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Resumo: O shopping center desde o seu surgimento, tem se tornado algo mais do que um local de compras
e comércio, ele tem ganhado mais poder como um centro de encontro e diversdo, lazer e entretenimento.
Antes de um centro de compras o shopping agrega em um local agradavel com inUmeras atragdes. Ele se
define em um lugar de passeio, convivio, bons momentos de lazer, uma op¢édo de se alimentar, assistir um
filme e fazer compras. As lojas e 0 comércio tém se tornado o objetivo secundario de um shopping.
Palavras chave: shopping center; histéria e entretenimento.
Introducdo: O presente artigo tem como objetivo analisar o histérico do shopping center, desde sua origem
até a atualidade. Onde é entendido que a partir de seu surgimento seu objetivo principal foi concentrar em
um sO local os comerciantes para facilitar o comércio da época. Projetar um Shopping Center, visa
beneficiar o desenvolvimento da cidade e trazer uma atracdo para a populagdo, buscando se tornar uma
referéncia de centro comercial na regido aliando consumo e lazer.
Resultados e Discussdo: Conforme PATRUCCO (1972) ha indicios que o Shopping Center teria nascido
em Paris, através das galerias. Em Paris, em torno de 1852, um armazém de nome “Bon Marche”,
introduziu ao mercado vendas de produtos com precos mais baixos, onde em um so lugar o publico tivesse
acesso livre com variedades de artigos, e precos fixos marcados em cada artigo. Essa inovacdo introduziu
ao mercado daquela época comodidade para o consumidor.
Bom Marché tinha como objetivo ser um lugar que atendesse a todos com uma diversificada selecdo de
objetos de designer, gastronomia, artigos de beleza, e o que havia de melhor na moda, onde atrairia todos
aqueles que ndo queriam andar pela cidade em busca de suas compras e em um sé local pudessem comprar,
experimentar ou até mesmo s olhar as tendéncias da moda da época, afirma DIAS, (2013).
Com essa inovacdo comercial, esse grande armazém, acabou reunindo alguns dos desejos das pessoas que
visitavam. Além de um local de expor os produtos, o grande armazém era um lugar de passeio, como disse
Martinazzo, (2011) um Shopping Center convencional, possui lojas com segmentos diversificados,
chamados de mix, com pragas de alimentagdo, areas de servicos e de lazer. Tem como servi¢o principal,
lojas-ancoras que sdo estruturas mercadolégicas especiais que funcionam como centro de atracdo, localizadas
em pontos estratégicos, conforme (Martinazzo, 2011).
O International Council of Shopping Centers/Conselho Internacional de Shopping Center (2009) classifica
nove tipos principais de Shopping Center: Shopping de Vizinhanga, Shopping Comunitério, Shopping
Regional, Shopping Super Regional, Shopping de Moda/Especialidades, Power Center, Festival Center,
Shopping de Estilos de Vida e Outlet Center. Dentre dois deles se enquadram na finalidade de um shopping
center escolhido para este projeto, o Festival Centers e Shopping de Estilo de Vida.
Conclusédo: O shopping center desde 0 seu surgimento teve como seu objetivo concentrar 0 comércio em
um sé lugar, mas essa necessidade foi além do comércio e consumo, o shopping se tornou
um lugar de descontracdo e relaxamento para seus frequentadores, e isso tem se notado e se
comprovado cada vez mais hoje em dia. Aliar consumo e lazer foi o foco principal da proposta do trabalho,
além de proporcionar novidade em atracdes para a populacdo de Ji-Parana. Baseando-se nas pesquisas do
historico e referencial tedrico e arquitetdnico, foram avaliados os aspectos positivos que ajudardo no
desenvolvimento da proposta, utilizando ambientes planejados com tecnologias e servicos para atender a
todos que chegam atras de diversdo, lazer e entretenimento além das compras.
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