 1,4

Fonte: Inquérito directo, 1991.

As exigéncias colocadas nos produtos solicitados pelos clientes tor-
nou imprecindivel os equipamentos de frio. Deste modo sdo os tipos de es-
tabelecimento que maior nimero de estabelecimentos inquiridos possui.
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Outro tipo de equipamentos menos relacionados com as necessida-
des de acondicionamento e exposi¢do dos produtos e mais com as tarefas
exercidas pela méo de obra e portanto, influentes na possibilidade de au-
mento da produtividade do trabalho, suscitam variados interesses nos
comerciantes. Estdo neste caso, a caixa registadora, o veiculo de trans-
porte, a balanga electrénica, o computador e a leitura éptica do prego.

A caixa registadora (cuja evolu¢do é assinaldvel, desde as caixas
mecénicas até as digitais) tornou-se um elemento fundamental na maio-
ria dos estabelecimentos: 82,1% dos estabelecimentos inquiridos possuem
pelo menos uma. A rapidez e seguran¢a na realizac¢do de contas sdo dois
importantes contributos na gestdo dos estabelecimentos.

O veiculo de transporte, presente em 82,8% dos estabelecimentos in-
quiridos, tanto utilizado no abastecimento da loja como na distribuigéio ao
domicilio (actualmente em muito reduzido nimero de casos), funciona
também em muitas situa¢des como automével familiar.

Entretanto, o seu papel pode vir a ser valorizade quando uma nova
forma de distribui¢do grossista tende a implantar-se: o "cash and carry".
Se nalgumas situagdes estas empresas podem disponibilizar o transporte
das mercadorias, o comerciante passa a dispor da possibilidade de reali-
zar os seus abastecimentos na altura que lhe é mais favoravel.

Outros equipamentos estdo menos vulgarizados entre os comercian-
tes. A balanga electrénica existe em 58,6% dos estabelecimentos inquiri-
dos. J4 a leitura dptica existe em apenas 2 casos. Estes dois equipamentos,
além da caixa registadora, englobam-se num conjunto de equipamentos
que permitem assegurar uma maior qualidade e rapidez no servigo ao
cliente. Contudo, os ganhos de produtividade, questiondveis em muitas
situagdes, tornam-se nalguns casos dificilmente atractivos face aos cus-
tos da sua aquisigdo.

O computador, actualmente fundamental na gestdo empresarial
moderna, é também importante para o comércio, ja que o seu contributo na
gestdo financeira e de stocks pode ser assinaldvel. Contudo em apenas 8
casos (6,9%) foi referida a sua posse.

Emblematico da transformagdo do tecido comercial alimentar em
geral é o livre acesso dos clientes aos produtos expostos ji que pressupde
um conceito completamente diferente de organizacio do espago do estabe-
lecimento e da forma de presta¢do do servico ao cliente, que se traduz
numa significativa diminui¢do da mao de obra exigida.
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O livre servigo, "bandeira" das modernas formas comerciais, foi
sendo incorporado pelas tradicionais mercearias. O que ndo aconteceu
com os outros sectores do comércio alimentar, fundamentalmente devido
a especificidade dos produtos que implicariam outros investimentos pelos
comerciantes: por exemplo a preparacdo prévia e embalagem dos produtos
€Omo a carne, o0 peixe ou o péo.

Dos casos inquiridos que adquiriram um estabelecimento j4 exis-
tente, 13 introduziram-lhes este sistema de venda. Em todos eles essa
transformagdo verificou-se no mesmo ano ou no ano seguinte & aquisi-
¢do. Contudo, em apenas 1 caso isso aconteceu nos anos 70 (precisamente
em 1977), em 6 casos ocorreu entre 1982 e 1985, em 5 casos entre 1986 e 1989,
e 1 caso em 1990.

Actualmente, mais de metade das mercearias praticam o livre ser-
vigo, ainda que, nalguns casos, segundo formas mistas com prateleiras
atrds do balcdo e prateleiras acessiveis aos clientes. Contudo, ainda em
43,4% estd presente o servigo tradicional, o que é um forte indicio do atraso
do sistema de distribui¢do alimentar (quadro 26).

Quadro 26

Forma de prestag¢do do servigo ao cliente

Merc. % | Talho % [Charcut.| Padaria| Peix. |Frutaria|Garraf. | Al.Rac] Total %
Livre servigo 60] 56,6 1 1 1 2 65] 44,8
Servigo tradicional 46| 43,4 17| 100 3 3 3 5 1 1 79| 54,5
NR/NS 1 1| o,7
Total 106]100,0 17| 100,0 4 5 4 7 1 1 145]00,0

Fonte: Inquérito directo, 1991.

Espacialmente, encontramos os dois tipos de servigos em todas as
dreas da cidade (figura 45). Destaca-se apenas o niicleo central da Baixa
onde permanece grande parte dos estabelecimentos com o servigo tradi-
cional.

8.1.4. Propriedade e formas de trabalho

Associado ao facto da grande maioria dos estabelecimentos terem
sido trespassados (71,7%), como demonstra o quadro 27, hd um forte pre-
dominio das empresas em nome individual (80,7%) nos casos inquiridos
em geral e nas mercearias em particular (85,8%), enquanto apenas dois
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casos sdo sociedades anénimas (padarias) e um caso é uma sociedade por
quotas (um supermercado). Estes indicadores indiciam jd o baixo nivel
empresarial do tecido comercial alimentar como o revelam também o re-
curso informal ao trabalho familiar.

Quadro 27
Natureza juridica das empresas segundo a forma de aquisi¢cdo
Constituigdo Compra Heranga |Arrendamento| Total %o
empresa (trespasse) (locagdo)
Emp. nome individual 24 87 5 1 117 80,7
Soc. em nome colectivo 8 15 2 25 17,2
Socicdade andénima 1 1 2 1,4
Sociedade por quotas 1 1 0,7
Total 33 104 7 1 145] 100,0
% 22,8 71,7 4,8 0,7 100,0

Fonte: Inquérito directo, 1991.

O trabalho familiar é prestado segundo diversas formas. Desde o
familiar que é sécio do estabelecimento trabalhando nele a tempo inteiro,
até ao familiar que, esporadicamente, quando as suas actividades pré-
prias lhe permitem, ajuda em tarefas especificas ou em periodos dos
dias/semanas em que hd maior frequenta¢do da clientela e cujo atendi-
mento exige maior quantidade de méo de obra do que a que trabalha habi-
tualmente no estabelecimento.

O conguje do comerciante trabalha em mais de metade dos estabele-
cimentos inquiridos — 54,6% (em 49,0% é o dnico familiar a trabalhar).
Em 23,4% dos estabelecimentos trabalham outros familiares (em 14,5%
sdo os unicos familiares a trabalhar). Contudo, os tempos destinados ao
trabalho no estabelecimento é muito varidvel: desde trabalho a tempo in-
teiro até trabalho esporadico, quer dos congujes quer de outros familiares,
podendo aparecer formas complementares em que mais do que um fami-
liar trabalha no estabelecimento (em 9,1% dos estabelecimentos ocorrem
aquelas formas quer entre o conguje e outros familiares quer entre outros
familiares). Em 43,6% dos casos ha algum familiar a trabalhar a tempo
inteiro enquanto em 10,3% trabalha algum familiar ndo mais do que es-
poradicamente (quadro 28).
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O trabalho familiar funciona fundamentalmente como apoio ao
trabalho do comerciante ja que a frequentac¢do dos locais de venda pela
clientela apresenta periodos, durante o dia e durante a semana, de inten-
sidade varidvel. O trabalho familiar ocasional pode compensar aquelas
varia¢des, ultrapassando a exigéncia de um empregado remunerado a
tempo inteiro que o volume de negdcio ndo comportaria nem seria rentabi-
lizado totalmente em face de periodos de menor frequentacdo.

Assim, dos 105 comerciantes inquiridos que recorrem a trabalho
familiar (72,4% do total), 61,0% pronunciou-se pelo facto evidente de ne-
cessitar do seu trabalho que é, ao mesmo tempo, suficiente para suprir a
caréncia de (mais) empregados que nido pretendem. 28,6% responderam
entretanto que utilizam o trabalho de familiares como forma de lhes dar
uma ocupac¢io ou emprego. ,

Apesar da maioria das respostas sobre a variagdo do trabalho fami-
liar nos dltimos anos ter sido pela manutengido do mesmo padréo (63,4%
do total) as poucas referéncias ao aumento do trabalho de familiares
(apenas em 2 casos) associam-se & disponibilidade de familiares para
trabalhar enquanto as referéncias 4 diminuic¢éio do trabalho familiar (em
6 casos) se associam a saida para trabalhar e para a tropa ou a diminuigdo
do nivel de actividade.

As variagoes em termos de trabalho ndo familiar sdo muito mais
acentuadas predominando a diminui¢do como resposta (45,3% do casos
em que h4 ou houve empregados). O aumento do nimero de empregados
foi referido em 15,1% daqueles casos (em 7,5% variou consoante o movi-
mento do estabelecimento). A principal razdo destas variagdes séo preci-
samente as varia¢des no volume de negécios, levando & saida de empre-
gados sem necessidade de substituigdo no caso da diminui¢édo dos clientes
(das vendas ou dos lucros) ou, como foi referido, o fim do sistema de en-
trega ao domicilio. Mas também & sua substituigdo por familiares.

J4 a expansdo dos negécios e a consequente necessidade de ajuda,
estd na base do aumento do nimero de empregados, como também a saida
de familiares.

O peso do trabalho familiar é, pode-se dizer, caracterizador do baixo
nivel empresarial dos estabelecimentos inquiridos. J4 referimos atrds o
papel de empregador que desempenham relativamente aos familiares do
comerciante. Mais adiante referiremos o peso dessa fun¢do em relagdo ao
préprio comerciante quando este escolhe esta actividade como iltima al-
ternativa para "ter emprego”. Por outro lado, o recurso a informalidade
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do trabalho familiar, na maior parte dos casos, pode ser associada a ne-
cessidade de nédo "comprometimento" que contratos de trabalho exigi-
riam e que ndo permitiriam a adaptagdo "passiva” as flutuag¢des do negé-
cio, nomeadamente através da sobrevivéncia com margens de lucro me-
nores.

8.2. A localizagio dos estabelecimentos e a sua integragiio local
8.2.1. Padrio e decisdo de localizagdo

Para a actividade comercial, mais do que para as outras actividades
econémicas, o contexto espacial é determinante no seu sucesso ou mesmo
na sua simples viabilidade. Apesar disso, raros sdo os comerciantes que
estudam a localizagdo do seu ponto de venda. Ao contrdrio, a maioria dos
comerciantes instala-se ao acaso, quando um local fica livre (Mérenne-
-Schoumaker, 1984).

A decisdo sobre a aquisi¢cdo ou criagdo de um estabelecimento co-
mercial em determinado local enquadra-se nas teorias mais globais so-
bre os processos de tomada de decisdo. Segundo Cowlard (1990: 5) "deci-
sion-making is the process of evaluating the alternative and choosing a
course of action in order to solve a problem." Tomar decisdes faz parte do
dia a dia da nossa vida. Contudo, existem muitos tipos de decisdes. Deci-
sdes subjectivas tomadas com base em simples apreciag¢bes intuitivas ou,
no lado oposto, decisdes objectivas tomadas mecanicamente por um com-
putador.

As decisbes ao nivel dos estabelecimentos comerciais que estuda-
mos relacionam-se tanto com a escolha do estabelecimento a adquirir ou a
localizagéo do estabelecimento a criar como com os aspectos da sua gestédo
didria.

O processo de tomada de decisdes (Cowlard, 1990), nomeadamente ao
nivel de problemas de ordem geogréfica (como a localizagdo comercial),
passa por uma abordagem sistematica segundo quatro grandes etapas:

PROBLEMA —> EVIDENCIAS —> ALTERNATIVAS —> DECISAO

A primeira etapa, o problema, passa pela sua identificagdo e pela de-
finigdo de objectivos. A segunda etapa, a evidéncia, cumpre-se através da
recotha e organizac¢do de informagdo sobre o problema, finalmente pelo
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teste da informagdo no sentido de formular algumas conclusdes. Na ter-
ceira etapa, as alternativas sdo geradas e avaliadas no sentido de identi-
ficar a melhor. A quarta etapa, corresponde a tomada de decisio através
da selec¢do da alternativa para resolver o problema inicial.

Mérenne-Schoumaker (1984) sintetiza as etapas da escolha da loca-
lizagdo comercial, segundo um processo "reflectido” que se adequa a es-
truturagdo do processo de tomada de decisdo realizada por Cowlard:

Cowlard Mérenne-Schoumaker

Problema: 1 ~ estimulos internos ou externos ao empresdrio
2 — definigdo do projecto

Evidéncias: 3 — identificacio dos constrangimentos
4 — selecgdo das zonas favordveis (cidades, zonas,
bairros, etc.)

Alternativas: | 5— selecgdo de 2/3 lugares
6 — estudo comparativo destes lugares

Deciséo: 7 — escolha em funcdo destes estudo

Este processo demasiado "cientiffico" é habitualmente ultrapassado
por uma escolha essencialmente impulsiva que passa, fundamental-
mente, pela selecgdo de 2/3 lugares favoraveis e escolha do preferido®4.

Por melhor empenho que o investidor tenha, o grau de optimizagéo
da sua escolha dependerd da informagdo que dispde e da sua capacidade
de decisdo (Mérenne-Schoumaker, 1984; Cowlard, 1990). As decisdes se-
rdo tanto mais perfeitas quanto mais elevada for, por um lado, a quanti-
dade e qualidade da informagéo disponivel e utilizada e, por outro lado, a
capacidade de, a partir daquela informagéo, retirar as indicagdes rele-
vantes (figura 46).

4 Diversos autores t&m desenvolvido a ideia da existéncia de poucas diferengas entre o
comportamento de empresas ou organizagdes e dos individuos nomeadamente face &
questdo do consumo: "Contrary to popular beliel, research clearly indicates that
organizational buyers are no more rational than consumers in their purchase
decisions” (Sheth, 1977, p. 30, citado por Horton, 1984, p. 356). Apesar das diferengas entre
a situacdo que aqui analisamos e os comportamentos [ace ao consumo corrente, nio
podemos deixar de equacionar as similitudes entre o comportamento do cliente habitual e
do comerciante que adquire o sen estabelecimento.
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Figura 46
A decisdo, fun¢do das evidéncias e da capacidade de decisd@o
(retirado de Cowlard, 1990)
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Na situagdo que aqui mais nos interessa — a decisdo sobre a locali-
zagdo ou o estabelecimento a adquirir-, quer a informagdo disponivel quer
a capacidade de decisdo dependem em larga escala da condigio socio-
econémica e mesmo cultural do comerciante e principalmente da sua
condigdo profissional, através dos conhecimentos que tem do sector (muito
varidvel entre os que desde jovens trabalham nesta actividade, os que de-
pois de desempenhar outras fungdes enveredaram pelo comércio ou os
mais jovens que iniciaram recentemente a sua actividade profissional) e
do conhecimento do meio onde investe.

Os factores geogrificos que o comerciante deveria ter em conta na
escolha da localizagdo sdo a clientela potencial ou a drea de recrutamento
da clientela (ou drea de influéncia), as caracteristicas da populag¢do que
reside nessa drea, a concorréncia localizada nessa drea e aquela que, lo-
calizando-se fora, tem ai poder de influéncia, as caracteristicas do local
ao nivel da circula¢fo, do ambiente comercial e ndo comercial e as condi-
¢oes de estacionamento e disponibilidade de transportes.

Em 33,1% dos casos questionados sobre o motivo da localiza-
¢do/aquisig¢do (quadro 29), foi referido o interesse em iniciar um negécio e
a disponibilidade daquele estabelecimento para venda. Também assume
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relevo a resposta por acaso ou sem motivo especial (15,2%). A indefinigdo
destas respostas (tanto relacionada com a constitui¢do como com a aquisi-
¢do) s6 reforca a ideia transmitida anteriormente: a incapacidade em
promover uma estratégia credivel de investimento principalmente na
constitui¢do de uma empresa, recorrendo-se aquelas ja constituidas que
asseguram uma organizagdo estruturada (organizacdo interna do estabe-
lecimento, dos abastecimentos, defini¢gdo de uma clientela), mas que néo
impede alguns insucessos (as razdes para que um estabelecimento esteja a
venda podem ser variadas).

Neste contexto podemos ainda referir os que responderam que acha-
vam um bom negécio (9,7%).

Entretanto, 18,6% responderam que a deciséo tinha dependido da boa
localizagdo do sitio, relacionada com a existéncia de uma zona residen-
cial em expansdo, com um local de passagem, com uma zona comercial
(fortemente atractiva da clientela) ou com um local sem concorréncia.

8.2.2. O processo de funcionamento e a prestagdo informal de ser-
vigos

A classificacdo dos estabelecimentos inquiridos em 8 tipos
(mercearia, talho, charcutaria, padaria, peixaria, frutaria, garrafeira e
alimentagéo racional) criada com o objectivo de simplificar e dar coerén-
cia aos aspectos analisados, encobre uma grande variedade de férmulas
em que se misturam actividades e se associam servigos complementares.
A fun¢iio mediadora do comércio, associam-se outras fungdes de prestagéo
de servigos indirectamente ligadas 4 primeira e que promovem o relacio-
namento entre comerciantes e clientes.

Para além da actividade principal que tem servido de base aos qua-
dros apresentados, os estabelecimentos inquiridos conjugam-na com ou-
tras actividades, como podemos ver no quadro 30.

Associado ao grande peso dos estabelecimentos como mercearias,
minimercados e supermercados no conjunto dos estabelecimentos inqui-
ridos, registamos que sdo os produtos alimentares de compra didria os
mais vendidos, designadamente, o leite, o pdo e fruta (quadro 31). Em
quase metade dos estabelecimentos foram designados como sendo dos
produtos mais vendidos. Destacam-se ainda, pelo nimero de referéncias,
0 arroz e o agicar. Aparece seguidamente um grupo de 8 produtos alimen-
tares a frente do primeiro ndo alimentar: produtos de limpeza.
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Quadro 30
Actividade principal dos estabelecimentos inquiridos
e nimero total de actividades referidas

Actividade Total das
Actividade do estabelecimento principal actividades
referida referidas
n? % n? | % (145)
Mercearias, minimercados e supermercados 106 73,1 113 77,9
Talhos 17 | 11,7 23 15,9
Charcutaria 4 2,8 11 7,6
Padaria 5 34 5 3,4
Peixaria 4 2,8 5 3,4
Frutaria 7 4,8 9 6,2
Garrafeira 1 0,7 3 2,1
Alimentagéo racional 1 0,7 1 0,7
Café/bar/taberna 9 6,2
Queijaria 2 14
Pastelaria 1 0,7
Drogaria, lavandaria, lougas, artesanato, ... 15 10,3
Total 145 | 100,0

Demonstrativo da diversidade de actividades integradas num
mesmo estabelecimento pode ser o aparecimento da referéncia a produtos
como leite e fruta como mais vendidos em charcutarias ou peixarias.

Revela-se aqui uma estratégia de atracgdo dos clientes assente na
oferta de produtos bdsicos de alimenta¢do e de aquisigdo didria ou quase
didria, que é alargada a outros produtos que o cliente necessita e que apro-
veita para adquirir, anulando outras possiveis deslocagdes.

Mas ndo poucas vezes sdo os préprios clientes a solicitar produtos
que nio estdo disponiveis no estabelecimento. Esta situag¢do ocorre no-
meadamente com novos produtos ou novas marcas que o consumidor tem
conhecimento através da publicidade nos meios de informagdo, em espe-
cial a televisio.

Desta situa¢do decorre um dos principais handicaps dos pequenos
estabelecimentos ja que apenas podem dispor de uma variedade limitada
de produtos em resultado da sua incapacidade de escoar rapidamente os
seus stocks de molde a promover a sua circulagdo e, consequentemente, a
sua actualizagdo. Assim, muitos comerciantes procuram responder aos
pedidos dos clientes, através da compra de pequenas quantidades do pro-
duto pedido j4 que aquela solicitacdo ndo se traduz, necessariamente,
numa procura relevante.
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Quadro 31
Principais produtos vendidos (niimero de referéncias)
Merc. | TalhoCharcul. |Padaria | Peix. |Frutaria| Garraf. |Al. Rac.Jotal %

Leile 67 *2 1 711 49,0
Fruia 58 1 1 7 69| 47,6
Pdo 56 5 61| 42,1
Arroz 34 35| 24,1
Agdcar 32 321 22,1
Hortaliga 17 1 19 13,1
Came de porco 1 17 1 191 13,1
Vinho 14 1 1 16| 11,0
Camne de vaca 1 15 16] 11,0
Massa 13 14 9,7
[togurte 13 14 9,7
Oleo 13 131 9,0
Batata 11 11 7,6
Prod. limpeza 9 9 6,2
Frango 7 7 4.8
Fiambre 7 7 4,8
Bolacha 7 7 4.8
Queijo 4 2 6 4,1
Peixe 2 5 3,4
Café 5 5 3,4
Bacalhau 5 5 34
NR/NS 9 1 10 6,9
N° TOTAL DE INQUERITOS 106 17 4 5 7 1 1 145

Fonte: Inquério directo, 1991,

Uma significativa parte dos inquiridos respondeu afirmativamente
quanto as solicitacdes por determinados produtos feitas pelos clientes,
como demonstra o quadro 32 (no caso das mercearias estdo nessa situagéo
50,9% dos casos). Entre os produtos mais referidos como tendo sido solici-
tados pelos clientes destacam-se os produtos e detergentes de limpeza da
roupa ou de casa (sdo os Tide, Neoblanc, Radion, Brise, Sonasol, Persil,
Quanto, Skip, etc.). Aqui sdo englobados uma grande variedade de produ-
tos com uma periodo de vida curto j4 que o seu mercado é extremamente
competitivo e as empresas que os produzem e/ou comercializam, procu-
rando ganhar a maior parcela de mercado, substituem os produtos regu-
larmente oferecendo novas vantagens (qualidade, prec¢o, apresentagéo,

ete.).
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Esta situagdo regista-se também com outros produtos referidos. Pro-
dutos de higiene pessoal (Vidal Sasson, Linik, Axe, Dimension, etc.) ou
iogurtes e produtos congelados (Mimosa, Danone, Pizzas, Iglo, etc.).

Quadro 32
Principais produtos solicitados pelos clientes
para que o comerciante passe a ter na sua loja
(nimero de referéncias)

Merc. | Talho [Charcut{Padaria | Peix. |Frutaria| Garraf. JAl. Rac.[lotal %

Deterg./prod. limpeza roupa e casa 56 56| 38,6
Produtos de higiene pessoal 13 13 9,0
Iogurtes e congelados 10 10 6,9
Café e derivados 3 2 5 3.4
Bebidas 1 1 1 3 2,1
|Poces e chocolates 6 6 4,1
Outros 7 1 8 5,5
Especialidades 3 2 2 2 2 11 7.6
NR/NS 52 15 2 3 3 5 81| 55,9
Total 106 17 4 5 4 7 1 145

Fonte: Inquérito directo, 1991.

O pedido dos clientes torna-se, pois, a principal forma de introdugéo
de novos produtos na gama oferecida por estes estabelecimentos. Em
quase metade dos casos (49,0%) é uma situacéio habitual (quadro 33). A se-
gunda forma mais frequentemente utilizada é a oferta pelos fornecedores
que promovem os novos produtos junto dos comerciantes.

Quadro 33
Formas mais habituais para incluir novos produtos na gama oferecida
(nimero de referéncias)

Habitual |Esporddico] Nunca | Tolal |Habitual |Esporddicol Nunca | Total
% %o % %
Pedido do cliente 71 27 47 145 49,0 18,6 32,41 100,0
Publicidade na televisdo 21 24 100 145 14,5 16,6 69,01 100,0
Publicidade em imprensa escrita 1 4 140 145 0,7 2,8 96,6] 100,0
Distribuidores que oferecem 34 25 86 145 23,4 17,2 59,31 100,0

Fonte: Inquérito directo, 1991,

Menos utilizados sdo os meios de informagdo a disposi¢do do comer-
ciante: por exemplo a televisdo ou a imprensa escrita.
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O comerciante demonstra pouca capacidade para decisdes que im-
pliquem riscos, pelo que espera que seja exercida alguma forma de pres-
sdo — pelos clientes ou pelos fornecedores — por forma a introduzir altera-

¢oes na gama de produtos oferecidos.

Deste modo, é sempre ultrapassado por aqueles que acompanham as
campanhas de promogio e publicidade dos novos produtos e que tém capa-
cidade de correr os riscos inerentes ao investimento na renovagdo dos

stocks.

Este é um aspecto importante no impacte do estabelecimento sobre a
clientela. Outros h4.

O conjunto dos estabelecimentos comerciais inquiridos, prestam
também variados servigos que complementam a actividade comercial

(quadro 34).

Quadro 34

Outros servicos prestados a clientela

Merc. % | Tatho % [CharculPadaria | Peix. |Frutaria|Garraf. |Al. Rac| Total %
QGés 45| 42,5 1 46| 31,7
Distribuic8o de gés ao domicilio 6 5,7 6 4,1
Crédito/facilidades de pag 53] 50,0 10] 58,8 1 2 1 67| 46,2
Cobranga de gua e luz 5 4,7 S 3,4
Distribuigao ao domicflio 8 7.5 1 1 1 11 7.6
Troca de cheques 5 4,7 5 34
Servigo de telefone 11] 10,4 1 12 8,3
Fotocépias/papelaria 1 0,9 1 0,7
Servigo de lavandariaftinturaria 6 5,7 6 4,1
Anfincios 10 9.4 2] 11,8 12 8,3
Guardar chaves 1 0,9 1 0,7
Ficar com recados 1 0,9 1 0,7
Reparagdes ao domicilio 1 0,9 1 0,7
NR/NS 31| 29,2 7| 41,2 3 3 2 5 1 521 35,9
Total 106 17 4 5 4 7 1 1 145

Fonte: Inquérito directo, 1991.

Pela sua grande difusio, incluimos aqui a facilidade de pagamento
que, ndo sendo um servigo no sentido restrito do termo pode ser encarado
como tal, além de ser uma forma importante de complementar o servigo de

venda ao cliente.

Com longa tradi¢do no comércio ndo mostra indicios de regredir.
concedido crédito aos clientes habitualmente du-

Em 46,2% dos casos é

rante um més. Assegura que a clientela permanece fiel pela cria¢do de
alguma dependéncia face ao comerciante pois este pode exercer pressdo
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sobre o cliente no sentido de, em contrapartida as facilidades concedidas,
ter que se abastecer regularmente na loja.

Jé o servigo de distribuigdo ao domicilio (ainda presente em 7,6%
dos estabelecimentos) tem tendéncia para regredir e em muitos estabele-
cimentos actuais nunca foi prestado, devendo-se, por um lado, a0 aumento
do nivel de motorizagdo dos clientes que deixam de necessitar que lhes
transportem as compras, mas também, e principalmente, ao facto da
maioria dos estabelecimentos ndo poder suportar os custos da méo de obra
afecta a esta actividade.

Mas outros servigos concorrem também para promover o estabele-
cimento como local de apoio ao cliente: é a utiliza¢do do telefone da loja, a
colocagdo de aniincios (as habituais explicagdes para alunos), a troca de
cheques por dinheiro ou mesmo a cobranga da dgua e da luz.

Reune-se, assim, um conjunto de condi¢des — a venda de produtos de
alimentacéo e de uso corrente e a prestagdo de alguns servigos de cardcter
informal, normalmente a uma clientela restrita e habitual, que tornam o
pequeno comércio alimentar um elemento central da vida comunitéria ao
nivel da rua, do quarteirdo ou do bairro, cada vez mais posto em causa pe-
las transformacdes que ocorrem na sociedade actual que ao promover o
alargamento do espago vivido das pessoas pela localizagdo afastada dos
empregos, pelas maiores facilidades de transporte e pela vulgarizagdo
acelerada dos meios e processos de divulgagdo de informagédo, diminuem
o enraizamento local, a integragdo nos processos de sociabilizagédo de vi-
zinhanga e a vivéncia e apropriagdo de um espago comum restrito, onde a
loja desempenha um papel central e estruturante através da prestacio dos
mais variados servigos mas também do seu contributo para a promogéo do
relacionamento de vizinhanca.

8.2.3. A imagem dos estabelecimentos

Como ja tivemos oportunidade de referir, a "imagem" do estabele-
cimento comercial resulta, por um lado, dos elementos que o constituem e,
por outro, de quem elabora essa "imagem": o cliente. Neste sentido, po-
demos pressupor uma elevada contingéncia naquela apreciag¢do em resul-
tado das diferencas ao nivel econémico, social, cultural, mas também
afectivo e simbélico do observador/frequentador.

Os elementos caracterizadores dos estabelecimentos, fundamen-
talmente tidos em conta para a elaboragdo da "imagem" do estabeleci-

171



Jorge Branddo

mento, situam-se a dois niveis: as formas de funcionamento e os elemen-
tos fisicos que os compdem.

Analisdmos j4 aspectos como a actividade ou as actividades que as
lojas desenvolvem e que sdo o primeiro elemento caracterizador. Tam-
bém nos referimos aos servigos que os comerciantes prestam a sua clien-
tela e que criam tipos alternativos de funcionalidade no comércio.

Mas para além dos produtos vendidos ou dos servigos prestados, ou-
tros elementos merecem a nossa atencéo.

Em primeiro lugar, a insergéo local dos estabelecimentos de comér-
cio alimentar.

Ja referimos que, pela sua especificidade, o comércio alimentar,
tradicionalmente, organiza-se no espago urbano de forma diversa dos
outros tipos de comércio. As razdes para isso, facilmente explicadas pela
teoria dos lugares centrais, fundamentam-se na necessidade de maior
frequentagéo destes estabelecimentos pelos clientes, o que conduz a sua di-
fusdo pelo espago urbano, inserindo-se no espago construido funcional-
mente destinado a habitagdo mas que permite a utilizagio, por exemplo, do
piso térreo ou das garagens para este fim.

Dos estabelecimentos inquiridos, 82,8% encontravam-se nesta si-
tuagdo (quadro 35), enquanto em edificios exclusivos se encontravam
apenas 8,3% (a maioria correspondendo ao comércio mais antigo). Pelo
contrdrio, integrados em centros comerciais, encontravam-se apenas
3,4% dos estabelecimentos. O comércio alimentar representa no conjunto
das lojas dos centros comerciais de Coimbra uma muito pequena parcela,
resumindo-se a alguns minimercados e alguns estabelecimentos especia-
lizados em doces, bebidas ou produtos dietéticos.

Quadro 35
Inser¢do local do estabelecimento comercial inquirido

Merc. | Talho [Charcut.|Padaria | Peix. |Frutaria|Garraf. JAL Rac.| Total %
Edificio exclusivo 11 1 12] 8,3
Prédio de habitagdo 90 13 3 4 3 6 1 120| 82,8
Prédio com outras actividades 2 3 1 6| 4,1
Centro comercial 2 1 1 1 5|1 3.4
Garagem 1 1 2 1,4
Total 106 17 4 5 4 7 1 1 145]00,0

Fonte: Inquérito directo, 1991.
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O conceito de um centro comercial ancorado numa loja alimentar,
serd introduzida a breve prazo com a finalizagdo da construgdo do centro
comercial integrado com uma grande superficie.

Por outro lado, elementos como os que compdem o exterior do estabe-
lecimento (montra, placards, produtos expostos, etc.) ou o interior do esta-
belecimento (apresentagdo e organiza¢do dos produtos, apresentagdo do
comerciante e restantes trabalhadores) sdo fundamentais para a "ima-
gem" que se quer dar.

Contudo, antes de mais, porque a apreciagéo destes elementos acar-
reta, em determinados casos, elevado nivel de subjectividade face ao "in-
quiridor”, importa referir que os inquiridores foram jovens (entre os 20 e
24 anos) estudantes universitdrios, pelo que podemos pressupor um ele-
vado nivel nos pardmetros utilizados na sua apreciagdo, natural face a
maior experimentagdo e vivéncia que tém das mais modernas formas de
comércio.

Neste contexto, assinalamos o facto de terem sido considerados com
uma imagem exterior atraente apenas 17,9% dos estabelecimentos inqui-
ridos e em relagdo as mercearias esse valor ter sido de 15,1% (quadro 36).
Certamente associa-se-lhe o facto de apenas 31,7% ter uma montra de vi-
dro ampla (em 25,5% das mercearias) ou de apenas 36,6% ter o nome e ac-
tividade visiveis (em 33,0% das mercearias).

Quadro 36

Estabelecimentos que apresentam as seguintes caracteristicas (%)

Merc. | Talho |Charcut.| Padaria | Peixaria| Frutaria | Garraf. |Al. Rac.| Total

(106) | (17) (O] 5) @) () (¢)] [¢)) (145)
Montra de vidro ampla 25,5 47,1 75,0 60,0 50,0 14,3| 100,0] 100,0 31,7
Vis{vel nome ¢ actividade 33,0 47,1 50,0 80,0 50,0 100,60 100,0 36,6
Montra utilizada para promover produtos 349 11,8 25,0 40,0 50,0 14,3 100,0 31,7
Exposicio no exterior de frutas e hortaligas 59,4 5,9 25,0 50,0 85,7 50,3
Imagem exterior do estabelecimento atraente 15,1 17,6 75,0 40,0 25,0 100,0 17,9
Bstabeleci bem organizado e arrumado 34,0 64,7| 100,0 80,0 25,0 14,3] 100,0] 100,0 40,7
Prod com m# apr ¢& 17,9 25,0 42,9 15,9
Pessoas com bom aspecto 47,2 88,2 75,01 100,0 15,0 42,91 100,0 55,2
[magem interior atraente 24,5 47,1 75,0 80,0 25,0 14,3] 100,0 30,3

Fonte: Inquérito directo, 1991.

A questdo da identificagdo do estabelecimento pode ser compensada

através da utilizagdo quer da montra disponivel quer do préprio exterior
do estabelecimento para a exposigdo de produtos, donde se destacam as ha-
bituais fruta e hortaligas. Esta dltima é muito frequente nas mercearias
(569,4% dos casos) e nas frutarias (85,7%).
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Relativamente ao interior dos estabelecimentos, mais uma vez as
mercearias foram referidas como detendo um baixo nivel em termos de
organizagdo e arrumagdo (apenas em 34,0% dos casos isso nédo se verifi-
cou). Nesta situagéio, as frutarias foram as mais penalizadas.

Relativamente a apresentagdo das pessoas que trabalham nos esta-
belecimentos continuam a ser as mercearias e frutarias aqueles com me-
nores niveis de respostas positivas. Deste modo, globalmente, foram estes
dois tipos de estabelecimentos onde se registou menor referéncia a uma
imagem interior atraente.

Do conjunto de elementos que reunimos, podemos tragar algumas
linhas gerais sobre a imagem que os estabelecimentos emitem.

Apesar do pequeno nuimero de estabelecimentos inquiridos nalgu-
mas actividades (alimentac¢do racional, garrafeira ou peixaria) podemos,
apoiados no conhecimento pessoal do comércio de Coimbra, referir que séo
os estabelecimentos cujas actividades sdo mais recentes aqueles que me-
lhor imagem apresentam. Destacamos, pois, a garrafeira e as chacuta-
rias que se encontram naquela situagdo, j4 que o estabelecimento de ali-
mentacéo racional se salienta pela sua funcionalidade (tendo sido apre-
sentado como um estabelecimento bem organizado e arrumado mas néo
atraente).

Seguidamente referimos os talhos, as peixarias e as padarias, que se
encontram a um nivel intermédio derivado do facto de os produtos que
comercializam necessitarem de elevado nivel de higiene na confecg¢éo
e/ou manuseamento (e onde a apresentacdo dos empregados habitual-
mente concorre para uma boa apresenta¢do do estabelecimento pela utili-
zagdo de uniforme), enquanto a sua especificidade e limitado leque de
produtos oferecidos favorecem a funcionalidade e organizagéo do estabe-
lecimento mas ndo sdo utilizados para promover, por exemplo, a imagem
exterior do estabelecimento.

Finalmente, referimos as mercearias (onde se incluem os mini-
mercados e supermercados) e as frutarias, estabelecimentos que sdo apre-
sentados com os mais baixos indices relativamente a alguns dos aspectos
seleccionados donde emergem as mais fracas imagens interiores e exte-
riores dos estabelecimentos inquiridos.

8.2.4. A clientela que frequenta os estabelecimentos

A pequena dimenséo do aparelho comercial alimentar de Coimbra,
o seu padrdo de localizagdo orientado pela proximidade das dreas resi-
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denciais da clientela ou dos locais onde a sua passagem é frequente, mas
também as relagdes cliente-comerciante centradas nos servigos prestados
e nos fenémenos de sociabiliza¢cdo que ainda se geram a volta da "loja",
provocam uma forte ligagdo entre os estabelecimentos e os comerciantes e
a sua clientela. Dai que entre a grande maioria dos estabelecimentos pre-
domine uma clientela habitual que o comerciante conhece da frequente
utilizacdo dos seus servigos.

Mais de metade dos inquiridos (58,7%) referiu que a sua clientela
habitual se situa entre 90 e 100% da clientela total, enquanto apenas 4,9%
dos inquiridos referiram que entre a sua clientela predominam os fre-

quentadores ocasionais (quadro 37).

Quadro 37

Peso da clientela habitual na clientela total dos
estabelecimentos inquiridos

Merc.| % |Talho| % [harcut.Padaria | Peix. |Frutaria|Garraf. JAl. Rac.| Total | %
<25% 2] 1,9 1 31 2,1
25-49 % 3] 2.8 1 4 2,8
50-74 % 13] 12,3 31 17,6 1 2 3 22] 15,2
75 -89 % 21 19,8 5] 29,4 1 1 28| 19,3
90-95% 30| 28,3 3] 17,6 1 2 3 3 1 431 29,7
100% 35| 33,0 51 29,4 1 1 42] 29,0
NR/NS 2] 19 1] 5.9 31 2,1
Total 106]100,0 17]100,0 4 5 4 7 1 1] 145|100,0

Fonte: Inquérito directo, 1991.

Os estabelecimentos que detém menor peso da clientela habitual lo-
calizam-se, primordialmente, em locais centrais com grandes niveis de
acessibilidade (figura 47), que sdo frequentados por grande nimero de
pessoas devido & atracgdo criada por outras actividades (Baixa, Al
Calouste Gulbenkian e centros comerciais) ou devido as vias de circu-
lagdo que os enquadram (ruas do Brasil e Bernardo Albuquerque ou largo
da Conchada). Estas localizagées permitem sreas de influéncia de maior
dimensdo dos estabelecimentos conforme revela a figura 48.

Por outro lado, 70,4% dos comerciantes referiu que a sua clientela
tem residéncia essencialmente na mesma rua ou no mesmo bairro (em
proporg¢do igual — 35,2%) enquanto da freguesia em geral ou mesmo da ci-
dade tém origem os clientes dos restantes 29,6% dos inquiridos. E assim
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que o principal factor que motiva a frequenta¢do habitual, apresentado pe-
los comerciantes, é a localizagdo préxima da residéncia dos clientes
(33,1% dos casos), seguindo-se o bom acolhimento (21,4%), a variedade
e/ou qualidade dos produtos vendidos (13,1%), mas também o habito ou a
tradi¢do na frequentaciio (11,0%).

Esta frequentagdo, associada & satisfagdo de necessidades alimen-
tares ou de produtos de usg corrente, caracteriza-se pela sua regularidade e
elevada frequéncia (ja vimos que os produtos mais solicitados nos estabe-
lecimentos sdo aqueles de consumo didrio e cuja aquisi¢dio permanece,
também, com cardcter didrio). Para tal, os momentos de realizacdo das
compras sdo estruturados face a organizac¢do das actividades domésticas e
profissionais. Pode-se mesmo dizer que as compras didrias no comércio
local sdo uma extensdo da esfera doméstica.

Assim, a manhi ainda é o tempo ideal para realizar as compras dos
produtos necessdrios, em especial, para o dia. 65,5% dos inquiridos res-
ponderam que este é o periodo em que maior nimero de clientes as reali-
zam. O principio da manhd também foi referido como um importante
momento (quadro 38).

Quadro 38

Momentos do dia de maior frequentagdo dos estabelecimentos inquiridos

Merc. | Talho [Charcut.| Padaria | Peix. | Frutaria| Garraf. |Al. Rac. | Total
Manha 58,5| 70,6] 50,0/ 60,0] 100,0] 100,0 100,0| 62,8
Principio da manha 19.8] 17,6 20,0 17,2
Fim da manha 12,3 5,9 50,0 11,0
Tarde 4,7 50,0 14,3 100,0| 6,2
Fim da tarde 62,3 52,91 25,0| 40,0l 500]| 28,6 100,0 57,2
NR/NS 1,9 5,9 2,1

Fonte: Inquérito directo, 1991.

Esta situac¢do decorre fundamentalmente da forma como os agrega-
dos familiares organizam as tarefas domésticas, onde se destaca ainda o
papel central desempenhado pela mulher como "dona de casa", sem acti-
vidade profissional fora de casa. As compras podem ser realizadas logo
no principio da manhi ainda antes dos outros membros dos agregados
sairem para as suas actividades ou podem ser realizadas depois disso,
quando hd mais tempo disponivel.
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No lado oposto, encontram-se aqueles que referem como momento de
maior frequentacdo o fim da tarde. A esta situagdio associa-se uma clien-
tela com maior peso das pessoas que trabalham fora de casa e que dispdem
apenas do fim do dia para preparar as tarefas de casa com destaque para
as refeigdes do fim do dia e do dia seguinte.

Estas estratégias adequam-se fundamentalmente aos estabeleci-
mentos de comércio alimentar que fornecem aqueles tipos de produtos de
consumo didrio: a mercearia, o talho, a padaria, a peixaria e a frutaria.

Relativamente aos outros (charcutaria, garrafeira e alimentagéo
racional), existem algumas diferencas na distribui¢do dos momentos de
maior frequentagédo j4 que nido sdo estabelecimentos orientados para a
venda daqueles produtos. Assim, relativamente as charcutarias e ao esta-
belecimento de alimentagéo racional ndo hd uma altura do dia privile-
giada, enquanto para a garrafeira é no fim do dia que se concentra a
maioria dos clientes.

Este panorama pode ser melhor compreendido quando analisamos
os tipos de pessoas que predominam entre as suas clientelas (quadro 39).

Quadro 39
Tipos de pessoas que predominam entre a clientela
Merc.| % |Talho| % [Charcur|Padarial Peix. |Frutaria |Garraf. |Al Rac.|Total | %
Todos os lipos 9] 8,5 11 5.9 2 2 14] 9,7
Donas de casa 31| 29,2 9] 52,9 1 2 3 46| 31,7
Pessoas idosas/de baixo nivel de vida 9] 8,5 1 5.9 10| 6,9
Ilomens e jovens 1] 0,9 1 2| 1,4
Jovens/estudantes 24] 22,6 2] 11,8 1 | 1 291 20,0
Cl. média (pessoas que trabalham) 10} 9.4 2] 11,8 1 1 14 9,7
Cl. média alta (e empreg. domésticas) 20| 18,9 1] 5.9 3 2 1 27| 18,6
NR/NS 2 1,9 1 5,9 31 2,1
Total 106 |100,0 17]00,0 4 5 4 7 1 1] 145]100,0

Fonte: Inquérito directo, 1991,

Relativamente ao estabelecimento de alimentagéo racional, foi re-

ferido como principais tipos de clientes, jovens e estudantes. O seu modo
de vida tradicional permite-Thes disponibilidade de tempo para realizar
as compras a qualquer momento do dia.

J4 na garrafeira foram referidos, como principais clientes os ho-
mens, mas também jovens. A compra de bebidas pode ser considerada
uma tarefa habitualmente desempenhada por homens, cuja frequentagéo
da loja primordialmente ao fim da tarde, pode associar-se a aquisi¢do de
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bebidas para festas ou outros momentos especiais, normalmente realiza-
dos & noite, mas com uma regularidade muito baixa (é também por isso
que este é um estabelecimento com uma baixa percentagem de clientes ha-
bituais).

Importa ainda salientar que no caso dos talhos, devido a especifici-
dade dos produtos que vende, é uma tarefa desempenhada fundamenta-
mente pelas mulheres, ja que se associa fortemente a4 confecgdo de co-
mida. Dai que o nimero de respostas em que foram referidas as donas de
casa como principais clientes, tenha sido o mais elevado (52,9% dos ta-
Thos).

Relativamente as mercearias, hd uma distribui¢do mais homogé-
nea das respostas pelos diversos tipos. Contudo, alguns sobressaem: as
donas de casa (29,2%), jovens e estudantes (22,6%) e pessoas da classe mé-
dia alta, onde foram incluidas as empregadas domésticas (18,9%).

Destes grupos de pessoas salientam-se os jovens e estudantes. A re-
feréncia feita por muitos comerciantes deve-se ao facto de, em varias
dreas da cidade, a residéncia de numerosos estudantes do ensino superior
terem um impacte importante nos estabelecimentos, sendo no volume de
compras que realizam, pelo menos no desajustamento face a clientela
tradicional.

Destes dados que coligimos, fica a ideia de que o comércio alimen-
tar, mais do que qualquer outra actividade comercial, é um elemento in-
tegrante do dia a dia das pessoas pelo facto de exigir, diariamente, a afec-
tacdo de algum tempo para realizar a(s) deslocacdo(des) ao(s) estabeleci-
mento(s), desempenhando, assim, um papel de relevo como uma das tare-
fas tidas em conta na organizagdo das actividades dos agregados fami-
liares, em geral, e dos seus membros, em particular.

A forte integragdo entre a populagdo e o comércio alimentar pode su-
por uma correlagdo directa entre as caracteristicas sécio-econémicas da
clientela e as caracteristicas dos estabelecimentos.

Contudo, esta situagdo pode apresentar contornos diversos conforme
os contextos em que é analisada. Por exemplo, Marenco (1992) ao referir-
se as diferentes formas de abastecimento alimentar caracteristicos de di-
ferentes estratos sociais, no contexto da Franca, associa o abastecimento
alimentar no pequeno comércio tradicional as populagdes mais abasta-
das, enquanto aqueles que possuem menores recursos, habitualmente se-
gregados para as periferias urbanas, se véem condicionados ao recurso as
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grandes superficies para o seu o abastecimento alimentar, devido aos me-
lThores pre¢os mas principalmente devido & inexisténcia de alternativas
de abastecimento nas suas dreas. A estes resta-lhes "a massificacéo e
descaracterizagdo no consumo, além da visdo idealizada das relagées
humanas na frequentac¢do didria do pequeno comércio” (Marenco, 1992:
45).

Se em Portugal, esta imagem se nos afigura parcialmente real ao
nivel das grandes dreas metropolitanas onde as transformagdes urbanas
e comerciais vdo no sentido de gerar quadros de vida semelhantes aos de-
senhados por aquela autora, em Coimbra, esta situa¢do ndo tem aquela
configuragdo. ,

Podemos dizer que o aparecimento de estabelecimentos mais mo-
dernos e algumas novas formas de comércio alimentar, integradas no te-
cido urbano da cidade, privilegiam as popula¢des mais abastadas princi-
palmente porque se vdo localizar em dreas residenciais recentes e de ele-
vado nivel. Deste modo, pode-se associar o recente crescimento urbano de
qualidade com a localizagdo do tecido comercial mais moderno.

Vejamos alguns exemplos.

As dreas residenciais entre a Av. D. Afonso Henriques e Av. Dias
da Silva, das mais prestigiadas da cidade, possuem um pequeno e enve-
lhecido aparelho comercial. Isso deve-se ndo s6 a relativa baixa densi-
dade das construgdes e, portanto, dos habitantes, mas também a antigui-
dade da construcdo e, por consequéncia, da longevidade dos estabeleci-
mentos existentes que criaram um importante enraizamento local.

Na Alameda Calouste Gulbenkian, uma drea de expansdo recente
da cidade, onde os custos das habitagdes sdo dos mais elevados da cidade,
reside uma populag¢do de elevados rendimentos. Assim, os estabelecimen-
tos que encontrdmos, além da sua pouca idade, sdo estabelecimento mo-
dernos (integrados ou ndo nos centros comerciais). Destaca-se o facto de
nesta Alameda se localizarem os unicos estabelecimentos da cidade espe-
cializados em comida confeccionada, novo tipo de comércio alimentar
utilizado, fundamentalmente, pelos agregados que nao dispéem de tempo
para confeccionar as refeicdes mas que dispdem de rendimentos impor-
tantes, ja que os seus custos sdo altos.

Nas dreas periféricas onde predomina, nomeadamente, a habitagdo
clandestina e onde reside a populag¢do dos estratos sociais mais baixos, as
estruturas comerciais vio-se resumir a um pequeno comércio alimentar,
nalguns casos bastante antiquado (onde as tradicionais mercearias
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ainda sdo fundamentais) e, noutros, mais recente, que prové as principais
necessidades daquela populagdo e que pode ser complementado pelo co-
mércio da Baixa (mercado, cantinas, etc.). Mas, nestas dreas também en-
contramos alguns bairros residenciais pertencentes aos estratos sociais
mais elevados, onde o comércio estd ausente. Estes, porque possuem ele-
vado nivel de motorizacgéo, recorrem aos centros de comércio mais impor-
tantes e, em especial, aos grandes supermercados para o abastecimento
mais importante.

Parece-nos, assim, que as mudancas no comércio alimentar devem
ser analisadas a dois niveis. Ao nivel local, que corresponde as dreas ur-
banas (cidades, bairros, etc.) e que se associam a fenémenos de expanséo
urbana, de requalificagéo ou outros processos de transformagdo do tecido
urbano. Ao nivel global ou macro, que corresponde as regides, aos paises e
mesmo aos continentes, e que se associam, fundamentalmente, aos pro-
cessos de inovagdo e de evolugdo das instituigdes comerciais e as trans-
formagdes estruturais dos aparelhos comerciais.

Em qualquer dos casos, o papel desempenhado pela populagdo, como
factor de mudanga no comércio, é fundamental.

9. O comerciante face as mudangas: adequacdo e conflito

O inquérito que estd na base do trabalho empirico que apresentamos,
respondido pelo comerciante, identificado pela pessoa mais envolvida na
gestdo do estabelecimento comercial, conduz-nos & obtengdo de informa-
¢des de relevo sobre um dos principais agentes do comércio, o préprio co-
merciante.

Partindo da observagéo e andlise das mudangas gerais no ambiente
que o rodeiam e nas mudangas da sua actividade em particular, o comer-
ciante constréi os cendrios em que se jogam as influéncias dos agentes
das mudangas (o préprio comércio onde se incluem os comerciantes, os
consumidores e o ambiente organizacional externo — Estado, outras acti-
vidades econémicas, etc.) e se promovem as transformagoes. E perante
estes cendrios, diferentes de comerciante para comerciante, que resultam
também diferentes abordagens dos fenémenos das mudangas, indiciando
envolvimentos distintos na actividade comercial.
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9.1. Perfil sécio-econémico e trajecto de vida do comerciante

Sobre o comerciante, sdo de reter alguns indicadores que nos podem
ajudar as responder as seguintes questdes: quem sdo as pessoas que estdo
a frente dos estabelecimentos comerciais? porque adoptaram esta profis-
sdo?

O sexo, a idade, a instrugdo e a naturalidade do comerciante, para
além dos trajectos profissionais (espaciais e sectoriais) e dos motivos para
a escolha desta actividade, sdo os que agora trataremos.

A frente dos destinos dos estabelecimentos inquiridos encontrdmos
30,3% de mulheres (figura 49). Em estabelecimentos como as peixarias e
frutarias existia maior proporgdo de mulheres (respectivamente 75,0% e
71,4%) pois sdo, no comércio, as suas actividades mais tradicionais.

Figura 49
Sexo dos comerciantes

Homens
69,7 %

Em relagdo a estrutura etdria (figura 50), importa reter que a idade
média dos comerciantes inquiridos é de 48 anos, enquanto o mais novo ti-
nha 21 e o mais velho 86 anos. Mais de metade dos comerciantes (56,6%)
tinham entre 40 e 60 anos, enquanto aqueles com menos de 40 anos repre-
sentavam 27,6% do total. Nas mercearias, hd uma tendéncia para um
maior envelhecimento dos comerciantes (com menos de 40 anos represen-
tam 21,7%).
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Idade

Sem infor.
70-90
60 - 69
50-59
40- 49
30-39

>30

Figura 50

Idade dos comerciantes

50

N? de comerciantes

Mas a idade relativamente alta dos comerciantes associa-se a baixa
escolaridade (quadro 40). 62,1% apenas tinham finalizado ou frequentado
a instrugéo primdria. Em 2 casos apenas sabiam ler e escrever, enquanto
que com frequéncia do ensino superior existiam 6 casos.

Quadro 40
Nivel de instrucdo do comerciante
Merc. | % | Talho % [Charcut | Padaria | Peix. |Frutaria| Garraf. JAl.Rac.] Total %
Apenas sabe ler e escrever 2 1,9 2] 1,4
Instrug@o primdria 72| 67,9 7 , 1 2 2 5 1 90| 62,1
E. preparatério 5| 4,7 2| 11,8 1 81 5,5
E. secunddrio (até 9° ano) 8| 7.5 4| 23,5 2 1 2 1 18] 12,4
E. secunddrio (até 12¢ ano) 5| 4,7 4] 23,5 1 1 11| 7,6
E. técnico com. e indust. 7 6,6 1 8] 5.5
Ensino superior 5 4,7 1 6] 4,1
NR/NS 2| 1,9 2| 1.4
Total 106}100,0 17]100,0 4 5 4 7 1 1 145 [100,0

Fonte: Inquérito directo, 1991,

A grande maioria dos comerciantes é natural do distrito de Coimbra
(62,1%). Contudo, daqueles, 55,6% sdo origindrios dos concelhos limitro-
fes de Coimbra donde se destacam Penacova, Miranda do Corvo e Con-
deixa-a-Nova (quadro 41).
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Os distritos da Guarda e Viseu também se destacam pelo nimero de
comerciantes que dai sdo naturais, respectivamente 13,8% e 9,7%.

Estes indicadores, além de reflectirem os fenémenos tradicionais
da mobilidade populacional em Portugal, fundamentalmente do interior
para o litoral e do campo para a cidade, reflectem a especificidade dos pro-
fissionais do comércio, oriundos de 4reas rurais, onde a vida econémica
se desenvolve em torno das actividades agricolas, que encontram no co-
mércio da cidade uma actividade que oferece alguma disponibilidade de
empregos e nio requer formacgdo especifica inicial.

Contudo, porque a formacio é adquirida no exercicio da actividade,
existe um percurso habitual no comércio que passa pelo desempenho de
actividades mais elementares como empregado por conta de outrém
(nomeadamente como vendedor).

Quadro 41
Naturalidade do comerciante
Merc. % | Talho % |Charcut{Padaria | Peix. |Frutaria| Garraf. |A}L.Rac.| Total %
Aveiro 2 1,9 2 41 2,8
Braga 1 0,9 1] 0,7
Braganga 1 0,9 1 0,7
Castelo Branco 1 0,9 1] 0,7
Coimbra 65| 61,3 13] 76,5 3 2 3 4 90] 62,1
Faro 1 0,9 1] 0,7
Guarda 16] 15,1 1 5.9 1 2 20] 13,8
Leiria 1 0.9 2| 11,8 31 21
Viseu 10] 9.4 1 5,9 1 1 1 14| 9,7
Angola 3 2,8 31 2,1
Guiné 1 1] 0,7
Mogambique 1 0,9 1] 0,7
Zaire 1 1] 0,7
|Brasil 3 2,8 3] 2.1
NR/NS 1 0,9 1] 0,7
Total 106]100,0 17]100,0 4 5 4 7 1 1 145100,0

Fonte: Inquérito directo, 1991.

A mobilidade profissional dos comerciantes expressa nas figuras 51
e 52, vem reforcar esta ideia.

Os que iniciaram a sua actividade profissional como comerciantes
e ai permaneceram representavam apenas 15,2% dos comerciantes inqui-
ridos (quadro 42).
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Entre os que, em algum momento, tiveram alguma actividade nou-
tro sector (52,5%), destacam-se os que iniciaram a sua vida profissional
como trabalhadores da produg¢ido (grupos das profissides 7, 8 e 9)45 e os
agricultores e de profissdes similares.

Nos trajectos profissionais dos que exerceram também outras acti-
vidades que n&o as comerciais, predominando os que logo na segunda ac-
tividade se inseriram no sector comercial, existe um grande nimero dos
que em algum momento deixaram o comércio para exercer outra activi-
dade, tendo, mais tarde retornado aquele sector.

Quadro 42
Nimero de actividades comerciais e ndo comerciais desempenhadas
pelos comerciantes (%)

Actividade ndo comercial
Nenhuma 1 2 3 4 NR/NS | Total
1 15,21 22,1 5,5 1,4 44,1
2 18,6 10,3 3.4 0,7 0,7 33,8
3 6,9 5,5 0,7 13,1
Actividade| 4 3.4 1,4 4,8
comercial 5 0,7 0,7
6 0,7 0,7 1,4
NR/NS 2,1 2,1
Total 45,5 40,0 9,0 2,8 0,7 2,11 100,0

Fonte: Inquérito directo, 1991.

Entre os que sempre trabalharam no comércio (45,5%), o trajecto
fundamental é aquele em que o comerciante comegou por ser vendedor ou
desempenhou outro tipo de actividade nido especializada (em uma ou mais
oportunidades) e depois adquiriu o seu préprio estabelecimento, passando
a categoria de proprietdrio-gerente.

Enquanto estes, habitualmente iniciados naquela actividade ainda
jovens, encontraram neste sector a formac¢éo e 0s conhecimentos que lhes
permitiu estabelecerem-se por conta prépria e que os "obrigou” a fixarem-
-se a esta actividade, aqueles, viram no comércio uma oportunidade para
a abertura de novas perspectivas.

45 Segundo a versdo de 1980 da Classificacdo Nacional das Profissées do Ministério do
Trabalho, o Grande Grupo 7/8/9 corresponde aos "trabalhadores da produgio das
inddstrias extractiva e transformadora e condutores de méquinas fixas e de transporte.
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A relacgédo entre as actividades profissionais dos comerciantes e o lo-
cal onde foram desempenhadas, sdo evidentes pelas indicagdes que o qua-
dro 43 nos pode oferecer, apesar de, ao englobar todas as actividades
profissionais desenvolvidas por cada comerciante, poder sobrevalorizar
0s que apresentam maior nimero.

Enquanto no concelho de Coimbra e nos distritos de Lisboa e Porto
predominam as actividades comerciais desempenhadas pelos comercian-
tes, em distritos como Guarda e Leiria e outros concelhos do distrito de
Coimbra predominam as actividades agricolas.

Importa também salientar que entre as actividades profissionais
desempenhadas no estrangeiro pelos inquiridos, com destaque para os
paises africanos e americanos, predominaram as actividades comerciais
indo ao encontro da ideia de que, quer os retornados das antigas colénias
portuguesas quer os emigrantes que regressaram a Portugal, organiza-
ram a sua vida profissional em fun¢do da experiéncia que jd tinham com
base no investimento do capital que acumularam. Estes sdo dois dos moti-
vos referidos para a escolha da actividade comercial como actividade
actual.

As motivagdes para a escolha da actividade comercial sdo um ele-
mento importante para a compreensdo do envolvimento pessoal no comér-
cio, decorrendo dos factores que atrds analisdmos, com destaque para a
origem (espacial, social e profissional) dos comerciantes.

A grande maioria dos comerciantes rumaram para esta profissédo
sem objectivos muito directamente ligados com a actividade em si
(quadro 44). 18,6% disseram que a necessidade de arranjar emprego os ti-
nha levado a esta actividade, 20,7% disseram que era o que sabiam fazer
(desde novos trabalhavam no comércio) e em 9,7% dos casos referiram
néo ter havido nenhum motivo especial.

Noutra vertente, 16,6% dos inquiridos disseram que tinham inves-
tido no comércio por motivos relacionados com a melhoria das suas con-
diges de vida (ndo sé6 econémicas). Também foi significativo o nimero
de respostas relacionadas com gosto e vocacdo. Apesar destes motivos te-
rem sempre um peso inferior em todos os niveis etdrios, ndo deixa de ser
relevante o facto de aumentar com a diminuicdo da idade, demonstrando
um possivel maior envolvimento no comércio por razdes mais objectivas,
tendo por base estratégias individuais ou familiares de investimento.
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Quadro 44

Motivo para a escolha da actividade de comerciante segundo a idade

<30 [30—39K0 — 49|50 —59)60 —69] 270 |NRNS| Total | %
Por acaso ou sem motivo especial | 1 5 5 2 14 9,7
Desde novo € o que sabe fazer 1 3 10 10 5 1 301 20,7
Arranjar emprego 3 6 6 10 1 1 27| 18,6
Influéncia familiar ou heranga 7 9 1 2 1 20| 13,8
Investir com vista a obter compensagdes 3 B 3 5 3 2 24| 16,6
Por vocagdio / por gosto 2 3 4 7 2 18] 12,4
Vontade de ser independ 1 1 0,7
Ajuda a familiar ou subst. de empregado 1 1 2 4 2,8
NR/NS 1 2 1 2 1 7 4.8
TOTAL 11 29 41 41 17 5 1 145] 100,0

Fonte: Inquérito directo, 1991.

As correlagbes entre os motivos apresentados pelos comerciantes
para a escolha da actividade comercial e o nimero de actividades comer-
ciais e ndo comerciais desempenhadas, é evidente (quadro 45).

Entre os que responderam que o motivo para se dedicar ao comércio
se relacionava com questdes de tradi¢cdo predominam, em larga margem,
0os que nunca exerceram nenhuma actividade ndo comercial. Por outro
lado, distribuem-se regularmente, segundo desempenharam uma, duas
ou trés actividades comerciais (com maior predominio para os que de-
sempenharam duas). Neste grupo de comerciantes integram-se aqueles
que desde novos comegaram a trabalhar no comércio, tendo sido a tnica
profissdo que aprenderam. A influéncia familiar é aqui muito impor-
tante, o que se traduziu, em numerosos casos, na heran¢a ou na aquisi¢éo
do estabelecimento familiar.

J4 os que escolheram esta actividade por necessidade de emprego
caracterizam-se por terem exercido, em maior mimero, alguma activi-
dade ndo comercial (predominando os que apenas exerceram uma activi-
dade comercial). A leitura destas dados conduz-nos
que o comércio é um sector de resposta as necessidades de emprego, tam-
bém dos comerciantes, os quais deparavam com situacdes de perda imi-
nente de emprego ou dificuldade de arranjar o primeiro emprego.

Importa ainda destacar os que escolheram o comércio por razdes de
melhoria das suas condi¢des econémicas e sociais mas também por ne-
cessidade de investir capital disponivel. Das respostas destes, ressalta o
facto da maioria jd ter desempenhado pelo menos uma actividade néo co-
mercial enquanto em relagdo ao nimero de actividades comerciais de-
sempenhadas predominam os que apenas tiveram uma — a actual, mas

.

a ideia ja referida
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0 COMERCIO EM COIMBRA - a actividade retalhista alimentar num contexto de mudanga

também sdo significativos os que tiveram duas actividades. De qualquer
forma, aqui transparece o facto da mobilidade profissional dos comer-
ciantes se associar as melhores condi¢des de trabalho e remuneragéo do
trabalho e do capital investido relativamente a outras actividades profis-
sionais que desempenharam e onde pontificavam a agricultura e o sector
de fabricacdo.

9.2. Percepgiio das mudangas no comércio: a perspectiva do comer-
ciante

Questionados sobre as mudangas no comércio em geral no passado e
as mudang¢as que perspectivam para o futuro, os inquiridos fizeram res-
saltar a evidéncia trés grandes dreas: altera¢des nas estruturas comer-
ciais; alteragdes nas condigdes de enquadramento da actividade comer-
cial; alteracdes no comportamento dos consumidores. Estas dreas, repre-
sentam os inputs fundamentais de dinémica do sector.

As alteragdes nas estruturas comerciais no passado (mudangas in-
ternas a actividade comercial) foram caracterizadas pelos inquiridos
fundamentalmente por:

— moderniza¢do dos estabelecimentos comerciais quer em termos
de equipamento quer em termos do servigo prestado. Varios ter-
mos foram usados pelos comerciantes para a designar: reestru-
turagdo, modernizac¢do, actualiza¢do, melhoramentos, eficién-
cia, substituic¢do;

— aumento do nimero de estabelecimentos comerciais, desta-
cando-se os estabelecimentos modernos, as grandes superficies e
os centros comerciais. Esta situag¢do foi, muitas vezes, referida
como aumento da concorréncia (desleal) através dos pregos ou
dos horarios;

— diminui¢do dos pequenos estabelecimentos ou a tentativa de reor-
ganizag¢do que realizam.

As alteracdes das condigbes de enquadramento da actividade co-
mercial centram-se nas condigdes materiais do comércio — os produtos
(apresentados como tendo aumentado significativamente em termos de
variedade, qualidade e apresenta¢do), e nas politicas praticadas pelos di-
versos agentes intervenientes: Estado (liberalizagdo e subida dos pregos;
aumento dos impostos; publicagdo de legislagdo sobre condi¢gdes de hi-
giene dos estabelecimentos) e institui¢des financeiras (apoio dos bancos
as grandes empresas).
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As alteragdes no comportamento dos consumidores resultam de al-
teragdes no seu poder de compra (referido por alguns como tendo aumen-
tado e por outros como tendo diminuido), além de alteragdes no seu nivel
de exigéncia (qualidade) ou dos h4bitos de compra (expansédo do habito de
compra nos supermercados e hipermercados).

Com um esquema simples podemos rever como aqueles aspectos se
relacionam entres si, sendo ao mesmo tempo causa e efeito (figura 53).

Apesar das respostas sobre as mudangas no passado e as mudangas
no futuro se distribuirem por aquelas trés dreas, na andlise prospectiva
houve maiores dificuldades de resposta (4,1% dos inquiridos disseram
néo saber e 27,6% néo responderam, quando esses valores relativamente a
primeira, foram 1,4% e 7,6%, respectivamente).

Como seria de esperar, existe menor capacidade de avaliar as trans-
formacgdes em geral na actividade comercial, particularmente as ligadas
ao enquadramento da actividade comercial e ao comportamento do con-
sumidor devido & sua maior contingéncia. Assim, enquanto as respostas
naquelas duas dreas tiveram um peso de 29,0% e 24,6%, respectivamente,
na questéo sobre o passado, baixam para 16,2% e 5,4% respectivamente, na
questdo sobre o futuro (quadro 46).

Por outro lado, houve uma tendéncia para um maior peso das respos-
tas com um sentido negativo (aumento das faléncias, subida do custo de
vida ou diminui¢do do poder de compra dos consumidores).

Figura 53

Factores da dindmica do comércio

Alteragido das condi¢des - Alteragdo no
de enquadramento da comportamento
actividade comercial B do consumidor
Alteragdo das
estruturas
comerciais
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Quadro 46

Alteracbes na actividade comercial em geral

Passado Puturo

19 Resp Total Resp 1! Resp Total Resposlas

Total % Total % Total % Total %
A ¢Oes nas 76 576 115 46,4 19 79.8 102 78,5
A cOes nas digSes de da ectividade ial 32 242 72 29,0/ 14 14,1 21 16,2
AlteragSes no p do id 24 182 61 4.6/ 6 6,1 7 54
TOTAL 132} 1000 248 1000 99 1000 130, 100,01

Paszado Puturo
|_1° Resposta Total Respostas | 1% Resposta Total F

Total % Total % Total % Total %
Alteragdes nas estruluras comerclail 76, 57,6 115 a4 e 788 102 78,5
Meodermizagho dos estab {equi ¢ servigos) 29 220 39 157 8 8.1 g 62
Aumento do mimero de estab, comerciuis (estab. modemnoz, grandes superficies, centros com.) 42 u8 66| 26,6 a3 333 401 308
Liberalizaglio dos horfrios 1 038 1 04
Di " iglio do niimero de p 5 Halbnei 1 038 2 08 26) 263 33 254

das dificuldedes/ diminuigko da sctividede, também nos superm. médios 3 23 4 1.6 11 1.1 17 131

R izaglo do peq iojespeciali 1| o4 2l s
Muor nfvel de fotmnglo dos commnmu 1 04 1 0.8
Novo método de distribuig J 80 gr 1 04
Resurgi das peqy ins/personalizag dumx-us s 1 1,0 1 0
Alteraces nas condigdes de mqll-dnmenlo da actlvidnde comercial 32 %42 72 9,0 14 14,1 1 162
Aumento da variedade, qualidade e ap 580 dos p 19 136 43| 173 4 40 1 54
Liberalizagho dos progos 1| o3 2| 08 2l 20 3 15
|Aumento dos pregoa/subida do custo de vida 10y 7.6 16 6.5 4 4.0 6 46
|Aumento dos imposios 2 08 1 08
[Public. de legisL sobre cond. de higiene dos estab. relacion. com as regras imposias pels CEE 3 23 8 2 4 4,0 5 3.8
|Apoio dos bancos is grandes empresas 1
Alterages no comportamento do consum|dor 24 18,2 61 M6 L 6,1 7 54
Menor poder de compra do consumidor 11 .83 16 6,5 4 40 4 31
Maior poder de compra do consumidor [J 4.5 17 69
Alterng@o dos hibitos dos consumidor &) 45 27 109 2 20 3 2.3
Diminuiclo da clientela 1 0.8 1 04
TOTAL 132] 1000 248 1000 98 1000 130 100,0
[NEo sabe 2 6}
NIEo responden 11 4
(% de inquiridos que NR/NS) - 90 31,7

Ponle: Inquérito directo, 1991.

Relativamente as mudangas que a actividade e o estabelecimento
comercial do inquirido sofreram no passado, onde 21,4% néo responde-
ram, pudemos estruturar as respostas nos seguintes grupos (quadro 47):
alteragdes nos estabelecimentos e nos servigos prestados (fundamental-
mente alteragdes no sentido da modernizagdo e melhoria dos servigos
prestados); alteragdes negativas no nivel de actividade; e alteragdes
positivas no nivel de actividade (19,3% dos inquiridos responderam néo

ter havido qualquer alteragdo).
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Quadro 47

Alteragdes na actividade comercial e no estabelecimento do comerciante

Passado Futuro

1' Resposta Total Respostas 1% Resposta Total Respostas

Total %o Total % Total %o Total %
Alteragdes nos estab. e nos servigos prestados 36 31,6 64 43,0 27 46,6 38 543
Alteragdes negativas no nivel de actividade 47 41,2 51 34,2 6 10,3 6 8,6
AlteragGes positivas no nivel de actividade 9 1,9 12 8,1 2 34 3 43
Mudangas de actividade 23 39,7 23 329
Nao houve 22 19,3 22 14,8

Passado Futuro

1' Resposta Total R 1" Resposia Total Respostas

Total % Total %o Total % Total %
Alteragies nos estab. e nos servigos prestados 36 31,6 64 43,0 27 46,6 38 543
Mudanga de local 2 1.8 2 1.3
Muodemizagio e inovagio 14 12,3 20 134 16/ 276 17 243
Nowvos equipamentos, mobilirio e diferente exposigio 4 35 5 34 1 1.7 3 43
Ampliagio do estabelecimento/remodelagdo 5 8.6 6 8.6
Melhoria do visual/aspecto 6 53 8 54 1 1.7 2 29
Informatizagio 1 0,7 1 14
InstnlagEo do livre servigo 3 20
Melhoria do servigo prestado (melhor atendimento) 4 2,7 1 1.7 3 4.3
Criaglio de novos servigos 1 14
Fim do crédito aos clientes 1 0.9 1 0,7
Mais variedade de produtos 8 74 11 74 | 1,7 2 2.9
Maior qualidade dos produtos 1 0.9 L 6.0 2| 34 3 43
Alterngies negativas no nivel de actividade 47 41,2 51 34,2 [} 10,3 6 8,6
Aumento da concorréncia 11 0.6 12 8,1 2 34 2 2.0
Aumento dos pregos 1 0.9 1 07 1 1.7 | 14
Diminuigio vendas, actividade, vol. negéeios ou lucros 33 289 36 242 2 34 2 29
Maiores dificuldades para os comercianies 1 .9 1 0,7 1 1.7 1 14
Diminuigao dos clientes 1 0.9 1 0,7
Alteragoes positivas no nivel de actlvidade 9 7,9 12 8,1 2 34 3 4,3
Aumento dos clientes -1 70 10 6,7 2 34 2 2.9
Aumento do volume de negécios / rendimentos 1 {24 2 1.3
Expansao da empresa 1 1.4
Mudangas de actividade 23 39,7 FX] 29
Especializagio do estabelecimento 1 17 I 1.4
Diversificagiio de investimentos 1 Lt 1 14
Mudanga de ramo 5 8.6 5 7.1
Abandono da actividade (outra actividade ou emigragao) 10 17,2 10 143
Abandono da actividade - devido a idade 5 8.6/ 5 71
Demoligio do prédio 1 1.7 1 14
Nio houve 22 19,3 22 14.8
TOTAL 114 100,0 149 100,0 S8 100,0 70| 100,0
Nio sabe 9 8
Nio respondeun 22 ™
(% de inquiridos que NR/NS) 214 60,00

Fonte: Inquérito directo, 1991.
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As altera¢des negativas no nivel de actividade e que atrairam a
maioria das primeiras respostas (41,2%) relacionam-se com o aumento da
concorréncia, dos pre¢os e diminuigdo dos clientes e a consequente dimi-
nuicdo das vendas e do volume de negécios. Contudo, no conjunto das 3
possibilidades de resposta dadas aos inquiridos, sdo as alteragdes nos es-
tabelecimentos e nos servigos prestados aquelas que assumem maior peso
(43,0%), demonstrando que, apesar do aumento das dificuldades sentidas
pelos comerciantes, ndo deixaram de investir na sua actividade, ainda
que isso ndo se traduzisse em transformagdes assinaldveis nos seus esta-
belecimentos comerciais (como vimos pelo nimero daqueles que realiza-
ram melhoramentos). '

Em relacido aos projectos para o futuro, salienta-se o facto da maio-
ria dos inquiridos n#o ter sabido ou ndo ter querido responder (60,0%) de-
notando dificuldades na construg¢io de cendrios de evolugdo futura e pe-
quena capacidade de iniciativa. Entre os que responderam & questéo,
46,6% projectam fazer alteragdes nos seus estabelecimentos, enquanto
39,7% prevém alteragdes radicais nos seus estabelecimentos e actividades,
com destaque para os que abandonariam o comércio (17,2%) e se dedica-
riam a outra actividade, e os que o abandonariam definitivamente devido
a idade (8,6%).

Os motivos para tais alteracdes, relacionam-se pouco com a insta-
lagdo de concorrentes locais, conforme se pode inferir do quadro 48, onde
57,9% dos inquiridos afirmaram que a sua instala¢do néo provocou ne-
nhuma alteragéo.

A instalagdo de supermercados (onde se integram as numerosas
cantinas existentes em Coimbra), para os comerciantes, foi um factor com
um impacte significativo na sua actividade. 53,8% dos comerciantes refe-
riram que aqueles tinham provocado muitas alteragoes.

Quadro48
A opinido do comerciante: impacte da instala¢do de novos
estabelecimentos
Concorrentes | Supermercados| Hipermercado | Concorrentes |Supermercados | Hipermercado
locais locais (%) (%) (%)
Muitas mudangas 27 78 99 18,6 53,8 68,3
Poucas mudangas 22 26 20 15,2 17,9 13,8
Nenhumas 84 31 19 57,9 21,4 13,1
NR/NS 12 10 7 8,3 6.9 4.8
TOTAL 145 145 145 100,0 100,0 100,0

Fonte: Inquérito directo, 1991.
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J4 o impacte de uma grande superficie como um hipermercado apre-
senta, para os inquiridos, outros contornos. 68,3% afirmaram que, na-
quela situagdo, seriam muito afectados e apenas 13,1% disseram n&o pre-
ver qualquer alteragéo.

E neste sentido que entre as medidas propostas pelos comerciantes
face aquela eventualidade (quadro 49) se destacam a criagéo de formas de
compensagdo dos comerciantes estabelecidos, nomeadamente a criagdo de
estruturas organizativas (42,0% dos inquiridos), mas também o impedi-
mento da sua instalagdo ou as restrigdes ao seu funcionamento (30,0%)
demonstrando a existéncia de sensibilidades diferentes aquele problema.
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10. Comércio e consumo: da modernizagao do sistema
de distribuicao a mudanga nos comportamentos de
consumo

Nio restam ddvidas, hoje, que o comércio em Portugal estd em
transformagdo. E, ainda que no territério portugués esse processo de mu-
danca se desenrole com diferencas espaciais e sociais assinaldveis, néo
deixa de se repercutir por todo o territério do pais.

Primeiramente, através dos supermercados e dos centros comer-
ciais, os portugueses tomaram contacto com novas formas de comerciar,
importadas de outros paises onde j4 faziam parte do dia a dia.

Mais recentemente, os hipermercados, constituiram também um
salto na introducio de formas de comércio importadas de outros paises,
que rapidamente seduziram a classe média portuguesa. Tendo privile-
giado principalmente as grandes dreas metropolitanas, ndo deixaram de
condicionar os comportamentos de consumo de muitos outros portugueses,
residentes por todo o pais.

Se a viagem aqueles centros de comércio era apenas possivel para
uma camada restrita da populagio, muitos ndo passaram incélumes por
aquela "miragem". Disso se aproveitaram as empresas de supermecados
de média e grande dimensdo que ofereceram, primeiro, as condiges e os
contextos para um novo modo de comprar e de estar.

Entretanto, a difusdo dos hipermercados pelo territério portugués, a
que actualmente assistimos, com a sua instalagéo principalmente nas ca-
pitais de distrito, vieram "democratizar" as formas de consumo que exi-
bem e que antes eram acessiveis apenas a uma parte da populagéo.

Apesar disso, existem ainda alguns limites & generalizagdo do con-
sumo nas grande superficies. Em particular os baixos rendimentos de
uma grande faixa da populag¢do e o baixo nivel de motorizag¢do, sdo impor-
tantes entraves aquele processo. Mas uma evidéncia de que a situagéo se
estd a alterar é o facto dos investimentos das empresas do sector continuar
a aumentar e a oferta disponivel, nomeadamente no nimero de unidades,
continuar a crescer.

Se esta é a face mais visivel das transformagdes no comércio em ge-
ral e no comércio alimentar em particular, outras existem, mais discre-
tas, mas que vdo alterando, progressivamente, a imagem do tecido comer-
cial.
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O aparecimento de novos tipos de estabelecimentos (estabeleci-
mentos especializados em determinadas gamas de produtos ou orientados
para uma clientela particular) e novas formas de organizagio comercial
(como a franquia), que se associam, em muitos casos, a novas formas de
integragdo no espaco (destacamos as ruas para pedes e os centros comer-
ciais) tém contribuido decisivamente para aquela situacéo.

Contudo, o quadro macro do sector comercial em Portugal ainda
demonstra grandes disparidades face aos seus congéneres da Comuni-
dade Europeia.

As principais diferencas sdo essencialmente de cardcter quantita-
tivo (em Portugal existe, proporcionalmente, um nimero maior de estabe-
lecimentos, enquanto a sua dimensdo média é menor) mas também de ca-
rdcter qualitativo (menor diversidade de tipos de estabelecimentos, menor
nivel na sua apresentagio, etc.).

Por outro lado, ainda em comparagédo com os paises europeus, tendo
analisado a estrutura dos consumos familiares, também ai, as disparida-
des encontradas sido profundas.

Portugal, a par da Grécia e da Irlanda, sdo dos paises comunitdrios
onde o peso das despesas com a alimentagdo nos orgamentos familiares
ultrapassam os 30% (préximo de 40%), enquanto paises como a Alemanha
ou o Reino Unido ndo atingem os 20%.

Fazendo uma correlagdo simplista entre as caracteristicas do tecido
comercial, em especial do ramo alimentar, e o peso daquelas despesas, di-
riamos que um tecido comercial alimentar relativamente antiquado e
constituido por muito pequenos estabelecimentos acarretam um aumento
do peso das despesas com a alimentacdo, nos orgcamentos das familias
portuguesas. Mas, ndo sendo uma relagdo directa, porque outros factores
intervém com maior preponderincia, ndo deixa de ser realista.

E que, em Portugal, registdmos ainda uma grande permanéncia
das estruturas comerciais tradicionais.

Principalmente nas dreas rurais, as localizacdes e datas de reali-
zagdo das feiras e mercados sdo estruturantes no abastecimento alimen-
tar das suas populag¢des, mas também numa variada gama de produtos
(vestudrio e calcado, mobilidrio, utensilios e ferramentas, etc.). Deste
modo, o peso dos vendedores ambulantes, no conjunto total dos vendedo-
res, é muito elevado.

Por contraposi¢ido, novas formas de comércio que estdo muito divul-
gadas nos outros paises europeus e norte-americanos (teleshopping, venda
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por correspondéncia, venda automadtica, etc.) e onde representam uma
importante fatia do volume de vendas, encontram-se ainda numa forma
embriondria.

Em termos globais, a tendéncia no comércio sedentdrio, mais
caracteristico das dreas urbanas, tem sido para um aumento do nimero de
estabelecimentos. J4 no comércio alimentar, hd uma tendéncia de sentido
contrario.

Da andlise comparativa realizada por Correia (1990) para o comér-
cio no periodo 1983 — 1987, com base no niimero dos contribuintes, ressalta
o facto de ter havido um aumento global de 5,4%. Relativamente ao comér-
cio alimentar de retalho, o nimero de contribuintes diminuiu 4,9%.

J4 em relagdo ao volume de vendas45, houve importantes acréscimos
quer no comércio em geral (125,8%), quer no comércio alimentar de
retalho (159,7%).

O dinamismo no sector comercial que estes valores traduzem, faz
ressaltar também um aumento significativo do nivel concorrencial da
actividade, cujo expoente se revela no aparecimento de formas de comér-
cio com caracteristicas que desequilibram o jogo de concorréncia tradi-
cional.

Os hordrios praticados e as formas de trabalho utilizadas, nos cen-
tros comerciais, acrescidos pela prdtica de pregos mais baixos, nos hiper-
mercados, t8m sido os principais factores intervenientes nos conflitos so-
bre o crescimento do fenémeno da concorréncia.

O que as teorias designadas "de conflito" sobre a evolu¢do das insti-
tui¢des fazem emergir, é que sdo exactamente estes factores os que promo-
vem a actividade comercial em virtude do seu impacte nos consumidores
e, por conseguinte, aqueles que intervém, em primeiro lugar, na introdu-
¢do da inovagdo no comércio.

O processo designado de ac¢do — reacg¢do, permite compreender as
virtualidades do mecanismo conflitual, nomeadamente na moderniza-
¢do do comércio, como constatamos actualmente em Portugal e como ja
havia sido constatado, anteriormente, com a introdugdo dos supermerca-
dos, mas ndo tem em consideragido os agentes do comércio por si, num
dado momento.

O argumento, por exemplo, de que a criagdo de uma grande superfi-
cie, levando a faléncias numerosos pequenos estabelecimentos é compen-

6 A precos correntes.
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sada pela criagdo de grande niimero de empregos, nio tem em conta as di-
ferencgas de cardcter qualitativo entre um emprego numa grande superfi-
cie e um emprego ou a propriedade de um pequeno estabelecimento, por
exemplo, em termos de remuneragdes/rendimentos e em termos de segu-
ranca no trabalho.

Como factor de harmonizagéo, desempenhando um papel de regula-
¢do das actividades e dos agentes da sociedade, o Estado intervém, no-
meadamente, através da produgdo legislativa que enquadre as diversas
actividades.

Mas, no que se refere ao comércio, regista-se que a legislagdo pro-
duzida tem tido um atraso significativo em relagdo as mudancas que véo
ocorrendo. Essa situagdo é tanto mais critica quanto isso tem acontecido,
nomeadamente com os grandes marcos da transformagdo do sector em
Portugal: os supermercados, os centros comerciais e 0s hipermercados.

Em relagdo aos supermercados, o primeiro, como referimos, surgiu
em 1962, e a portaria que regulamenta a sua actividade e que define o seu
conceito é de 1967. Esta legislagdo foi, depois, revista em 1983.

Em relacdo aos centros comerciais, o primeiro surgiu em 1971. A
portaria que definia centro comercial (com caracter provisério) é de 1985.

O primeiro hipermercado entrou em funcionamento em 1985. A le-
gislagéio sobre grandes superficies é de 1989.

Para além da funcédo de regulagdo desempenhada pelo Estado, este
procura, através da execugdo de politicas especificas, a promogéo de acti-
vidades estratégicas para atingir determinados objectivos fixados.

Os apoios financeiros, particularmente com a comparticipagéo dos
fundos estruturais comunitdrios, ja tradicionais nos outros sectores de
actividade, tornaram-se extensivos ao comércio.

Esta mudanga resultou de uma nova forma de perspectivar o comér-
cio, no contexto do sistema produtivo.

Tradicionalmente, o comércio é desvalorizado face quer & indus-
tria, quer a agricultura. Deste facto decorrem as principais teorias e clas-
sificagdes dos sectores da actividade econémica, que integravam o comér-
cio e também os servigos, num sector residual.

Mas as novas abordagens do sistema produtivo jd integram o co-
mércio como um seu importante componente, ao nivel das actividades de
fabricagéo, de circulagdo ou regulagdo (Bailly et al., 1987), em virtude da
importancia que, actualmente, Ihe é reconhecida.

Na medida em que o consumo é, nos paises de economia de mercado,
o motor da produgédo, o comércio adquiriu um novo "espago” enquanto
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mediador e promotor junto dos consumidores internos mas, também,
junto dos consumidores externos. Este é o principal pressuposto subjacente
a implementac¢éio de medidas de apoio financeiro ao comércio.

O facto destas medidas de politica de apoio & modernizagdo do co-
mércio, polarizada no Sistema de Incentivos & Moderniza¢do do Comércio
(SIMC), se dirigir fundamentalmente para pequenas empresas, permite-
nos duas observa¢des. Em primeiro lugar, o Estado reconhece a necessi-
dade de dotar as pequenas empresas com meios capazes de ganhar compe-
titividade e responder a concorréncia. Em segundo lugar, reconhece tam-
bém que existe um dinamismo importante no sector, promovido por em-
presas privadas (com uma forte componente de capital estrangeiro) que
tém capacidade prépria para introduzir as inovagdes e as mudangas que
conduzam a um processo de aproximacdo aos padrdes europeus de distri-
buigéo.

A funcgio estritamente mediadora do comércio extravaza para novos
papéis e novas fun¢des quando este adquire nova importancia, devido ao
reconhecimento das suas potencialidades, na promogdo do consumo.

O comércio tornou-se um importante veiculo de valores sociais, por-
que o consumo adquiriu uma crescente quota ideolégica (CENSIS,1988). O
principal instrumento do comércio neste processo é a publicidade. No me-
canismo da publicidade sdo vendidos quer os produtos quer os valores e
padrdes sociais mais atractivos.

O aumento do consumo deriva, em primeiro lugar, do crescimento
do poder de compra e, em segundo lugar, da generalizagdo do fenémeno do
consumismo.

A globaliza¢do da informacdo e, em geral, do conhecimento, através
da publicidade no caso do comércio, conduz a rdpida difusdo de novos
comportamentos que emergem. Esta uniformizag¢do e massificagdo gera
também o cultivo da diferenga. Desta forma o consumo adquiriu uma
fun¢do de "alucinagdo”. Compreende-se, assim, o sucesso dos novos pro-
dutos mas também o seu curto tempo de vida. Compreende-se, assim, o su-
cesso de novas formas e comportamentos de consumo, particularmente ao
nivel dos espacos de comércio frequentados.

A anilise dos ciclos de vida de importantes unidades comerciais fa-
zem sobressair periodos de expansdo, de estabilidade e de regressdo. Este
processo torna-se preponderante na andlise das mudang¢as na distribui-
¢do espacial do comércio e na hierarquizagéo dos espagos de consumo, re-
lacionadas com as mudangas nos comportamentos dos individuos.
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11. As mudancgas no padrao de localizagéao do comércio
em Coimbra

J4 nos referimos a tradicional estrutura centralizada do tecido co-
mercial, em Coimbra, que permaneceu, sem grandes alteragdes, até a en-
trada na década de 80.

Entretanto, as altera¢gdes que se registaram durante os anos seguin-
tes, conduziram a uma diferencia¢io no tecido comercial, ndo sé a nivel
espacial, como também a nivel sectorial. Assim, pudemos falar na emer-
géncia de novos centros de comércio com fun¢des e também com ambien-
tes comerciais diversos.

Estes novos espacos de comércio, caracterizam-se pela concentragéo
de actividades comerciais, mas também de servigos, em dreas de forte
acessibilidade, como sejam algumas das principais ruas e avenidas de
atravessamento da cidade. Além disso, podem integrar centros comer-
ciais??, os quais desempenham um papel fundamental na construgdo da
sua centralidade.

A emergéncia daqueles espagos resulta da expanséo urbana e do
crescimento de novas dreas residenciais, em especial daquelas destina-
das as classes sociais mais elevadas, as quais constituem um melhor
mercado para as actividades comerciais e de servigos. Gama e Santos
(1991: 128) demonstraram, para o caso de Coimbra, que "o agrupamento e
a natureza dos equipamentos e lugares de préticas de lazer sdo directa-
mente influenciados, pela hierarquia interna das actividades tercidrias,
em combinagdo com a diferencia¢do das dreas sociais. Assim, além do
centro funcional da cidade, a Baixa e a sua expansdo, sdo as dreas de re-
sidéncia de grupos sociais mais abastados e com maior concentragédo re-
sidencial onde se constata a presenca de maior nimero e de maior diver-
sificagdo de fun¢des associadas ao lazer."

Se para a localizagdo das actividades de lazer, a presenga de uma
populagdo com caracteristicas sécio-econémicas especificas é importante
(seja residente ou apenas frequentadora da drea), também para as activi-
dades comerciais isso se verifica. Deste modo, para além daquele nicleo

47 Como se verifica, usamos as expressdes "centro de comércio” e "centro comercial” com
significado bem distinto. A primeira expresséo, "centro de comércio”, refere-se a uma
drea (rua, avenida, etc.) onde se concentram numerosas lojas comerciais e,
naturalmente, onde se podem localizar centros comerciais. A segunda expressio,
"centro comercial”, refere-se as estruturas construidas, normalmente apenas um
ediffcio, onde se instalam diversas lojas, organizadas segundo uma légica prépria (cfr.
péginas 106 a 111).
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central da actividade comercial, a Baixa, que depende fundamental-
mente da populagdo que trabalha no centro da cidade ou da populagdo que
reside na periferia urbana e nio tem acesso directo a outro centro de co-
mércio, desenvolveram-se outras dreas de concentragdo comercial donde
destacamos, por um lado, a zona da avenida Calouste Gulbenkian — Celas
— Sto. Ant. Olivais e, por outro, a rua do Brasil — Solum (figura 54). Daqui
resultou uma importante descentraliza¢do da actividade comercial em
Coimbra e a criagdo de uma nova hierarquia urbana.

Nestes novos centros desenvolveu-se também um comércio de maior
qualidade, virado para a classe média e mesmo média alta, que af reside.
Este comércio vai crescer tendo como pivot novas estruturas comerciais,
0s centros comerciais, que alteraram significativamente os hédbitos de
consumo em Coimbra, jd que a Baixa deixou de ser o tinico espago por ex-
celéncia destinado as compras e, em alguns sectores, foi mesmo ultrapas-
sada na qualidade e diversidade da sua oferta.

No caso da primeira drea referida, instalaram-se 3 centros comer-
ciais (entre 1982 e 1990) e, na segunda, 1 centro comercial (em 1983) que
contribuiram de forma decisiva para aquelas transformagées.

Sem sermos insensiveis aos cuidados que Cachinho (1991) refere
dever ter-se na avaliagdo dos impactes dos centros comerciais no tecido
urbano e principalmente no tecido comercial*8, tendo em atengio a pouca
informag¢&o de que dispomos, ndo podemos, contudo, deixar de colocar em
evidéncia alguns factos de relevo:

— a localizagdo de centros comerciais em locais onde ndo existia
tradigdo comercial alterou significativamente os habitos de nu-
merosos frequentadores. O centro comercial Girassolum é
exemplar;

— a localizagdo numa unica avenida de 3 centros comerciais (av.
Calouste Gulbenkian), mesmo que ndo tenham ai sido pioneiros
na introdug¢do da actividade comercial, terdo tido decisiva in-
fluéncia no aumento da centralidade daquele espago da cidade;

—~ numa cidade em que existia apenas um centro de comércio, a
Baixa, a emergéncia daqueles outros espagcos como centros de
comércio ndo sé criou uma nova estruturagio do espago comer-
cial e dos hdbitos de consumo na cidade, como desvalorizou a
Baixa, com um tecido comercial relativamente envelhecido;

48+ impacte dos centros comerciais é inegdvel e afecta campos muito diversos. Contudo, o
seu estudo é extremamente complexo, ndo se compadecendo com afirmagdes gratuitas e
simplistas” (p. 170).
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— o0s centros comerciais que se localizaram no centro da cidade,
nio tendo provocado alteragdes de vulto quer no tecido comercial
quer nos habitos de consumo de quem continuou a frequenté-lo,
moldaram-se, antes, as caracteristicas do comércio da Baixa,
contribuindo de alguma forma, contudo, para a recuperagdo do
seu patriménio construido e melhoria da qualidade global do co-
mércio.

Para além do desenvolvimento destes novos centros de comércio,
algumas ruas registaram também um importante aumento do nimero de
estabelecimentos comerciais que transformaram n#o s6 o seu ambiente e
imagem, como o seu enquadramento no espago urbano, emergindo como
pequenos centros de comércio mas onde alguns tipos de actividade promo-
vem uma influéncia que ultrapassa a drea préxima.

Como exemplos, podemos referir as ruas Carlos Seixas (rua relati-
vamente excéntrica face ao tecido urbano), onde sobressai a venda de
electrodomésticos e electrénica, e o entroncamento da rua dos Combaten-
tes com a rua Gen. Humberto Delgado, onde o comércio de automéveis tem
j4 alguma tradigdo, actividade mais recentemente ampliada pela venda
de mobilidrio e vestudrio além de variados servigos como banco, escola de
condugéo e outros (figura 54). Da mesma maneira, estas ruas sdo impor-
tantes eixos de atravessamento relativamente a grandes dreas residen-
ciais.

Neste contexto, o comércio alimentar tem também vindo a alterar a
sua distribuicdo pelo espago urbano, por influéncia directa quer do fené-
meno do crescimento urbano quer da transformagdo do aparelho comer-
cial (onde se integra o surgimento de novos estabelecimentos com maio-
res dimensdes).

O comércio alimentar, em Coimbra, tradicionalmente apoiado nos
pequenos estabelecimentos disseminados pela cidade e no Mercado Muni-
cipal D. Pedro V (no centro da cidade) privilegia, ainda assim, a Baixa e
também as principais vias de acesso as dreas de maior concentragéo popu-
lacional (figuras 39, 40 e 41) com destaque para os dois principais centros
de coméreio j4 referidos (ainda que af o comércio alimentar néo seja pre-
dominante).

Em relagdo a este sector, pudémos identificar, também, pequenas
bolsas de estabelecimentos que funcionam como centros de comércio ali-
mentar de vizinhanga ou de bairro, ainda que possam, nalguns casos,
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abarcar uma populagdo mais vasta que os frequenta como locais de passa-
gem (figura 54).

Por exemplo os niicleos identificados em Santa Clara ou na rua do
Brasil, correspondem claramente aquela iltima situagdo, assim como o
caso do largo da Conchada. No caso do bairro Norton de Matos, a clientela
servida tem origem primordialmente no bairro.

Entretanto, as transformagdes que tém ocorrido ao nivel do tecido do
comércio alimentar tém também algumas repercussdes espaciais.

Por um lado, a expansdo urbana e a consequente criagio de novos
estabelecimentos comerciais asseguram a sua modernizagéo.

Por outro lado, a principal inovagdo no sector alimentar em Coim-
bra — a introdugdo do supermercado, tendo privilegiado, no inicio, a Baixa
(com o primeiro supermercado Colmeia e também com o primeiro super-
mercado Ind), distribuiu-se, depois, pelas principais dreas residenciais,
num processo em que transparece uma légica de localizagdo estratégica,
face &s principais dreas residenciais.

No caso dos Colmeia (referimo-nos apenas as lojas que detém ac-
tualmente), depois de criarem uma unidade na Baixa, instalaram as ou-
tras, sequencialmente, no bairro Norton de Matos, em Celas, na rua Ant.
José de Almeida e na avenida Navarro (figura 38). Deste modo, hoje, tém
as suas lojas articuladas com o tecido urbano.

No caso dos Ind, depois da primeira unidade também instalada na
Baixa, a segunda unidade j4 foi localizada na proximidade da rua do
Brasil, numa 4rea de forte densidade populacional e, a0 mesmo tempo,
junto a uma via de atravessamento. Deste modo, contribuiu decisiva-
mente para o aumento da centralidade daquele que ja considerdamos ser
um novo centro de comércio na cidade.

O aparecimento da primeira grande superficie na cidade, um hi-
permercado integrado num centro comercial, realizar-se-4 j4 numa drea
da cidade relativamente periférica, face ao tecido urbano consolidado,
mas que regista um forte crescimento e que, face aos planos de expanséo
da cidade, adquirir4, no futuro, uma posi¢do mais central.

Entretanto, o pequeno comércio alimentar permanece nas zonas
intersticiais deste modelo, integrando-se nas construgbes das dreas resi-
denciais mas privilegiando alguns espagos centrais face aquelas dreas e
também aos percursos principais realizados pelos habitantes e frequenta-
dores da cidade de Coimbra.

Estes pontos de aglomeragdo de pequenos estabelecimentos de co-
mércio alimentar apresentam estruturas diversas. Podemos distinguir,
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genericamente, trés tipos: aqueles onde predomina o comércio mais an-
tigo, aqueles onde predomina o comércio mais recente e aqueles em que hd
uma coexisténcia do antigo e do moderno.

A simples observagdo da representagéo cartografica da idade dos
comerciantes inquiridos (figura 55) faz ressaltar aquela divisdo. Da fi-
gura emergem as dreas de Sto. Ant. dos Olivais ou do Calhabé onde h4
uma grande predominincia de comerciantes de muito elevada idade
(acima dos 60 anos). No extremo oposto estd a avenida Calouste Gulben-
kian onde os comerciantes apresentam, na generalidade, idades baixas
(entre os 20 e 40 anos). '

Entre estes dois extremos destacam-se as outras dreas, em especial a
Baixa ou a zona da Conchada, onde encontramos comerciantes muito ido-
sos e comerciantes relativamente jovens, demonstrando alguma mobili-
dade e renovagiio, sendo do tecido comercial, pelo menos dos comercian-
tes.

12. Os estabelecimentos e os comerciantes: que mudan-
cas?

Registdamos, pois, que existe um processo de renovagdo do tecido co-
mercial alimentar em Coimbra que tem por base a criagédo de novos esta-
belecimentos comerciais em dreas de expansdo urbana recente, mas tam-
bém pela substitui¢do ou transformacgdo dos estabelecimentos existentes
em 4reas mais antigas. Este tem sido, contudo, um processo relativa-
mente lento. Desta forma, hoje, encontramos em co-habitagéio, uma
grande diversidade de lojas, mas cujas caracteristicas estruturais, sdo
muito semelhantes.

Para além da diversidade de actividades entre e nos estabelecimen-
tos, realcamos, em primeiro lugar, a sua pequena dimenséo: 47,6% dos
estabelecimentos tinham uma superficie de exposigdo e vendas inferior a
50 m2, enquanto apenas 2,8% tinham aquela superficie superior a 200 m2,
Relativamente ao volume de vendas, dos inquéritos respondidos (52,4% do
total), verificimos que 35,6% tinham um valor entre 10 e 19 mil contos,
enquanto com um valor entre 20 e 50 mil contos eram 25,0% (num total de
60,6%). Acima de 100 mil contos registaram-se apenas 4 casos (2,8%). Em
termos de nimero de empregados, 50,3% ndo tinha nenhum, ainda que
72,4% do total recorresse a trabalho familiar.
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Verificamos assim que, na generalidade, sdo muito pequenos os
estabelecimentos de comércio alimentar de retalho.

Por outro lado, em relagdo ao seu nivel de modernizagdo, pudémos
constatar que quase metade dos estabelecimentos criados pelo actual co-
merciante sdo posteriores a 1986 (48,5%). Contudo estes estabelecimentos
representam apenas 22,8% do total. A grande maioria (71,1%) foi adqui-
rida e, destes, 42,3% foram adquiridos antes de 1980. Assim, registamos
que, apesar da mobilidade dos comerciantes que estdo a frente dos estabe-
lecimentos, a constitui¢do destes é anterior. E, para além disso, registd-
mos que 65,5% do total dos estabelecimentos ndo sofreram melhoramen-
tos, enquanto apenas 20,1% tiveram melhoramentos nos dltimos dez anos.

Ainda neste contexto registdimos que, se a grande maioria dispde de
alguns equipamentos bdsicos, permanecem numerosos estabelecimentos
que nem esses possuem, para além de centrarem ainda a sua forma de
atendimento ao cliente no servigo tradicional (das mercearias ainda
43,4% ndo dispunham de livre servigo). Da mesma forma, apenas 31,7%
dispunham de uma montra de vidro ampla e 36,6% do nome e actividade
bem visivel. Por conseguinte, apenas 17,9% dos estabelecimentos foram
classificados como apresentando um aspecto atraente, em relacéo ao seu
exterior, e 30,3%, em relagdo ao seu interior.

Apesar destes aspectos mais negativos, os servigos que prestam as
populagdes e, por consequéncia, as formas de integragdo local sdo muito
fortes e, pode-se dizer, imprescindiveis no desenvovimento de relagdes de
vizinhan¢a e na dinamiza¢do da sociabilidade na cidade, para além do
seu contributo para as actividades domésticas dos agregados familiares e
que resulta na sua integrag¢fio na esfera familiar.

Entre os estabelecimentos inquiridos (que se integram fisicamente
nos edificios residenciais em 82,8% dos casos) predominam as mercea-
rias, minimercados e supermercados (73,1%). Mas, muitos dos estabele-
cimentos, com outras fungdes principais, também vendem produtos gene-
ricamente designados de mercearia (77,9%). Dai resulta que os estabele-
cimentos fornecem aos agregados familiares que os frequentam, primor-
dialmente, os produtos de consumo didrio. Mas, para além dos produtos
alimentares, produtos para o lar ou produtos de uso pessoal, sdo os mais so-
licitados aos comerciantes pelos clientes.

Em relagéo aos lagos que se estabelecem entre os estabelecimentos
comerciais e os agregados familiares ultrapassam a simples venda dos
produtos. Estes prestam, muitas vezes, variados servigos como sejam a
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distribuicdo de gds ao domicilio, a cobranca de dgua ou luz, a troca de che-
ques, o uso de telefone mas, principalmente, o crédito no pagamento dos
produtos adquiridos (em 46,2% dos casos isso foi referido).

Deste modo, entre a clientela da generalidade dos estabelecimentos
predomina aquela que assiduamente o frequenta. Em 58,7% dos casos foi
referido que mais de 90% ou mesmo 100% da clientela era habitual fre-
quentadora, enquanto em apenas 4,9% dos casos referiram que predomi-
nava uma clientela ocasional.

Esta clientela prefere principalmente a manha ou, em alternativa, o
fim' da tarde para realizar as suas compras. O predominio destes dois
momentos associa-se a formas de organizagdo diversas quer das activi-
dades domésticas quer das actividades profissionais dos membros dos
agregados familiares. No caso da manhi, associa-se & frequentagdo por
donas de casa (ou mesmo empregadas domésticas) que dispéem da manha
para realizar as compras para o dia. No caso do fim de tarde, relaciona-se
com os agregados cujos membros tém actividades fora de casa sobrando-
lhes apenas o fim do dia para realizar as compras, em especial, para o fim
do dia seguinte.

A j4 referida integracdo do pequeno comércio alimentar na esfera
familiar é decisivamente promovida pelo comerciante, considerado como
a pessoa que tem como fungdo a gestdo corrente do estabelecimento. Esta
situacdo é mais acentuada quando o comerciante é também o proprietdrio
do estabelecimento, 0 que acontece na maioria dos casos (89,7%). Poten-
cialmente, existe maior flexibilidade nas decisdes da gestdo didria mas
também no relacionamento com a clientela.

Em termos do processo de tomada de decisdes (onde se podem englo-
bar simples decisdes didrias mas também importantes decisdes como o
estabelecimento a adquirir ou o local a escolher), vimos que, dependendo
da informag¢do que o comerciante dispde e da sua capacidade de decisdo,
as caracteristicas sociais, culturais mas principalmente econémicas e
profissionais, sdo determinantes.

E, na situagdo que analisdmos, verificdmos que, para além da
maioria dos comerciantes serem homens (69,7%), a sua idade média é de
48 anos, detendo o mais novo apenas 21 anos enquanto o mais velho deti-
nha 86. Por outro lado, 62,1% tinha apenas a instrugdo primdria (além de
1,4% em que apenas sabiam ler e escrever), enquanto apenas 9,6% tinham
frequentado o ensino técnico comercial e industrial ou o ensino superior.

Em relagio & naturalidade dos comerciantes, constatdmos que,
sendo a maioria oriunda do distrito de Coimbra (62,1%), desses, mais de
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metade (55,6%) sdo naturais de outros concelhos do distrito que néo de
Coimbra, além de serem também numerosos os que vieram de distritos do
interior e os que vieram das antigas colénias portuguesas e do Brasil.

A partir destes factos, emerge outra questdo: o trajecto profissional
dos comerciantes.

Verificdmos que apenas 15,2% dos comerciantes tinham exercido
apenas uma actividade: a actual. Entretanto, mais de metade tinha jd
exercido, pelo menos, uma actividade que ndo ligada ao sector comercial
(52,5%), ao mesmo tempo que também mais de metade (53,8%) tinha exer-
cido a actividade comercial em diferentes locais ou em diferentes fun-
¢oes.

Nestes casos, distingiem-se principalmente os que foram, em pri-
meiro lugar, trabalhadores por contra de outrém, essencialmente como
vendedores.

Dos que desempenharam outras actividades, que nido comerciais,
emergem aqueles que foram trabalhadores da produgdo (indistria) e tra-
balhadores agricolas, mas também trabalhadores dos servigos ou pessoal
administrativo.

Este contexto permite-nos compreender os motivos que 0s comer-
ciantes apresentaram para a escolha da actividade comercial actual. Se
34,5% tinham ligac¢des anteriores ao comércio, através da familia ou da
actividade que desempenharam desde jovens, 18,6% referiram ser a ne-
cessidade de obter um emprego o motivo para a escolha desta actividade,
9,7% referiram ndo ter existido nenhum motivo particular, enquanto ape-
nas 16,6% responderam ter sido por objectivos econémicos (actividade lu-
crativa) mas também por necessidade de melhorar as condigdes de vida,
de um modo geral. i

Assim, compreende-se também que, relativamente a questfo do
motivo para a aquisi¢cdo ou localizagdo dos estabelecimentos, emergissem
respostas pouco concretas e motivos pouco "racionais”. Em 33,1% dos ca-
sos foi respondido que queria montar negécio e o estabelecimento estava a
venda. E, em 15,2% dos casos, foi referido nao ter existido nenhum motivo
especial. Apenas em 18,6% dos casos foi referido a decisdo ter dependido
da boa localizagdo do estabelecimento (ou do sitio) enquanto 9,7% tinham
achado um bom negécio.

Pudémos constatar, pois, que ha uma ligagédo do tipo causal entre as
caracteristicas dos comerciantes e a dinamica do sistema retalhista da
cidade, principalmente ao nivel da rotagdo dos comerciantes a frente dos
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estabelecimentos. Decorrendo da alta média de idades, da baixa instrugéo
e da pequena ou inexistente formag¢do profissional, contrabalan¢ados por
uma importante experiéncia acumulada, permanece ainda um baixo ni-
vel de qualidade nas decisdes mais importantes da gestdo do comércio.

Verificdmos, ainda, que o nivel empresarial é reduzido. Sdo poucos
os comerciantes que adoptam uma estratégia de conquista do mercado,
enquanto a maioria se adapta a um circulo de clientela que se pretende
inalterado. Muitos comerciantes encaram o comércio apenas como uma
fonte de emprego para si e para os seus familiares ou como uma actividade
que, tradicionalmente, assegura rendimentos consideraveis. Daqui de-
corre que a maioria dos comerciantes tenha adquirido estabelecimentos
ja constituidos o que resulta numa vantagem, derivada do facto de res-
tringirem o seu investimento apenas ao capital para a aquisi¢do.

Mas, de uma forma geral, os comerciantes tém uma correcta percep-
¢do das mudangas que ocorrem no comércio alimentar. Das suas respos-
tas pudémos identificar os principais contextos das mudangas: as estrutu-
ras comerciais, as condi¢des de enquadramento da actividade comercial
e o comportamento dos consumidores. E, se em relagdo aos dois primeiros
encontramos algum consenso, nos variados aspectos focados, sobre o sen-
tido de mudanga, em relagdo ao comportamento dos consumidores, emer-
giram algumas discrepancias. Estdo, nesse caso, referéncias contradité-
rias 4s mudancgas no poder de compra dos clientes, o que faz ressaltar néo
um contexto global de mudan¢a mas antes uma forte correlagdo com gru-
pos e dreas sociais para os quais a evolugdo econémica e social do pafs,
tem acarretado diferentes evolucgdes no poder de compra e, por consequén-
cia, nas condigdes de vida. Esta situag¢do é ainda reforgada pelo facto de,
relativamente a questdo sobre o futuro, diminuirem as respostas neste
item, demonstrando a dificuldade de perspectivar a sua evolugéo.

Relativamente as mudangas na actividade do comerciante, decor-
rentes dos contextos de mudancgas assinalados, em especial o aumento da
concorréncia, emergiram quer o aumento das dificuldades do comércio
com a diminuigédo dos clientes e do volume de negécios, quer as préprias
alteragdes nos estabelecimentos resultantes da sua modernizagdo ou da
melhoria do servigo prestado. O que aqui nos parece ter sido, no passado,
uma reacg¢do a um "ambiente cada vez mais hostil", converte-se num
quadro de incerteza em relagdo ao futuro, ja que 60% dos comerciantes néo
souberam responder, enquanto os que responderam se dividiram, funda-
mentalmente, entre os que prevém uma mudanga de actividade (32,9%) e
0s que apostariam no investimento na sua actividade (54,3%).
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ANEXOS

INQUERITO REALIZADO

FREGUESIAS DO CONCELHO DE COIMBRA

PRINCIPAIS RUAS E AVENIDAS DA CIDADE DE COIMBRA







INQUERITO AO COMERCIO ALIMENTAR RETALHISTA DE COIMBRA

Nome do estabelecimento:

INQUERITO N*  |__|__|__|

Nome do Gerente:_

Entrevistado (relago com o Gerente)

(Interessa que a pessoa a responder ao inquérito seja quem conduz os destinos da empresa j4 que se fario questoes de

avaliagdo do trajecto da empresa).

1. A EMPRESA

Principal
Ramos de actividade
Cé6digos da CAE: I T
Volume de vendas I__|__|__lI_|_1__| contos

Natureza juridica:

N¢ de empregados |__I_|

Forma de aquisi¢do:

Emp. em nome individual I Constituicdo da empresa I
em nome colectivo () Compra |
Soc. | anénima (| Heranga (I
Outra Outra
Constituigfio da empresa Infcio da sua gestdo
Ano de inicio 19111 191 1 1
Ne¢ de estabelecimentos |__|_ | (Nao responder 2 quesifio seguinte no caso de apenas 1)
Ano de constituigio  Concelho Lugar/freguesia Rua
11
L
11
2. O ESTABELECIMENTO
Morada: Freguesia

Houve alguma mudanga de localizagdo desde a constitui¢io do estabelecimento?

Nao [|_I

Motivo da escolha desta localizago (ou da aquisiglo deste estabelecimento):

Sim |_|

Ano Morada(s) anterior(es)

Motivos da(s) localizagdo(6es)/ mudanga(s)




Inser¢ao local:

Edificio exclusivo (I
Prédio de habitagdo I
Prédio ¢/ outras actividades |
Centro comercial l |
Mercado |
Outra [

Area ocupada:

Ne¢ de pisos | I

Areade armazenageml_ |__|_ Im2

Area de vendas 11 Im2
Livre servico |_|_|I_ 1%

Tradicional |_I_|_ 1%

Tipo de propriedade do local:
Propriedade integral (I
Arrendamento I_1
Outra

Utilizacao anterior do espaco:
Nenhuma (12 ocupagfo) 1
Comércio (= ramo) (I
Comércio (# ramo) (I
Armazenagem I
Outra

O processo de modernizagdo do estabelecimento e formas de financiamento

Para a aquisi¢fo ou constitui¢do da empresa/estabelecimento a que formas de financiamento

recorreu?

Alguma vez realizou obras de melhoramento?

Caixa registadora 1
Balanga electrénica
Arca frigorffica A

Vefculo de transporte 11
|

Expositor frigorifico _ 11
Computador - gestao estabelecimentol__|__|
Pagamento autom4tico 1
Leitura éptica do prego I
Livre servico [
Especializagéo total do estabel. |
Especializagio por secgBes:

- 11

- 1

E.Q' DIE.Q_

Formas de financiamento:

Ano Principal Secunddria
1911 | I I
1911 | I I
1971 (I (.

Ano (1*)  Forma de financiamento
Principal ~ Secun.

I Il
(I

(|
(I
|
1

191_1
1911
191_1
191
1911
1911 |
1911
1911
1911
1911 __| _|

|
! L
| I
_ |
| (I
I |
| I
— |
_1 (|
! (I

1911 1 (I |
1911 | | (|

Empréstimo com taxa de juros normal
Empréstimo com taxa de juros subsidiado

1
2
3 Heranga/oferta

4 Poupangas do proprietirio
5 Subsidio publico (Estado)
6 Outra:




3. O GERENTE
A pessoa relativaménte a quem se fazem estas questdes deverd ser sempre o responsével pela gestdo da empresa quer seja
ou n3o o proprietério. Portanto, no caso de ser outra a reponder, dever4 fazé-lo em relagio ao gerente.

A gestio da empresa estd a cargo apenas de uma pessoa |
ou a mais do que uma? (I

Que relagdo familiar ou outra existe entre eles?

As questdes que se seguem devem ser feitas sobre aquele que poderd ser mais responsdvel pela

gestdo da empresa :

O Gerente € o Proprietdrio ! Idade |_I |
O Gerente nio € o Proprietirio (I Sexo |_|

Instrugdo,
Morada;

Actividade profissional principal
Actividade profissional secunddria
Naturalidade

Freguesia: Concelho:

Motivo da escolha da actividade comercial como actividade actual:

Tempo de actividade no estabelecimento

Semana | Ano
100 % I 25-50% | 100 % | 25-50% |
75 - 100 % (I <25% I 75-100 % [ <25% U
50-75% 1 50-75% (I
Percurso da actividade profissional
CP CO Activ. profissional Local/estabelecimento

Del9_Il_Jal91_1 | I I

De19_II_lal9l_|_ | 1

De19_Il__1a191_I_1 | |

Del9l_ll_lal9l_1| | 1

De191_II_fa191_I_| [ I |

De19_ll_lal9l_1 | [ Y |

CP Conta prépria CO Conta de outrém
Principais ac¢oes de formacido técnica-comercial ou outra

(Semanas/meses) Local
(Semanas/meses) Local

Tipo Durac¢ao
Tipo. Duragio
Tipo Duracio (Semanas/meses) Local




4. CARACTERIZACAO DA MAO DE OBRA

MAO DE OBRA FAMILIAR
Os membros do seu agregado familiar trabalham no estabelecimento?

Niao
Ninguém além de mim (I
Apenas eu e os meus empregados (I
Sim

O meu cdnjuge, grande parte do tempo I
O meu conjuge, regularmente pouco tempo I_1
O meu cdnjuge, esporadicamente I
Outro(s) familiare(s), grande parte do tempo I
Outro(s) familiare(s), regularmente pouco tempo  |_|
Outro(s) familiare(s), esporadicamente I
Outra situagao (I

Porque recorre ao trabalho dos seus familiares desta forma?
Porque nfo necessita de mais trabalho I
Porque necessita do seu trabalho e ndo quer (mais) empregados ||
Para lhes dar ocupagio/emprego I
Porque nio tém tempo disponivel (ocupados com a casa) Lt
Porque ndo tém tempo disponivel (ocupados com o estudo) [
Porque ndo tém tempo disponivel (ocupados com o trabalho) I
Outra situagdo, (]

Algum familiar é remunerado pelo trabalho que faz?
Nio |_|
Sim |_

Actualmente, Tecorre a mais ou menos trabalho familiar do que & 4 ou 5 anos? Porqué?
Muito mais I

Pouco mais

Mais ou menos o mesmo

Muito menos

|

|
Pouco menos [

|

|

Nunca recorreu ]

MAO DE OBRA NAO FAMILIAR

Quantos empregados tem no estabelecimento? 11

O miimero de empregados tem variado nos dltimos anos?
Aumentou I__|
Diminuiu L
Aumentou e diminuiu L

Quais os motivos para tais variagdes?




5. O ABASTECIMEN1UV
Liste as principais empresas fornecedoras ¢ os produtos que fornecem.

Aquis. Fom.  Freq.
Principais emipresas Produtos fornecidos na pela do

emp. abusted,

Fabricacio propria Lt _IsM

Produtor{eg) il I_IsM
(morada) [ T B W -7
Mercado D, Pedro V 11 I_IsM
Outro(s) i) _IsM

Mercado(s) It _IsM

({moradas) 1) I__IS/M

6. PRODUTOS VENDIDOS MAIS IMPORTANTES
Liste os produtos vendidos mais importantes referindo a quantidade vendida e a sua participagdo

relativa no volume de vendas do estabelecimento.
Quantidade total % do volume de

(N? unid./Kg. - dia/sem.) vendas total

O oo ~N1 N b B W b e

>




A selecgio dos produtos para venda tem por base: Quais? (D2 exemplos recentes de produtos)
(1 - Habitual; 2 - Esporadic.; 3 - Nunca)

— Pedido do cliente 1
— Publicidade na televisao |

— Publicidade em imp. escrita, etc. |_|
— Distribuidores que oferecem !
— Outra, (I

Além da venda de produtos presta mais algum servigo A sua clientela?

7. OS CONSUMIDORES
Caracterizagiio da clientela

Habitual 1%
Nio habitual 1%

Qual acha serem os motivos para o predomfnio de uma clientela Habitual / nio habitual ?

Que "tipos de pessoas" predominam na sua clientela?

Que outras vantagens acha que a sua clientela vé& no seu estabelecimento?

Em que alturas o seu estabelecimento € mais frequentado?

Local de residéncia da clientela (registe uma cruz)

Principalmente na mesma rua/quarteirio |
Principalmente no mesmo bairro

Principalmente na mesma freguesia
Principalmente na cidade |



Mas também h4 uma parte significativa de clientes de outros lugares:
Nio (I
Sim (]
Quais?
Outro(s) bairro(s) i
Outra(s) freguesia (s) I
Outro(s) lugar(es) fora da cidade (I

8. 0 FUTURO DO COMERCIO
8.1. O passado recente

Acha que o comércio (em geral) sofreu alteragdes nos Gltimos dez anos?
Muitas alteragdes I
Poucas alteragdes (I
Nenhumas (I
Nao sabe Il
Descreva até 3 alteragBes e procure dar as razdes para tais alteragoes

Nos iltimos dez anos (ou desde que a comecou), quais as maiores mudancas que
registou a sua actividade comercial?

Que factores estiveram por trds dessas mudangas?

E no futuro, acha que o comércio (em geral) sofrerd alteracoes?
Muitas alteragSes |

Poucas alteragoes |

Nenhumas |

Nio sabe I

Descreva até 3 alteragdes e procure dar as razdes para tais alteragdes




Em relaciio a sua actividade comercial, acha que sofrerd alteracdes nos préximos 5
anos?

Muitas alteragdes |

Poucas alteragoes 1

Nenhumas |

Nio sabe (I
Descreva as principais alteragdes (nomeadamente os seus projectos para o futuro)

A instalagio em Coimbra de novos estabelecimentos comerciais trouxe alguma
alteracdo significativa a sua actividade?

Supermercados Lojas Concorrentes Alteraces
especializadas  locais
Muitas alteragdes (I 1 1
Poucas alteragdes | 1 I
Nenhumas (I I (I
Nio sabe I (I I

A possibilidade de instalacio de um grande hipermercado em Coimbra podera
influenciar o comércio local nomeadamente o seu? Porqué?

Sim, muito [

I
Sim, pouco  |__|
Nao |
Nio sabe |

Que medidas devem ser tomadas para que tal ndao aconteca?
Nenhuma (I

Ni3o ser permitida a sua instalag¢do [

Compensar 0s outros comerciantes (I

Criar estruturas organizativas (central de compras) |__|

Outra(s). Qual(ais)?

E membro de alguma associa¢ido ou organizacio comercial?
Ndo |I_| Porqué?

Sim |

Qual(ais)?




Que servigos/vantagens lhe presta(m) aquela(s) organizagde(s)?

Que outras ameagas existem para 0 pequeno comércio alimentar? Que medidas

tomar?

Conhece ou j4 recorreu a alguma medida de apoio aos comerciantes?

-~ Apoio financeiro
N3o conhece |

1

Qual(ais)?

Conhece

Medida/entidade

— Apoio a formagido
Nzo conhece |__|
Conhece |

Qual(ais)?

Medida/entidade

- Qutro apoio

Nio conhece |__|

Conhece |

Qual(ais)?

Medida/entidade

Nio recorreu



Se ja recebeu apoio descreva as suas caracteristicas (acgdo/projecto)
Objectivos
Meios disponibilizados - investimentos em equipamentos
Apoios recebidos

Se nunca recorreu, porque nio o fez?

Apreciacdo do ambiente e imagem do estabelecimento
Sim +

O estabelecimento tem uma montra de vidro ampla Il il
O estabelecimento tem bem visivel o nome ou actividade |__| (I
A montra € utilizada para promover a venda de produtos que

n#o produtos como frutas e legumes ! (I
No exterior do estabelecimento estdo em exposigio

frutas e legumes 1 I
A imagem exterior do estabelecimento € atraente [ (|

O estabelecimento estd bem organizado e arrumado | (I
Existem produtos e 4reas do estabelecimento com

m4 apresentagio | Il
As pessoas que trabalham no estabelecimento apresentam

bom aspecto (vestudrio, asseio, etc.) Il (]
A imagem interior do estabelecimento € atraente Il |

Outras observages pertinentes sobre o aspecto visual do estabelecimento

Cooperagao do entrevistado/gerente:
Muito boa (I

Boa

i
Razodvel (I

M4

Muito md




Freguesias do concelho de Coimbra

=2

o ] o

1 — Almalagués
2 — Almedina

3 — Ameal

4 — Antanhol
5 — Antuzede

6 — Arzila

7 — Assafarge
8 — Botio

9 — Brasfemes
10 — Castelo Viegas

11 — Ceira
12 — Cernache
13 — FEiras
14 — Lamarosa

15 — Ribeira de Frades

16 — Santa Clara

17 — Santa Cruz

18 — Santo Anténio dos Olivais
19 — 8. Bartolomeu

20 — 8. Jodo do Campo

21 — S. Martinho de Arvore
22 — 8. Martinho do Bispo
23 — S. Paulo de Frades

24 — 8. Silvestre

25 — Sé Nova

26 — Souselas

27 — Taveiro

28 — Torre de Vilela

29 — Torres do Mondego

30 — Trouxemil

31 — Vil de Matos
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