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Resumo

O presente trabalho visa caracterizar os centrosenais da Espanha, com énfase nos
localizados em Barcelona e sua regido metropolitanmo parte de uma pesquisa mais

abrangente, que buscara identificar estes centrogrciais, quanto aos aspectos relacionados
com o tréfego de veiculos, a mobilidade de seuéricsue a area de influéncia no qual estdo
inseridos. Apresenta-se uma revisao bibliograficeavd sobre os centros comerciais na

Espanha, o histérico do surgimento destes centndBacelona e as caracteristicas gerais dos
38 centros comerciais que existem nesta cidade
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Abstract

The present work aims at to characterize the comialezenters of Spain, with emphasis in

located in Barcelona and its region metropolitanpart of a more including research, that it
will search to identify these commercial centerswhmuch to the aspects related with the
traffic of vehicles, the mobility of its users atikde area of influence in which they are

inserted. A bibliographical revision is presentedrs on the commercial centers in Spain, the
description of the sprouting of these centers ircBlana and the general characteristics of the
38 commercial centers that exist in this city.
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1. INTRODUCAO

Poucos sédo os estudos desenvolvidos sobre a namlgliddo obrigada, pois as pesquisas
censitarias recolhnem dados de deslocamentos dhwabaa estudo, deixando de lado as
informacdes de viagens a compras e a lazer, pongre

Entretanto, interessa cada vez mais conhecer a8gsade mobilidade ndo obrigada porque
sua evolucdo altera completamente os ambitos theig e familiares da mobilidade,

afetando profundamente as demandas de transporte.

Neste sentido 0s centros comerciais aparecem como elemento chave da atual
reorganizacdo dos modos de vida, e Barcelona tainstin laboratorio Unico porque a



simultaneidade com que se constituiu sua redeavili@sica (normalmente dilatada no tempo
em outras cidades) permite comprovar fenbmenosaesfie#o menos claros em outros
contextos (Lleonart et al, 2007).

Segundo definicho da AECC (Associacdo Espanhol&el@ros Comerciais), um centro
comercial € um conjunto de estabelecimentos coaisréndependentes, planificados e
desenvolvidos por uma ou varias entidades, coréririle unidade, cujo tamanho, mescla
comercial, servigos comuns e atividades complemenstao relacionados com seu entorno,
e que dispde permanentemente de uma imagem e gestaoa.

Em relacdo aos centros comerciais brasileirost@apossui ampla experiéncia no assunto,
gue estd condensada em um livro denominado: Ested®Slos Geradores de Viagens e de
seus impactos nos sistemas viarios e de transppttbicado em 2003, em co-autoria com 0
Professor Licinio da Silva Portugal do PET/COPPERUKPortugal e Goldner, 2003).

No que se refere aos centros comerciais espardsiess serdo objeto de estudo no estagio
pos-doutoral, desenvolvido na UPC (Universidadeitétrlica da Cataluiia), no seu
Departamento de Infra-estrutura de Transporte gtdo, com a cooperagdo de professores
deste departamento e orientacdo do Professor Mbleunet Vallejo.

O objetivo deste trabalho é, portanto, apresentaa waracterizacdo geral dos centros
comerciais da Espanha, com énfase nos localizadd®aecelona e sua regiao metropolitana.
Trata-se de uma primeira etapa de um estudo abrEngque buscara determinar as
caracteristicas gerais dos centros comerciais enosede trafego e transporte como: o perfil
de seus usuarios, as caracteristicas das viagetesacentros, as taxas de geracdo de viagens,
escolha modal e estacionamento, além de aspectis de sua area de influéncia.

2. ESTUDOS REALIZADOS NA ESPANHA

Dentre os estudos realizados na Espanha, destacdes®uebla y Sanchez (2003), sobre os
centros comerciais de Madrid. Estes autores estad&és grandes centros comerciais desta
cidade, que sao: Centro Oeste, Parque Alcorcomqgi&sur.

Foram realizadas entrevistas sobre o perfil doswaoidores e seus estilos de vida, sobre a
area de influéncia e modos de acesso a estes £eA@ntrevistas possuiam trés conjuntos
de questbes. As primeiras sobre a mobilidade adsosecomerciais (origem/destino, meio de
transporte, frequéncia e tempo de viagem e usweidaglo entorno). As segundas séo sobre o
centro comercial como centro de compras e 6ciofa3ereferéncia a utilizacdo espaco-
temporal durante a semana, tempo de permanénacantim comercial, uso e frequéncia das
diversas ofertas e a atividade que exerce o usnarinesmo. As terceiras questdes sdo sobre
aspectos socio-econdémicos dos entrevistados, cerm &lade, estrutura familiar, nivel de
estudos, situacdo profissional e nivel de renda.

Outro estudo realizado na Espanha, sobre a araafldéncia de centros comerciais, foi
realizado por Escalona y Diez (2003), para certdonserciais de Zaragoza.

Os centros comerciais estudados pelos autores fédaampo Utebo, Augusta e Grancasa. A
area bruta locavel (SBA) destes centros sao regaewnte de 78.188 m2, 21.440 m2 e
50.800 m2.



Como primeira parte do estudo foi feita a delinéita¢edrica da area de influéncia dos trés
centros comerciais pelo método de HUFF, que sdaedbasanodelo gravitacional e fornece as
probabilidades teoricas dos moradores de cadatalidtr entorno visitar cada um dos centros
comerciais, isto é, a probabilidade de um consurmi@oorigem ‘i’ comprar em um centro
comercial j'.

A formula de calculo utiliza como variaveis a Aiaita Locavel (SBA) do centro comercial
e 0 tempo de viagem em minutos entre a origensir{d) e o centro comercial j. O valor da
constante K, que se calibra em funcéo de condiggass, foi assumido igual ao valor 1 (um).

Como segunda etapa da mesma pesquisa foi reabpagaistas com os clientes dos centros

comerciais, para obter dados sobre a origem da@ensa A partir de informagdes sobre a

escolaridade da populacéo do distrito, o gastol ggawanivel de escolaridade e a percentagem
de gastos com bens de consumo de cada distritvesbéea capacidade de gasto de cada
distrito com bens de consumo. Estes dados, emmongom a percentagem de procedéncia
dos compradores ao centro comercial, forneceramaatiglade estimada de compras de cada
distrito ao centro comercial, que distribuida aipdo valor total, fornece a quota de mercado

de cada distrito ao centro comercial.

A partir das quotas de mercado realizou-se umasané@mparativa entre os valores obtidos
pelo modelo tedrico e este ultimo método.

Serrano (1996) apresenta um estudo sobre a evotiecdmplantacdo de hipermercados na
Espanha, estudando apenas os de maior dimensa@rearde vendas maior ou igual a 5.000
m2.

Segundo definicdo de Carreras (1990), apud Se(fi®96), basicamente os hipermercados se
caracterizam por oferecer uma combinagao de pteg@tos em seus artigos, uma gama de
bens extensa e dispostos de tal forma que sudhasesulta comoda; junto com a facilidade

de acesso motorizado e portanto, a possibilidadeddeairir grande quantidade de bens sem
maiores esforcos, dentro de um horario amplo, sup&os dos intervalos temporais habituais

e mediante a técnica de auto-servico, sempre,alatente, rodeado de um ambiente geral de
comodidade, tranquilidade e relaxamento que fazam que as compras sejam agradaveis;
tudo isto dentro da mais puro bem-estar social.

O autor apresenta a evolucdo do numero de hipeashescna Espanha, com a respectiva
soma da area de vendas (em m2), a superficie npédi@entro, 0 numero de vagas de
estacionamento, o nimero de empregados e o num&d®m rde empregados por pessoa,
desde 1973 até 1996, ano de seu estudo.

Um estudo sobre hipermercados e centros comermaié\sturias foi realizado por Garcia

(2003). O autor descreve a implantacédo deste tpesthbelecimento desde o primeiro, em
1977, até o ultimo, em 2002, j& que o estudo falizado em 2003, procurando discutir a
localizac&o destes estabelecimentos em relacad@@mounbano e ao sistema viario.

Em relacdo a cidade de Barcelona, sobre as termdédei transformacédo urbanistica e sua
interacdo com a mobilidade urbana destaca-se deedtiVallejo (2005)



3. DADOS SOBRE OS CENTROS COMERCIAIS NA ESPANHA

Segundo dados de 2006 da AECC existem na Esparthaefdros comerciais associados,
sendo que destes 40 se encontram na Catalufia. Atetahda SBA destes centros no pais €
de 11.254.710 m2, sendo que a Cataluiia repres@®iadd total. A densidade dos centros
comerciais, isto €, a SBA por 1000 habitantes 5t para toda a Espanha e 161 para a
Catalufa.

As comunidades autbnomas que mais possuem cewmimeraais sdo Andalucia e Madrid,
com 87 centros comerciais cada. Em Andalucia h841435 m2 de SBA e em Madrid
2.478.621 m2, com densidades de 243 e 416 respectie.

4. OS CENTROS COMERCIAIS DE BARCELONA E SUA REGIAO
METROPOLITANA.

4.1 - Evolucgdo histoérica

Apresenta-se a seguir um resumo da evolucao ltiatdd comércio em Barcelona, com base
no estudo de Verdaguer Y Gil, de 2000.

No principio do século XX surgiram em Barcelongameiros armazéens, nome pelos quais
sado conhecidas na Espanha as lojas de departarkstes.se localizavam na Praca Catalufia
e seus arredores, em parte do que hoje é El Cuylisl|

A evolucdo do consumo barcelonés conta ao menosdoas premissas fundamentais. Uma
delas, a existéncia de uma oferta comercial muitersificada, baseada em uma estrutura
econdmica muito fragmentada em um grande numerpedeenas e medias empresas de
carater familiar. A outra, a rede de mercados b@friltlidos que abastecem o consumo
cotidiano e constituem auténticos centros sociaisaioria dos bairros da cidade. O mesmo
modelo da capital se repete na sua area metrapalita

Na préatica existem apenas somente dois tipos deadamento de consumo: a compra
cotidiana em lojas locais tradicionais e nos messadunicipais e a compra excepcional, que
se realizava no centro de Barcelona, tanto pahalisantes da area metropolitana, como para
0s da propria cidade, em um tempo mais dedicadeiacque a cobertura de necessidades.

O desenvolvimento dos anos 60 marcou uma frontkra na histéria econémica, politica e
cultural do consumo para Barcelona e para o comjdat Espanha. Gracas a chegada do
turismo, com uma escola prética e cotidiana de mmizigdo dos habitos cotidianos.

Nesta época se assiste a uma expansdo do centerc@mdesde a Praca Cataluia se
estendeu ao largo do Passeio de Gracia e AvenigigobBal, até alcancar a Praca Francesc
Macia, e depois Maria Cristina, alcangando os emélieos 5km de extensao.

No inicio dos anos 60 aparecem as primeiras cadstatais de grandes armazéns, em 1962
El Corte Inglés e em 1964 Galerias Preciados, enitt®s. As cadeias de grandes armazéns
ndo s6 ampliam a oferta quantitativamente como ficadi as formas de compra ao
introduzir processos de capitalizacdo em grandalasas pagamentos a prazo e os cartdes de
crédito.



Nos anos 70 se produzem 0s primeiros passos patagaacdo dos espacos comerciais da
area metropolitana e da Barcelona cidade.

Entre final dos anos 70 e inicio dos 80 se implarda duas primeiras areas comerciais de
contorno metropolitano, o hipermercado Hyper (el Ee Llobregat- primeiro contorno) e
Baricentro (em Barbera del Vallés — segundo conjoraste Ultimo é considerado o primeiro
shopping center que funcionou na Espanha.

A partir de 1986, a iniciativa publica, essenciatteemunicipal, liderou o desenvolvimento
dos projetos olimpicos e dos planos estratégicd3adeelona. Durante os anos 90 aparecem
com forca os grandes espacos comerciais, coincidoosn a aprovacdo de novos planos
estratégicos em inUmeros municipios da area mditape (Tarassa, 1993; Viladecans,1994;
Sant Boi de Llogregat, 1995), enquanto se revisplamo estratégico de Barcelona.

A conjuntura das mudancas internacionais geradis glebalizacdo e flexibilizacdo da
economia explica a aparicdo de novos comérciosogiaem em um momento em que ja
tinha entrado em crise 0 uso dos espacos publid@nos tradicionais, a favor de espacos
privados, fechados e seguros, artificialmente dlmdos e discretamente vigiados.

Em 1993 se realizou a remodelacdo completa dodirtiniciado com a Marina em 1993 e
continuado com a Rambla do Mar em 1994, ampliado 1&®5 com o aquario e o
Maremagnum, um centro de lazer e comércio. Em XBgfizaram-se as instalagbes do
World Trade Center.

A iniciativa privada, incluindo a internacional,idiou a instalacdo de equipamentos
comerciais de grande escala. Em 1993 abriu o centreercial L’illa, em 1994 o Eroski em
Cornella de Llobregat, em 1995 o Caprabo em GamaBarcelona abriu o Glories e o0 ja
citado Maremagnum. El Corte Inglés ampliou sua sedeupou toda uma quadra na Praca
Cataluiia. A firma Marks&Spencer inaugurou suasalagbes no centro. Em 1996 surgiu o
centro comercial Centre de La Villa, na antiga M@mpica e surgiram 0s estudos de
implantacédo do Diagonal Mar.

Apesar da oferta de grandes superficies ser baseadao generalizado do automovel, sua
localizacdo nem sempre foi periférica, como o quengeceu em outros paises. Sdo exemplos,
o L'illa e o Glories, localizados em area centralciiade.

Inclusive as localiza¢des periféricas, situadaspepulacdo do contorno metropolitano, séo
relativamente pouco suburbanas, com as excecOses/@issde Pryca Del Prat de Llobregat,
de Barnasud em Gava e Montigala, em Badalona, gasquintegram plenamente no tecido
urbano das localidades onde se situam.

Pode-se concluir, ainda segundo os autores, enejpoitugar, que o atraso na instalacao de
grandes centros comerciais fez com que estes foslertos em um momento de retrocesso
ou, no minimo, de estancamento dos shoppings seertarescala mundial. Em segundo lugar
ha na Catalufia uma rigidez nos horarios comerdiass empresas tradicionais, o que nao
ocorre nos grandes centros comerciais, prejudicasdon o pequeno e mediano comeércio
tradicional.

Por fim, a multiplicacdo da oferta comercial ameegaomper a unidade do espaco social
barcelonés, cuja inércia histérica havia permitidaciliar até 0 momento a centralidade e o



crescimento. A multiplicacdo e diversificacdo darta comercial, de lazer e de servigos,
podem originar uma fragmentacdo social, atravéscriktalizacdo de novas pautas de
consumo, que especializam o uso da cidade e nd@la sésidéncia, para classes e grupos
sociais diferentes.

4.2 - Dados estatisticos

Dos 40 centros comerciais de Catalufia, 37 est&izados em Barcelona e sua regido
metropolitana. Destes 37, 14 estdo localizadosraela area central, 2 na continuidade da
area urbana, 7 no primeiro contorno e 14 no segoodtmrno.

Esta divisdo geogréfica da regido metropolitanddMie, 2003) é delimitada pelas principais
vias de contorno localizadas na regido. Esta € ostappela cidade central, formada por
Barcelona e outros 10 municipios do entorno, cagaa formam um continuo urbano; pelo
primeiro contorno metropolitano também denominadporaeracdo central da regiao

metropolitana de Barcelona, formada por 35 murosigbelo segundo contorno, configurado
por 129 municipios articulados no entorno de umjwudn de cidades, como Mataro,

Granollers, Sabatell e Tarrassa.

Uma lista com os nomes dos centros comerciaisesaptada na tabela 1, em anexo.

Nela se apresenta também dados sobre a integragapnaude cada centro, isto €, se esta
localizado em area urbana de alta densidade, d@ blansidade ou € interurbano. Sobre o
tipo de assentamento classifica-se como um centon @u possui multiplos centros.

Sobre as atividades desenvolvidas, se funciona emmanico centro (por exemplo, somente
hipermercado), se possui varios tipos de coméruigtiplo comércio) ou se além dos varios
tipos de comércio possui estabelecimentos para éoino cinemas por exemplo. Quanto aos
bens de consumo oferecidos, estes podem ser aaragycomo alimentacdo e do lar), n&o
corrigueiros (como moda) e também servicos naoquairos (como bancos, lavanderias
etc.). Outras informacdes séo fornecidas, tais cen#wea bruta locavel do centro, o numero
de lojas que possui, a classificacdo segundo a AECClocalizacdo em relacdo a area
metropolitana de Barcelona.

A AECC classifica os centros comerciais em HI =ehipercado; PE = pequeno (de 2.500 a
20.000 m2 de SBA); ME = médio (de 20.000 a 40.0Q0de SBA); GR = grande (de 40.000
a 80.000 m2 de SBA); MG = muito grande (>80.000 ae2SBA) e CE = centro especial
(com énfase em lazer).

Segundo se observa na tabela 1, dos centros caiseddi,74% estdo localizados em area
urbana densa, 18,42 % em area urbana de baixalddaes 36,84 % sao interurbanos.

Quanto ao tipo de assentamento 97,37 % s&o daiipo, sendo excecdo o centro comercial
Montigald, quando se considera o conjunto comedakeu entorno, onde se encontram
outras grandes lojas como IKEA, entre outras, fonaassim o que se denomina parque
comercial.



Tabela 1 — Relac&o dos centros comerciais de Bar@el regido metropolitana

. Integracao Tipo de - 5
Caracterizacoes Urbana Assentamento Athl_;lades O que ﬁe vende | w .
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1  Alcampo Sant Adria X X X X 14490 34 PE| 22
2 Alcampo Sant Boi X X X X X 42553 7pGR| 12
3 Alcampo Sant Quirze X X X X X 22.72120 | HI | 22
4 Baricentro X X X X X X 62.430 150 GR 12
5 Barnasud X X X X X X 43600 81 GR 1@
6 Bulevard Rosa X X X X 2500 98 GC B
7  Caprabo Sant Feliu X X X X 8.000 12PE| 1@
8  Carrefour Cabrera X X X X 18.502  32HI | 22
9  Carrefour Prat X X X X X 12514 15 HI22
Carrefour Tarrasa K X X X X 185251 3 HI | 22
Centre Susanna X X X X X 9.000 14 pH?
Diagonal Mar X X X X X X 87.085 220 MGB
El centre de la Vila X X X X X X 1760 86 | PE| B
El Triangle X X X X 14129 22 PE B
Eroski Tarrasa X X X X 15.000 22 | H22
Galerias Malda X X X X X 5770 60 PEB
Gloriés X X X X X X 56.300 198 GR B
Gran Via 2 X X X X X X 54.000 197 RG B
Heron city Barcelona X X X X X X 3400 29 | CE| B
La Farga X X X X X 17.871 111 RE CB




21 La Magquinista X X X X 77500 227 RG B

22 LaRoca Village X X X X 18.500 110CE | 22
23 Lllla X X X X 31.000f 134 ME B

24 L'lobregat Centre X X X X X 35.000 1| ME | CB
25 Maremagnum X X X X 1785 87 CE B
26 Matar6 Parc X X X X X 62.000 156 GR?2 2
27 Mercal Sagrada Familia * X X .000 | 87| PEl B
28 Moda Shopping PortOlimpic X X 3.284| 13| CE B
29 Montigala (solamente el cc X**H X X | X 35.545| 61| ME 12

30 Montserrat Centre Abrera X X X 7.282| 38| PEl 22
31 Paddock Bulevard X X X 8.000 8OPE | 22
32 Parc Valles X X X X X 40.000 41 CGE 2 2
33 Pedralbes Centre X X X 5400 6/PE| B

34  Sant Cugat X X X X X 42899 92 GR 12
35 Sant Jordi X X X X 18500 20 PRE 22
36 Vila Lauren X X X X 18.620 20 CE 22
37 L'Anec Blau ** X X X X 18.500 120 PE| 22
38 Carrefour Manresa X X X 11.098 32 HlI 2 2

*** considerando os diversos comércios que exigtamo ao centro comercial

Fonte: AECC (2006)



Ainda sobre a tabela 1, analisando-se 0s centrogrotais quanto ao tipo de atividades
desenvolvidas 44,74 % oferecem mdultiplos tipos denércio, enquanto que 55,26 %

oferecem também centros de lazer, como cinemasitQaa tipo de vendas que se realizam
nos centros comerciais a maioria vende bens daigunsorrentes juntamente com bens de
consumo nao correntes, enquanto que 34,21 % ofererebém servicos nao correntes.

O maior centro comercial da regido possui 87.085en®2 menor 2.500 m2, sendo a SBA
média para os 37 centros igual a 26.936 m2. O rmimeédio de lojas por centro é 77.

Conforme a classificagdo da AECC: 34,21 % sao pexpje/,89 % sdo medios, 21,05 % séo
grandes, 2,63 % muito grandes, 15,78 % sao hipeades, 2,63 % séo galerias comerciais e
15,79 centros de lazer.

5. CONCLUSOES

Segundo o0 que se observou do exposto, 0s centnoercais surgiram na Espanha
primeiramente com o formato de hipermercados, esdogdos anos 70, e depois na forma
de grandes estabelecimentos de comércio, com uohazcée acentuada nos anos 90.

Em Barcelona observou-se uma grande mudanca do comercial, especialmente depois
das alteracOes sofridas pela cidade para as Ofilapide 1992, com o surgimento de grandes
centros comerciais na area central e regido mditap®. Esta evolucdo, segundo Verdaguer
e Gil (2000) ocorreu defasada do que aconteceu iearsds outras cidades e paises no
mundo.

Com a evolucao dos centros comerciais surgem agorseculo XXI, os parques comerciais,
que sdo locais em que se concentram mais de unudegrastabelecimento comercial,
formando assim grandes areas de consumo. Agregamsseentros comerciais existentes
também hotéis e centros de eventos, e mais equipasnge lazer, como cinemas, formando
também grandes centros de comercio e lazer juntos.

Esta em fase de execugdo, como corpo principah geestquisa, o levantamento de dados via
entrevistas com clientes sobre o perfil socioecoodre as caracteristicas das viagens a 4
centros comerciais da periferia de Barcelona, seueoem dois este processo ja esta na fase
de montagem de bando de dados e analise esta@i$iseavou-se nestes centros uma grande
percentagem de viagens por automovel, representaatode 90% da escolha modal, devido
a localizacao periférica dos mesmos, proximos aoecamento de rodovias, bem como pela
baixa oferta e frequéncia de Onibus que ligam adgrag comerciais as localidades mais
proximas e as estacdes de trem, além de uma hmandididade de automaoveis por domicilio

e uma grande oferta de vagas gratuitas de estacgma nos empreendimentos.

Informacdes como as obtidas na pesquisa em deseneoto servem de subsidio ao técnico
em transportes para o planejamento do sistemia vifer oferta de transporte publico, para o
dimensionamento de vagas de estacionamento do engoreento, bem como para antever os
impactos decorrentes das viagens ao centro corheocgistema viario do entorno.

Cabe ao planejador urbano e de transportes manitramplantacdo destes grandes
estabelecimentos, de modo a garantir a mobilidadedladaos que véao visita-los, bem como
dos que circulam pela cidade, de maneira a que agemha a qualidade de vida da
populacao, adquirida através de um esforco de jplare@to de muitos anos.
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