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1. Introdugao

A mudanga sempre esteve presente no comércio urbano, sendo os comerciantes e os
consumidores os seus arquitectos por exceléncia (Borchert, 1998). Os comerciantes, porque
inseridos em ambientes sempre mais exigentes e competitivos, para expandirem os seus
negoécios ou simplesmente sobreviverem, necessitam de renovar permanentemente as suas
estratégias de gestao, langcar no mercado novos produtos, e criar novas lojas e ambientes de
consumo. Por sua vez, os consumidores, movidos por motivagdes pessoais ou engendradas pela
sociedade estdo continuamente a renovar as suas necessidades e desejos, a alterar os seus
comportamentos e a adoptar novos estilos de vida, com claros reflexos nas praticas de consumo.

Embora a mudanga seja uma caracteristica intrinseca aos sistemas comerciais e ao
contexto em que operam, a verdade é que nas Ultimas décadas esta acelerou de tal forma o seu
ritmo, que em muitas cidades entraram em profundo desequilibrio. Frequentemente, estas
mudancgas, além de abalarem a vitalidade e viabilidade econémica de muitas lojas e areas
comerciais, acabaram também por marginalizar os consumidores com menor mobilidade e poder
de compra e, por essa via, colocar em causa o desenvolvimento sustentavel das cidades. O
declinio dos pequenos retalhistas em detrimento das grandes cadeias de distribuicdo, com
particular incidéncia nos ramos de dominante alimentar, o enfraquecimento do papel do centro
das cidades face ao crescente protagonismo dos suburbios, o empobrecimento do comércio de
bairro, ancorado na proximidade e na conveniéncia, em contraste com a difusdo das grandes
superficies orientadas para os consumidores motorizados, ou ainda a desvalorizagdo das lojas
utilitarias e funcionais em relagdo as unidades espectaculares, ancoradas nas economias do
fascinio e da atencgdo, sdo hoje uma caracteristica partilhada por muitas cidades, de diferentes
contextos culturais e posicionamentos na rede urbana.

Sendo o comércio um elemento crucial ao bom funcionamento da cidade contemporanea,
o projecto REPLACIS — Retail Planning for Cities Sustainability’, faz depender a sustentabilidade

urbana da preservacdo de sistemas comerciais diversificados, com capacidade para responder
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as necessidades e desejos dos diferentes tipos de consumidores. As tendéncias mais recentes
no mundo da distribuicdo tém mostrado, em distintos contextos urbanos, que os conceitos
comerciais, formatos de lojas e centros de comércio sdo dotados de diferentes vulnerabilidades e
niveis de resiliéncia, e que estes Ultimos podem ser robustecidos através de politicas
concertadas de planeamento. Partindo destes principios e constatagbes, o projecto elegeu como
missdo: i) contribuir para uma melhor compreensdo das mudangas que afectam o comércio na
cidade; ii) identificar os factores subjacentes a tais transformagoes; iii) analisar a forma como as
mudancas dos sistemas comerciais tém sido encaradas pelas politicas de planeamento, em
paises com distintos modelos de desenvolvimento; iv) desenhar um quadro conceptual e
metodoldgico adequado a avaliagdo dos niveis de resiliéncia dos centros de comércio e servigos
da cidade; e por ultimo, v) reflectir sobre acgbes a desenvolver em prol da preservagdo do
equilibrio dos sistemas comerciais e da sustentabilidade urbana.

Para alcangar estes objectivos, o projecto REPLACILS adoptou uma metodologia apoiada
num mix de métodos e técnicas qualitativas e quantitativas, o cruzamento das perspectivas
econdmica e cultural e a andlise de areas comerciais inseridas em contextos urbanos moldados
por distintos modelos de planeamento e valores culturais. Através desta metodologia e da
comparacgao internacional, o projecto procura, essencialmente:

m identificar as diferencas e semelhangas de dinamismo do comércio em diferentes
contextos urbanos e, em consequéncia, definir um quadro conceptual e metodoldgico
capaz de dar conta das suas vulnerabilidades e capacidades de adaptacéo;

® encontrar um conjunto de indicadores adequados a avaliagdo dos niveis de resiliéncia dos
sistemas comerciais, passiveis de aplicagcdo em diferentes contextos sécio-espaciais;

m reflectir sobre as opgdes de politica e acgdes de planeamento dos sistemas comerciais
promotoras da sustentabilidade urbana e da melhoria dos niveis de resiliéncia da cidade.

Este artigo destina-se a apresentar, em grandes linhas o projecto RE®PLACIS, concedendo
particular atengdo ao seu quadro conceptual e metodolégico. Assim, depois de uma breve
apresentagdo das grandes mudancgas que assolaram o comércio em meio urbano, discute-se o
conceito de resiliéncia e o interesse da sua aplicagdo ao comércio. Num segundo momento,
apresentam-se as dimensbdes analiticas do quadro conceptual e metodoldgico. Por ultimo, faz-se
uma reflexao sobre as potencialidades e limitagbes do modelo definido, e o seu interesse
enquanto ferramenta para o planeamento e a avaliagdo da vitalidade e viabilidade dos sistemas
comerciais na perspectiva da sustentabilidade e da resiliéncia urbanas.

2. As dinamicas dos sistemas comerciais

O comércio é, por exceléncia, uma actividade urbana e, apesar das inumeras
potencialidades do comércio electrénico, dificilmente o deixara de ser no futuro. Os requisitos de
centralidade e acessibilidade a par das economias de aglomeracgéo e a fungédo de entretenimento
que desempenha sao factores que explicam, em grande medida, esta forte imbricagdo. De facto,
guando os consumidores escasseiam, como acontece nas aldeias e pequenas vilas, o0 comércio
desaparece ou limita a sua presenca as fungcbées mais basicas, de uso quotidiano. As restantes,
que oferecem bens e servigos de aquisicdo ocasional, séo disponibilizadas nestes lugares pelos
vendedores ambulantes, ou pelas feiras, verdadeiros centros comerciais temporarios, de
periodicidade e area de influéncia variavel (Barata-Salgueiro; Cachinho, 2009).

As relagdes entre o comércio e a cidade perdem-se no tempo. Se nem todas as cidades
sao «filhas do comércioy», como sugeriu Pirenne (1969), a verdade € que em nenhuma civilizagao
a vida urbana floresceu sem a presenga das trocas (Barata Salgueiro, 1996). O comércio faz
parte da razao de ser da cidade (Fernandes, 1997). Viabiliza a sua existéncia, explica a sua
organizagéo interna e justifica muita da animagédo que nesta acontece. Através do comércio e
dos lugares onde este se exerce, as pessoas satisfazem necessidades, realizam desegjos,
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veicula-se informacao, difundem-se inovagdes, criam-se lacos de sociabilidade, a vida acontece.
Em suma, no comércio reside o verdadeiro embrido da vida urbana naquilo que esta pressupde
de interacgao, de troca em sentido lato e de produgéo de inovagéo (Barata Salgueiro, 1996).

No entanto, as relagdes que o comércio estabelece hoje com a cidade sdo bem diferentes
das vividas noutros tempos. Alguns autores consideram mesmo que neste campo se tem
assistido nas cidades a uma verdadeira revolugdo comercial (Messerlin, 1982). O Quadro | e a
Figura 1 pretendem dar conta de algumas dessas mudancgas. Independentemente das diferencas
que se possam observar nos distintos contextos geograficos, os impactos desta “revolugcao” sao
hoje visiveis em indmeros dominios, desde a composicdo econdmica do sector a sua
organizagao espacial, passando pelo significado das lojas ou a forma como os individuos vivem,

experienciam e se relacionam com a cidade mediante os actos da compra e do abastecimento.

Quadro | — Mudancgas do comércio: dos espagos comerciais aos lugares de consumo

Atributos

Modernidade
(até aos anos 50-60)

Pés-modernidade
(Anos 70 - 90)

Hiper-modernidade
(Ap6s anos 90)

Tipo de lojas

B | ojas tradicionais:
ancoradas numa gama
limitada de bens e servigos

B Hierarquizadas em fungéo
das classes sociais

B Novos formatos e conceitos:
centros comerciais,
megastores, hipermercados

B Segmentadas por estilos de
vida e valores socioculturais

M Diversificagao de conceitos,
espagos de comércio e lazer,
lojas de experiéncias

B Fragmentadas por temas e
experiéncias de consumo

Oferta

M Bens e servigos de acordo
com linhas estandardizadas

B Determinada pelos
produtores

M Bens e servigos de acordo
com uma ampla variedade de
linhas e nichos de mercado;

B Influenciada pelos
consumidores

B Bens, marcas, insignias,
ambiéncias, experiéncias

m Influenciada pelos
marketers, a ecologia e
outros valores sociais.

Estratégia de

B Preco e qualidade dos

M Valores socioculturais e

W Potencial sinalético e

segmentacao bens e servigos estilos de vida mimico dos objectos e das
ambiéncias da compra

Alvo W Satisfacdo de B Satisfacdo de necessidades | B Criagdo de espectaculo e

necessidades e desejos promogéao de valores sociais:
] Rea“zagéo de sonhos e ConViVialidade, fe|iCidade,
fantasias ecologia ...

Perfil dos B Pequenos comerciantes W Cadeias de distribuicao W Cadeias de distribuicdo e

retalhistas comerciantes independentes

Localizagao B Intra-urbanas B Principalmente Suburbanas B Redescoberta dos lugares

das areas centrais, brownfields, frentes

comerciais aquaticas

Principios de
localizagao

M Centralidade e
proximidade

W Acessibilidade e facilidade de
estacionar

B Espacgos topoldgicos e hiper-
reais, lugares virtuais

Organizagao

B Estrutura hierarquica

B Dualidade centro-periferia

B Estrutura pés-hierarquica

espacial

Significado dos | B Espagos comerciais W Lugares de consumo B Espacos e lugares de
espagos experiéncias de vida
comerciais

Tipos de B |deologia do consumo B Cultura do consumo W Ecologia do consumo
consumo

Em primeiro lugar, num curto periodo de tempo, o comércio passou de um sector

relativamente estatico, sem interesse para o grande capital, para um dos ramos de actividade
mais disputados da economia urbana. E pode dizer-se que esta mudanca fez toda a diferenca. A
diversidade estonteante de bens e servigos que hoje se encontram no mercado e os ambientes
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espectaculares onde por vezes sdo transaccionados fizeram com que, para um numero
crescente de individuos-consumidores, a ida as compras deixasse de ser uma actividade basica
ligada a satisfacdo de necessidades e se transformasse numa agradavel experiéncia de lazer
(Gardner e Sheppard, 1989). Na realidade, a centralidade que as compras adquiriram na vida
quotidiana e o fascinio que alguns espacos comerciais despertam nos consumidores estdo a
transformar a sociedade de consumo numa verdadeira “cultura do consumo” (Morace, 1990).

N&o menos significativas sdo as mudangas ao nivel da organizagéo espacial do aparelho
comercial. Ao casamento secular com a centralidade e a proximidade, na base do qual se
formaram sistemas hierarquicos de centros de comércio, sucederam-se, numa primeira fase, as
relagdes de conveniéncia marcadas pela facilidade de acesso e estacionamento, conduzindo a
uma descentralizagdo da actividade comercial e des-hierarquizagédo do sistema de centros; mais
recentemente, através da exploragao das distancias psicoldgicas, do potencial sedutor da hiper-
realidade e dos simulacros, chegaram os tempos do divércio entre o comércio e as ruas,
avenidas e outros espagos publicos da cidade. Este processo de crescente descentralizagao dos
tecidos comerciais e exploragdo do simbolismo e das ambiéncias dos lugares de consumo
resultou num claro enfraquecimento do papel do centro da cidade e dos bairros tradicionais,
enquanto espacos de compra e abastecimento das familias. Nos tempos pés-modernos e hiper-
modernos, o interesse dos comerciantes reside sobretudo nas areas suburbanas. Irrigados de
vias rapidas, pregos de solo incomparavelmente mais baixos e sem patriménio construido a
preservar, os suburbios dificimente encontram concorrentes a altura adequados a implantagao
dos mega projectos explorados pelos grandes grupos imobiliarios com interesses na distribuigcao.
Por isso, € na periferia, por vezes no meio do nada, que os grandes complexos comerciais
tendem a ser edificados e uma grande parte de individuos-consumidores motorizados,
principalmente, aos fins-de-semana, se abastece de bens de primeira necessidade, faz as suas
compras ocasionais, convive e se diverte.

PRAZER & SENSUALIDADE
-~

¢ Consumidor Hedonista » Consumidores orientados para o estatuto

* Compra ladica » Consumo conspicuo
o |* Retailtainment , consumo de experiéncias » Compras de status e distingdo
g » Espagos comerciais: festival malls, « Espagos comerciais: especialistas, fashion
40 | parques temiticos, restaurantes design outlets, lojas de estilo, franchising 8
m L - .
E tematicos, frentes de dgua regeneradas ... <:’:F lojas gourmet ... g
=a i
7 (7]
= w
& | * Consumidor empreendedor » Consumidores sensiveis aos precos @
= : fert 4 : L
2 | * Relagio qualidade/preco « Compras utilitdrias, orientadas para a m
< |« Consumo de experiéncias satisfagdo de necessidades

* Espacos comerciais: centros comerciais, « Espagos comerciais: Discounts stores,

lojas de conveniéneia, megastores, ||| factory outlets, hipermercados,
COmErcio justo ... category killers, algumas feiras. .
RACIONALIDADE

Figura 1 — Da sociedade de consumo a cultura e ecologia do consumo

Por ultimo, uma observacédo atenta das mudangas mais recentes do sistema comercial
urbano torna evidente que a sua reestruturagdo tem como pano de fundo a passagem
progressiva dos «espacgos de comércio» aos «lugares de consumo», tendo como trave mestra o
simbolismo das mercadorias e das ambiéncias dos estabelecimentos. Esta passagem néo
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constitui apenas uma mera figura de estilo ou jogo de retérica despido de significado. Bem pelo
contrario, condensa no seu interior todas as metamorfoses experienciadas pelas lojas, levadas a
cabo por sofisticadas técnicas de marketing e design, de ilusdo e alusdo, através das quais se
procura seduzir os individuos-consumidores e transformar os estabelecimentos em mercadorias,
destinadas a serem “consumidas”, a semelhanga dos objectos, das marcas e dos produtos
transaccionados no seu interior (Barata Salgueiro; Cachinho, 2002).

O papel do simbolismo na construgcao da nova identidade dos estabelecimentos comerciais
avalia-se melhor se tivermos em consideragéo o conjunto de principios que ao longo das ultimas
décadas tém orientado a mudanga dos sistemas comerciais, com especial destaque para a
venda a retalho. O consumo fordista respondia a légica moderna dos mercados de massas,
homogeneizados e padronizados por uma tecnologia que encontra na produgdo de grandes
séries a condigao primordial para 0 embaratecimento dos produtos e a ampliagdo dos mercados
(Alonso, 1999). A condigao pds-moderna altera esta légica, nao tanto através da sua superagao,
como por vezes se tem defendido, mas antes pela via da complexificagdo, fragmentando os
tradicionais lineares numa diversidade de nichos, orientados para diferentes valores e estilos de
vida, que em ultimo grau tendem para a individualizagdo. Nesta nova légica mercantil, o preco e
a qualidade dos produtos, que durante o projecto modernista determinam a segmentagéo da
oferta e a hierarquizagédo das lojas, perdem parte do seu valor estratégico. Para responder as
exigéncias dos individuos-consumidores, que em dialogo com os objectos e as lojas procuram
construir a sua identidade, os retalhistas mais dindmicos segmentam a oferta em multiplos nichos
de mercado, usando todo um manancial de valores culturais, construidos sobre praticas
eclécticas e paradoxais. O consumidor deixa de ser visto pelo comerciante como um joguete,
sem vontade prépria, que assiste passivamente ao desenrolar do espectaculo do consumo, para
passar a ser encarado na globalidade, como sujeito reflexivo, capaz de usar o consumo e os
espagos comerciais como linguagem para comunicar consigo mesmo € com 0s outros.

Esta nova forma de perspectivar o consumo e os consumidores tem sido acompanhada
por profundas mudangas na concepgao dos espagos comerciais € nas fungdes que os mesmos
sdo chamados a desempenhar. Naturalmente, pode dizer-se que a fung¢éo das lojas ndo é outra
sendo a de vender mercadorias e, mediante a troca, reproduzir o capital dos investidores. De
facto, temos de concordar que assim é. Porém, para que as lojas possam continuar a
desempenhar com eficiéncia tal fungdo, cada vez mais se torna necessario que estas paregam
tudo menos espacgos de transacc¢ao. Na sociedade contemporanea, os estabelecimentos estao a
deixar de ser meros lugares de troca, espagos onde as pessoas se deslocam para satisfazer as
suas necessidades de aprovisionamento. Nem mesmo nos hipermercados, formato paradigma
do consumo de massas, essa ldgica parece subsistir. A imagem de outras unidades comerciais,
estes ndo s6 vendem mercadorias como estdo a transformar-se, em si mesmos, num objecto
passivel de ser consumido.

Através da arquitectura, do design, das ambiéncias, das marcas, das insignias, do
espectaculo e do simbolismo dos objectos, um grande numero de estabelecimentos, mais do que
bens e servigos, estd empenhado em oferecer aos consumidores verdadeiras experiéncias de
vida (Ritzer, 1999; Cachinho, 2002; Mikunda, 2006). Aqui as pessoas abastecem-se, desfrutam
de momentos de lazer, satisfazem as suas necessidades de consumo, mas também realizam
desejos, tornam reais sonhos e fantasias, ou parafraseando Morace (1990), através do consumo
“‘mimam uma grande diversidade de estilos com a finalidade de mimarem o seu proprio estilo”.
Isto acontece porque na cidade contemporénea nenhum lugar, publico ou privado, parece
conseguir agradar, seduzir ou granjear o interesse dos individuos se nédo lhes conseguir oferecer
uma experiéncia de vida. Um café, uma praga, uma boutique, a cidade em si, ttm de se dirigir
cada vez mais as pessoas ndo como simples lugares, mas como experiéncias activas.
Parafraseando Welsch (1996), passamos o dia vivenciando experiéncias: de manha deslocamo-
nos para o trabalho para usufruir de um escritério-experiéncia, no final da tarde vamos as
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compras para desfrutar de uma shopping-experiéncia, e porventura relaxar com uma
gastronomia-experiéncia, e ao fim do dia dirigimo-nos para casa para gozarmos de uma
residéncia-experiéncia. Numa cidade onde tudo parece girar em torno do «consumo de
espectaculos, de espectaculos de consumo, do consumo de signos e de signos de consumo»
(Lefébvre, 1969: 150), as experiéncias estdo a transformar-se numa espécie de refugio colectivo
(Cachinho, 2006).

A tendéncia para a passagem das lojas de espagos de compras a lugares de oferta de
experiéncias tem sido evidenciada por varios autores, destacando-se Pine e Gilmore (1999),
Hetzel (2002), Mikunda (2006) and Coleman (2006). Esta foi também comprovada nas cidades
de Leiria (Cachinho, 2002; Cachinho et al., 2005) e de Evora (Barata-Salgueiro, et al., 2007).
Quando confrontados com a questdo “Que significado e fungbdes atribuem as lojas que
frequentam?”, um numero importante de individuos-consumidores tende a descrever as mesmas
através de um conjunto de atributos que transcendem em muito a sua materialidade e nos
transportam para o mundo dos intangiveis, dos simbolos e dos signos que alimentam as
experiéncias do consumo. A semelhanga do que se tinha observado para os produtos, muitos
estabelecimentos tornaram-se também simbolo de prazer, exotismo, divertimento, convivialidade,
prestigio, nostalgia, amabilidade, identidade, responsabilidade, tradi¢cdo, etc. Para um numero
crescente de individuos-consumidores, sdo estes atributos, mais do que os bens e servigos que
comercializam, que condicionam a selecgao e frequéncia das lojas.

Em suma, a revolugdo comercial esta a gerar nas nossas cidades um sistema dual de
espagcos comerciais. De um lado deparamo-nos com um pequeno numero de lojas, que
investindo na mise-en-scéne das mercadorias, na teatralidade das imagens e na simulagédo do
ambiente construido, exploram os musées imaginaires dos consumidores, oferecendo-lhes
auténticas experiéncias de vida. Do outro lado, encontramos um grande nuimero de unidades
comerciais que, desprovidas de signos e valor simbdlico significativo para os consumidores,
continuam a nao passar de simples espacos de troca e abastecimento. Usando uma velha
classificagcdo modernista, enquanto o primeiro grupo de estabelecimentos deixou o mundo
tangivel dos produtos para explorar a hiper-realidade dos signos e dos simbolos e através destes
venderem sonhos aos consumidores, 0 segundo grupo permanece ligado ao mundo terreno dos
produtos orientados para a simples satisfagao das necessidades basicas dos consumidores que,
por vezes, ja nem existem, a ndo ser na mente de alguns vendedores (Cachinho, 2002).
Enquanto o primeiro grupo de unidades comerciais esta a crescer vertiginosamente e todos os
dias conquista novos ramos de actividade e territérios na cidade, o segundo encontra-se em
claro declinio, especialmente nos sectores da cidade desprovidos das amenidades ambientais e
culturais valorizadas pela sociedade de consumo ou entdo povoados pelos consumidores
economicamente mais desfavorecidos.

3. Planear o comércio para a mudancga e a escolha dos consumidores

O projecto REPLACIS tem como objecto de estudo as mudancgas dos sistemas comerciais
urbanos e os factores que as geram, assim como as politicas publicas adoptadas por diferentes
paises para regularem a actividade comercial. A investigagao € conduzida através das lentes da
resiliéncia e da sustentabilidade urbana, de acordo com um conjunto de dimensdes analiticas e
quadro de indicadores que combinam a pesquisa quantitativa e qualitativa, inspirando-nos em
estudos desenvolvidos, nomeadamente, pela Resilience Alliance (2007); Callaghan & Colton.
(2008); Scerri & James (2009); Knox & Mayer (2009); Ravenscroft (2000); Balsas (2004); Balsas,
Kotval e Mullin (2004). Sendo o comércio um elemento chave da produgcéo e experiéncia da
cidade contemporanea, a sustentabilidade urbana pode ser associada a preservagao de
sistemas comerciais alicercados na diversidade de formatos de lojas, ramos de actividade e
ambientes comerciais. Neste contexto, serdo considerados resilientes os sistemas que
demonstrem capacidade para se adaptar as mudangas do ambiente econdmico, social e cultural,
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sem que tal adaptacdo modifique qualitativamente as suas fungbes; isto €, sejam capazes de
continuar a responder, com eficacia, as necessidades dos diferentes grupos de consumidores,
incluindo os mais desfavorecidos, seja do ponto de vista econdémico, seja em termos de
mobilidade, que se mostram mais dependentes do comércio de proximidade. A par destas ideias
chave, o projecto apoia-se também no pressuposto que as distintas formas de comércio e areas
comerciais na cidade sdo dotados de diferentes niveis de vitalidade e resiliéncia, e que estes
podem ser reforcados mediante adequadas politicas de planeamento sectoriais e territoriais. O
incremento da capacidade de resposta dos comerciantes e das areas de comércio mais
vulneraveis favorece a restauracao do equilibrio dos sistemas comerciais, fomentando os seus
niveis de resiliéncia e, por essa via, o desenvolvimento mais sustentavel das cidades.

Balizado por estes principios, o Projecto REPLACIS visa alcangar o seguinte conjunto de
objectivos:

m Analisar as mudangas do comércio e as politicas publicas que Ihe estdo associadas, em
diferentes contextos socioculturais, e avaliar o potencial destas ultimas na dinamizacao dos
sistemas comerciais e na promocao da sustentabilidade e resiliéncia urbanas.

m Reflectir sobre o papel do comércio e do consumo na produgao e vivéncia da cidade, com
especial destaque para 0s novos espagos comerciais, os projectos de regeneragao urbana
ancorados no comércio e No consumo, € 0 espago publico gerado pelos empreendimentos.

m Conceber um quadro conceptual e metodoldgico adequado a avaliagdo da resiliéncia dos
sistemas comerciais, de apoio as politicas sectoriais € de planeamento territorial ligadas ao
comeércio, promotoras da sustentabilidade urbana e da competitividade das areas comerciais.

m Testar os niveis de resiliéncia dos sistemas comerciais urbanos, mediante a aplicagdo de um
conjunto de indicadores a diferentes tipos de centros de comércio, tendo em conta as
mudancas induzidas pelos novos formatos comerciais, as novas polaridades nos suburbios,
€ 0s projectos de regeneragao urbana ancorados no comeércio e no consumo.

Para alcancar estes objectivos a investigacdo beneficia de trés ancoras. A primeira
consiste na dupla perspectiva seleccionada para ler os sistemas comerciais e o papel “produtivo”
do comércio e do consumo na cidade. As paisagens comerciais sdo analisadas, por um lado,
enquanto artefactos materiais de transacgdo de bens e servigos, através dos quais os
consumidores satisfazem as suas necessidades de consumo, e por outro lado, enquanto
espacos mentais, lugares de experiéncias e distingado social, ligados ao “segundo sentido” do
consumo gerado pelo valor signo das mercadorias e pela teatralidade e simbolismo dos espacos
comerciais. Enquanto a primeira perspectiva olha para o mundo visivel e se detém nos valores
de troca e de uso das areas comerciais, a segunda explora o mundo invisivel do consumo e
estende os conceitos de valor simbdlico e valor signo de Baudrillard (1972) as lojas e as areas
comerciais, concebidas pelos investidores e percebidas pelos consumidores como lugares de
oferta de experiéncias. No essencial, trata-se de combinar as perspectivas behaviorista e da
cognicao social da decisdo dos comerciantes e dos consumidores, tradicionalmente utilizadas na
interpretacdo das praticas dos actores, com a perspectiva da Teoria da Cultura do Consumo
(TCC), na forma como é entendida por Arnould & Thompson (2005), na qual os comerciantes e
0S espacgos comerciais tendem a ser vistos pelos consumidores como campos onde recursos
operantes interactuam, que podem ser mobilizados na realizacdo dos seus projectos de vida,
incluindo o da construgéo da sua identidade pessoal e colectiva (Arnould, 2005).

A segunda ancora encontra-se na combinacdo de meétodos usados na avaliacdo das
vulnerabilidades e da capacidade de adaptacdo dos sistemas comerciais, em varias escalas
geograficas. Esta combinagdo de métodos permite a produgéo de dois tipos de indicadores. O
primeiro, consentdneo com a investigacdo extensiva, baseia-se em métodos quantitativos e
orienta-se para a avaliagao das dindmicas econdmicas, sociais, demograficas e fisicas das areas
comerciais. O segundo, congruente com a investigagao intensiva, apoia-se na realizagdo de
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entrevistas a agentes privilegiados e na analise de casos de estudo ilustrativos de diferentes
tipos de areas comerciais da cidade. A informacao, de cariz qualitativo, é recolhida através da
observacao in loco, mediante a aplicacdo de questionarios, entrevistas e fichas de observagéao, a
comerciantes e consumidores, e visa a avaliagao das representacdes dos principais actores
sobre as areas comerciais.

Por dltimo, a investigagdo apoia-se também na analise de um conjunto relevante de areas
comerciais, inseridas em distintos contextos urbanos e socioculturais, e beneficia da aprendiza-
gem social proporcionada pela investigagdo colaborativa, interdisciplinar e internacional. As
abordagens recentes da sustentabilidade urbana tendem a reivindicar o desenvolvimento de
cidades mais compactas, que explorem os usos mistos e sejam dotadas de areas centrais
dindmicas e bairros residenciais preservados. No entanto, a tendéncia que se observa ndo s6
parece ir no sentido inverso como, com o incremento da globalizagdo, a maioria das cidades
mostra claros sinais para uma certa homogeneizagao e partilha dos mesmos problemas e
desafios. Ao contrario do que seria de esperar, a competicdo entre as cidades a nivel
internacional pela atracgédo de fluxos de capital e pessoas — investimento, empregos e turistas —
tem conduzido a uma certa estandardizagéo, seja das paisagens e dos lugares de comércio e
consumo, com a difusdo das mesmas insignias, marcas e formatos de lojas, seja ao nivel das
politicas publicas, nomeadamente as relacionadas com a regeneragado urbana que usam como
locomotivas o comércio, o consumo e a cultura, entre as quais, as frentes de agua e os
brownfields constituem talvez os exemplos mais emblematicos. Um fendmeno, de resto, que
varios autores ja denunciaram, referindo-se-lhes de varias formas: produgdo de monotonias
«seriais» e «recursivas» (Boyer, 1988), “utopias degenerativas” do capitalismo global (Harvey,
2000); “espagos da urbanalizagcdo” (Mufoz, 2008). Contudo, nio faltam exemplos que nos levam
a crer que todas as cidades sao diferentes, fazendo com que uma politica bem sucedida num
lugar possa fracassar rotundamente noutro, sobretudo se em contextos geograficos com valores
culturais, sistemas de governanga e leis diferentes. Jayne (2006), da-nos conta precisamente
desta situacdo no Reino Unido, a propdsito da promogédo da competitividade econdémica das
cidades recorrendo a programas de regeneracdo ancorados na cultura e no consumo. E verdade
que na sociedade urbana pés-moderna, de base econdémica péds-industrial, a diversidade de
oportunidades de consumo oferecida por uma cidade € um factor chave da sua competitividade.
Mas importa lembrar que os projectos de regeneragao urbana sdo sempre levados a cabo em
contextos de relagbes sociais e formas de sociabilidade muito especificas, que podem
representar uma mais-valia para o sucesso dos programas ou actuar no sentido inverso. Deste
modo, através da investigacdo transnacional, o projecto REPLACIS procura avaliar as
similaridades e idiossincrasias dos varios paises, com o objectivo de definir um conjunto de
indicadores de desempenho passiveis de aplicagdo aos sistemas comerciais das cidades de
diferentes contextos socio-espaciais. Mediante a aprendizagem social, a comparagcédo de casos
de estudo e do confronto de pontos de vista dos especialistas, com distintas formacoes
disciplinares, bem como dos decisores politicos e dos comerciantes, sera possivel avaliar as
vulnerabilidades e capacidade de adaptacado dos sistemas comerciais urbanos e reflectir sobre
as opgoes de politica mais adequadas a promogéao da sustentabilidade urbana.

3.1. O quadro conceptual e metodolégico

As experiéncias dos paises em relagdo as mudangas da vitalidade e viabilidade econémica
dos sistemas comerciais, bem como ao planeamento e a governanga urbana, em conjunto com
os casos de estudo, permitem-nos concluir que o quadro conceptual e metodoldgico para avaliar
a resiliéncia dos sistemas comerciais necessita de considerar trés grandes dominios de
intervencdo: (i) as dindmicas do aparelho comercial da cidade, em termos de perfil dos
comerciantes, mix de actividades, formatos das lojas e rede de diferentes tipos de centros de
comeércio; (ii) os atributos da cidade em termos do seu posicionamento na hierarquia urbana, o
ambiente fisico construido e as caracteristicas demograficas e sociais dos bairros; e (iii) as
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formas de governanga, as politicas publicas e o planeamento da cidade com influéncia directa no
desenvolvimento da actividade comercial. Cada um destes dominios inclui areas de interface nos
quais se devem identificar indicadores de desempenho indispensaveis ao diagnéstico da
vitalidade e viabilidade dos centros que organizam o sistema comercial da cidade, bem como
encontrar os factores, internos e externos a cada area comercial, que necessitam ser tidos em
consideragdo e geridos estrategicamente. Através deste diagndstico, andlise prospectiva e
monitorizagdo da evolugdo dos diferentes tipos de centros de comeércio da cidade torna-se
possivel planear o sistema comercial para a mudancga, adequando-o as necessidades dindmicas
dos consumidores e dos comerciantes, e por essa via, reforcar ndo s6 os seus niveis de
resiliéncia como promover a coesao social e a sustentabilidade da cidade (Figura 2).
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Figura 2 — Quadro conceptual para avaliar a resiliéncia dos sistemas comerciais urbanos

Os atributos do aparelho comercial em relacdo ao mix de actividades, aos formatos das
lojas, ao perfil dos comerciantes e a organizagdo espacial da oferta, constituem um dominio
basilar na avaliacdo da resiliéncia dos sistemas comerciais urbanos. A sua analise implica, na
nossa perspectiva, a conjugagdo no minimo de duas escalas geograficas: por um lado, a
aglomeracdo urbana e seu hinterland, regido sobre a qual a cidade e o sistema comercial
exercem a sua influéncia, e por outro lado, os diferentes tipos de centros que estruturam o
sistema comercial. A escala global permite-nos avaliar o sistema em termos de niveis de
concentracdo empresarial, internacionalizacdo da oferta, modernizacdo dos estabelecimentos,
posicionamento no ciclo de vida dos formatos comerciais e niveis de descentralizacdo da
actividade comercial, que necessariamente se encontrdo ligados a dimensdo e posicionamento
das cidades na rede urbana, bem como aos seus niveis de integracdo nos espacos do
capitalismo internacional e redes de comando. Em ultima analise, esta escala geografica informa-
nos sobre a competitividade global do sistema comercial, as suas potencialidades e limitagdes e,
numa perspectiva dindmica, da sua vitalidade e viabilidade econdémica. Por sua vez, a escala
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local, referente a cada centro ou area comercial, deve ser lida em estreita articulagdo com a sua
posicdo no sistema comercial e as fungbes que supostamente devem desempenhar no
abastecimento dos consumidores. Neste contexto, além do centro da cidade, importa distinguir,
fundamentalmente, mais dois tipos centros: (i) os de conveniéncia ou proximidade, também
designados de bairro, orientados para a satisfagdo das necessidades basicas da populagao, e
por isso com uma ligagao estreita a oferta de bens de consumo e aquisigédo frequente; e (ii) os
centros de influéncia regional, orientados para a oferta de uma grande diversidade de bens e
servigos, a maioria de aquisigdo rara ou ocasional, que cada vez mais tendem a competir com o
centro das cidades. Naturalmente, nas cidades de maior dimensdo existem outros tipos de
centros associados, umas vezes as modernas formas de distribui¢do, outras vezes a processos
de especializagdo funcional, e outras vezes ainda ao capital simbdlico que confere identidade
aos espagos, como acontece, por exemplo, com o comércio explorado pelas minorias étnicas. No
entanto, estas areas comerciais além de obedecerem a uma légica de funcionamento diferente,
do ponto de vista da area de influéncia e capacidade de atraccdo de consumidores, acabam por
se comportar como centros de influéncia regional. Com papéis distintos no sistema, a avaliagao
ao nivel de cada area comercial deve procurar estimar o seu estado de saude, passivel de
medigdo através de um conjunto de indicadores relativos aos estabelecimentos (taxa de
rotatividade das lojas, oferta de espagos comerciais e respectivo prego por m?, ndmero de lojas
vazias, taxas de cessacgéo de actividade e de abertura de novas lojas ...), ao mix de ramos de
actividade, ao perfil dos comerciantes em matéria de formagao, qualificacdo profissional e
empreendedorismo, e ao grau de satisfagdo dos consumidores com a oferta e outras
amenidades, mobilizadas pelos individuos-consumidores na realizagao dos projectos de vida.

As caracteristicas da cidade, em termos do potencial demografico e do posicionamento na
rede urbana e nos fluxos de capitais, pessoas e informagao, por um lado, e dos diferentes tipos
de centros de comércio e servigos, quanto ao ambiente construido e aos atributos demograficos
e sociais, por outro, sdo outro dominio essencial a ter em conta na avaliagdo da resiliéncia dos
sistemas comerciais. Sobre o papel das primeiras pouco ha a acrescentar, a ndo ser que destas
depende, em grande medida, a complexidade dos sistemas comerciais, nomeadamente, em
termos de numero e tipo de centros, sua disposi¢ao no territério e nivel de internacionalizagdo da
oferta, e naturalmente os factores, endégenos e exdgenos, que interferem com a sua produgéo,
organizagao e funcionamento. Na realidade, o conhecimento da condi¢do das cidades nestes
campos afigura-se mesmo como um pré-requisito da conceptualizagdo do problema da
resiliéncia dos sistemas comerciais, com vista ao seu sucesso. Aqui, a reflexdo de Massey
(1993) sobre o espago e a geometria do poder constitui um argumento de peso. Esta autora
mostra como os individuos, os grupos, as cidades e as regides se posicionam de forma muito
diferente na rede de fluxos e conexdes politicas, econdmicas, sociais e culturais do processo da
globalizagdo. Enquanto algumas ocupam uma posi¢ao de centralidade, participando inclusive na
sua producdo e difusdo, outras detém uma posicdo subalterna, limitando-se simplesmente a
receber os mesmos e a colher os seus impactos. Assim, se 0 nosso objectivo consiste em
compreender o dinamismo dos sistemas comerciais e as forcas responsaveis pelas suas
transformagdes, € fundamental que se tenha consciéncia da posicao e das ligagdes que a cidade
estabelece nestas escalas geograficas. Massey mostra ainda como a teorizagdo da mudanga
das cidades se encontra ligada a uma conceptualizacdo bem sucedida de construcéo global de
lugar. Enquanto nos das redes de fluxos de capitais e ideias, as cidades s&o para Massey
construgdes sociais dindmicas resultantes de processos histéricos em que diferentes praticas
politicas, econdémicas e culturais esculpiram o seu caracter. Tal entendimento sugere que a
capacidade das cidades para competirem em ndés especificos da hierarquia urbana pdés-industrial
€, em parte, determinada pelas geografias do consumo (e da produgédo) que operam em
determinadas escalas espaciais (Jayne, 2006). Se deslocarmos o nosso objecto de anadlise das
cidades para os sistemas comerciais, o valor explicativo desta argumentagédo néo € beliscado. A
sua natureza e caracter ndo s6 é, em parte, um produto do posicionamento da cidade na
hierarquia urbana, contemplando a interacgao de processos em diferentes escalas geograficas,
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como reflecte também, em cada momento, a evolugdo das praticas dos diferentes actores,
incluindo as expressamente concebidas para responder aos desafios da competitividade
levantados pelo incremento dos processos da globalizagdo econdmica e cultural.

No entanto, a avaliagdo da resiliéncia dos sistemas comerciais implica, necessariamente,
uma analise mais pormenorizada, que seja capaz de dar conta do dinamismo dos diferentes tipos
de centros de comércio da cidade. Na verdade, sabendo que a revolugdo comercial levada a
cabo pelas modernas formas de distribuicdo ndo afecta de igual modo os ramos de actividade e
areas comerciais, € sobretudo a este nivel que o exercicio de avaliagao levanta mais desafios a
sua conceptualizagdo. Sendo a cidade e o comércio sistemas dindmicos por natureza, é natural
que 0 mesmo comporte, num dado momento, areas comerciais em diferentes fases do seu ciclo
de vida, a semelhanga dos bairros que configuram a sua organizagdo. Assim, de acordo com o
modelo de desenvolvimento das areas comerciais intra-urbanas de Berry (1963), € muito
provavel que qualquer sistema comercial, por circunstancias de natureza econdmica, fisica,
friccional e funcional seja, em determinado momento, formado por areas (i) em fase de criagao
ou estabelecimento (0 que acontece, por exemplo, aquando do aparecimento de novas
urbanizagoes); (i) em fase de expansédo, em que a prosperidade das primeiras lojas provoca a
atraccdo de outras e de novas fungdes; (ii) em fase de declinio, pautada pela estagnacao da
entrada de novas fungdes e novas lojas e o desaparecimento de outras; e (iv) em fase de
sucessao de fungdes, quando o mal-estar dos negécios e a degradacédo fisica do edificado
tornam a area pouco atractiva e marginal aos actos da compra e do abastecimento. A estas
quatro fases identificadas por Berry, acrescentariamos nés uma outra, que nos ultimos tempos
se tornou frequente nas cidades europeias, que designariamos por fase de regeneragdao ou
revitalizagdo, quase sempre associada a revalorizagao de lugares da cidade dotados de elevado
valor simbdlico ou ligada a programas publicos de requalificagdo urbana, exemplificados pelos
centros das cidades, as frentes de agua e algumas areas industriais e portuarias desactivadas
dotadas de amenidades com interesse para o comércio, 0 consumo € o lazer.

Fazendo parte dos grandes objectivos do projecto REPLACIS planear o sistema comercial
das cidades para a mudanca e a escolha dos consumidores, importa a este nivel, em primeiro
lugar, identificar através de um conjunto de indicadores as fases em que se encontram os
diferentes tipos de centros de comércio da cidade, assim como os problemas que impedem a
adaptacdo as mudangas contextuais e limitam as oportunidades de abastecimento dos
consumidores. Em segundo lugar, elaborado o diagnostico da vitalidade dos diferentes tipos de
centros e apurado o grau de satisfagcdo dos consumidores, torna-se necessario identificar os
factores que estdo na base do seu sucesso ou insucesso, de forma a desenvolver as acg¢des que
possam melhorar os niveis de desempenho e, se possivel, combater o seu declinio.

Em 1963, B. Berry identificou quatro grandes grupos de factores que frequentemente estao
associados a perda de vitalidade, declinio e morte das areas comerciais, que podem ser
mobilizados na avaliagdo dos niveis de resiliéncia dos sistemas comerciais. Em primeiro lugar, o
declinio pode dever-se a razdes de natureza econémica. A perda de populagéo residente ou a
mudanca de estatuto socioeconémico, quando associada a uma redugéo do poder de compra, a
perda de competitividade das lojas e a incapacidade dos comerciantes adaptarem a oferta aos
novos clientes, mais envelhecidos, com menos recursos e menor mobilidade, encontram-se entre
os factores mais frequentes. O declinio motivado por esta ordem de razbes manifesta-se na
paisagem sobretudo através do aumento do numero de lojas vazias, a mudanga da oferta de
bens e servicos e o desaparecimento das lojas de standing mais elevado e oferta de melhor
qualidade. Em segundo lugar, o declinio pode estar associado a factores de ordem fisica. O
envelhecimento das constru¢des e dos locais pode conduzir a uma degradacdo material das
areas comerciais. Com o acentuar desta degradacgéo, os edificios tendem a tornar-se feios,
inseguros e indesejaveis, e por estes motivos os clientes deixam de frequenta-los, com reflexos
directos na imagem e dinamismo de toda a area comercial. O terceiro grupo de factores é de
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natureza friccional e surge quase sempre ligado ao empobrecimento do estatuto e a degradagéo
do ambiente dos bairros, que acabam frequentemente por acolher comportamentos desviantes: a
violéncia, o delito, a delinquéncia, o vandalismo... A visibilidade destas manifestacdes,
associadas a outros factores, como as dificuldades ao nivel das acessibilidades, da circulagao e
do estacionamento, e 0 sentimento de inseguranca, tendem a tornar estas areas indesejaveis e
nefastas para o exercicio do comércio. Por ultimo, o quarto grupo reune os factores de cariz
funcional. Algumas areas entram em declinio porque muitos comerciantes, profundamente
descapitalizados, se mostram incapazes de reagir as mudangas que afectam a actividade
comercial. Sem formacao e os recursos financeiros necessarios para se modernizarem, inovarem
ou simplesmente ajustarem a oferta as mudancgas das necessidades dos consumidores, acabam
por perder competitividade e cessar o exercicio da actividade.

Tendo por base estes quatro tipos de factores identificados por Berry (1963), Meir e
Marcus (1983) desenvolvem um quadro conceptual que permite avaliar a vitalidade e viabilidade
econdmica das areas comerciais nos espagos metropolitanos, mobilizando para o efeito apenas
quatro dimensdes analiticas: a taxa de lojas vazias, 0 pre¢o dos espagos comerciais, a qualidade
das mercadorias e as condig¢oes fisicas. As areas comerciais na cidade sao entdo classificadas
em termos do comportamento que manifestam em cada uma destas dimensdes, tendo como
referéncia, a presenga/auséncia do fendmeno, ou entdo a posicdo que ocupam em relagédo a
média da cidade.

Desnecessario sera dizer que as areas comerciais bem sucedidas, que revelam grande
vitalidade e dinamismo, e sobre as quais os individuos-consumidores expressam um elevado
nivel de satisfagédo e sentido de lugar, se encontram quase sempre no pélo oposto em relagao as
dimensbes de analise aqui explicitadas. Do ponto de vista econdmico, sao areas em que, na fase
de maturidade, a procura de espagos residenciais e comerciais excede largamente a oferta,
elevando as rendas para precos que apenas a populagao de estatuto socioeconémico mais alto e
as fungdes com mais prestigio, capital simbdlico ou maior rendibilidade sdo capazes de suportar.
Independentemente do caminho que tenham conhecido, ou os processos que estejam na sua
origem e desenvolvimento, a acg¢do dos factores econdmicos revela-se na paisagem mediante
uma progressiva affinage do mix comercial, melhoria dos niveis de standing e modernizagao das
lojas, presenga de cadeias de prestigiadas marcas e insignias, por vezes em regime de
franchising, e o aumento dos precgos das rendas dos espagos comerciais.

Em termos de ambiente construido, as areas comerciais de sucesso podem estar
associadas a espagos morfologicamente muito distintos, dependendo, em grande medida, da
época da sua construcdo e localizagcao na cidade. No entanto, todas tendem a apresentar em
comum o bom estado de conservagdo da generalidade dos edificios (fruto nos bairros mais
antigos de intervengdes de reabilitagdo), a qualidade do espaco publico e do mobiliario urbano
(um elemento determinante da sua atractividade), e ainda um conjunto de amenidades
relacionadas com a acessibilidade, a circulagao e a facilidade de parqueamento. A influéncia dos
factores fisicos na vitalidade das areas comerciais faz-se sentir, em primeiro lugar, ao nivel da
elegancia, distingao e capacidade de comunicagéo da arquitectura, do design e das ambiéncias
geradas por muitas lojas, estrategicamente concebidas para atrair a atengéo, fascinar e seduzir
os individuos-consumidores. Em segundo lugar, manifestam-se também ao nivel da apropriagéo
do espaco publico pelos diferentes grupos de consumidores. Dotado das qualidades humanas e
das amenidades favoraveis ao passeio, ao convivio, ao encontro com o outro, ou a simples
deambulagéo (algumas renovadas em funcéo das estagbes do ano), o espago publico parece
nunca esgotar as razdes para a sua frequéncia, pelo que os individuos-consumidores tendem a
ver no mesmo o lugar ideal para despender uma boa parte do seu tempo de lazer. Gehl &
Gemzde (2004) deixam bem claro, a partir da experiéncia de Copenhaga, o potencial que o
espacgo publico pode conter no sucesso do centro da cidade e de outras areas comerciais e de
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lazer, quando ndo mesmo da cidade na sua globalidade; um papel hoje sobejamente
reconhecido tanto pela populacao residente como por todos aqueles que a visitam.

Os contributos dos factores de cariz friccional para o sucesso das areas comerciais sao
sobretudo visiveis nos sectores da cidade que foram objecto de reabilitagdo e regeneragao
urbana, acompanhados de processos de nobilitagdo residencial e funcional. Quando passeamos
pelas ruas da cidade e nos deleitamos com as amenidades do espago publico e a
espectacularidade de alguns edificios, usados como locomotivas dos projectos de intervengéo,
raramente temos consciéncia dos varios problemas que escondem. Na realidade, estas
intervengbes afectam profundamente tanto a habitacdo como a actividade comercial pré-
existente. A habitacdo € influenciada em termos fisicos e sociais. A populagdo de menores
recursos econdémicos e estatuto social é desalojada, através da demolicdo das casas mais
modestas e em elevado estado de degradagéo, ou através do aumento dos pregos das novas
habitagbes, construidas ou reabilitadas, impossiveis de suportar por este estrato da populagao.
No geral estes projectos favorecem a substituigdo de habitagdo barata e de condigdes modestas,
ocupada por familias de baixos rendimentos e/ou socialmente excluidas, por habitagbes de luxo
e elevado estatuto, dirigidas para as familias de rendimentos elevados; que caracterizam o novo
gentrifier (Hall, 2006: 143). Este processo que afecta a habitagcdo é também valido para o
comércio. Mais exigentes e com outras necessidades, os novos residentes e a populagao que
visita estas areas conduzem a uma mudanca da oferta e do perfil dos comerciantes.
Naturalmente, neste processo de invasdo-sucessao, apenas permanecem na area regenerada
0s comerciantes mais aptos, dotados das competéncias e dos recursos que lhes permitem fazer
a transigdo para o novo ambiente e a nova clientela, que reside, trabalha ou simplesmente visita
o local para fazer compras ou nele passar alguns momentos de lazer.

Por dltimo, em relagdo aos factores funcionais, as areas comerciais bem sucedidas
tendem a apresentar um elevado dinamismo funcional, mesmo na fase de plena maturidade.
Pela forma como s&o disputadas, nelas se encontram quase sempre os comerciantes mais
dindmicos da cidade, dotados da formagdo, dos conhecimentos e dos recursos necessarios a
adaptacao permanente a mudanga. Por esta razao, antes de alcangarem a fase de maturidade, é
frequente que nestas areas se registem elevadas taxas de rotatividade dos estabelecimentos e
uma mudanca significativa do uso do solo e das fungdes oferecem, quase sempre associadas a
um refinamento do mix comercial. Isto € o que acontece, por exemplo, com as designadas
avenidas elegantes da cidade ou os sectores mais prestigiados, como a Avenida da Liberdade e
o Chiado em Lisboa. No entanto, nestas areas raramente se encontram espacos vazios por
longos periodos de tempo, porque a procura excede a oferta.

O terceiro dominio do modelo de analise concebido para avaliar a resiliéncia dos sistemas
comerciais encontra-se ligado a intervencao dos poderes publicos (administragao central e local),
na qual se podem distinguir quatro grandes eixos. O primeiro prende-se com a actividade de
regulacao. Neste campo, importa saber, como € que as varias instituicdes, sem coarctarem a
inovagao e a modernizacdo dos sistemas comerciais, os tém gerido de modo a garantir o seu
equilibrio em termos de formas de comércio, formatos de lojas e tipo de empresas e, por essa
via, conseguir que respondam as necessidades dos diferentes estilos de consumidores. O
segundo eixo diz respeito a regulamentagéo do sistema comercial. Incluem-se aqui os diplomas
legais que enquadram o exercicio da actividade comercial, que pela forma como influenciam a
decisdo dos investidores, acabam, em grande medida, por ser responsaveis pela evolucdo dos
sistemas comerciais, nomeadamente, em relagdo aos formatos das lojas e do seu arranjo
espacial. O terceiro eixo esta relacionado com o ordenamento do territério, seja no plano
legislativo, através da aprovacdo de leis de forte pendor territorial relativas, por exemplo, a
implantagéo das grandes superficies, seja mediante a contemplagdo do sector nas principais
figuras de planeamento de cariz territorial, ou ainda através da criagéo de planos orientados para
a requalificacdo da actividade comercial e urbana, mediante a constituicdo de parcerias publico-
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privado, dos quais fazem parte, em Portugal, os Projectos Especiais de Urbanismo Comercial
(PEUC’s) e as Unidades de Acompanhamento e Coordenacéo (UAC’s), no Reino Unido, os Town
Centre Management Schemes, em Franga, as operagdes Centre 2000, ou em Espanha, os
Centros Comerciales Abiertos (CCA). Por ultimo, o quarto eixo de intervengdo consiste na
dinamizagdo empresarial, seja mediante o langcamento de programas de apoio ao
desenvolvimento sustentado da competitividade das empresas, seja pela via da atribuigcdo de
incentivos de natureza financeira e fiscal, relacionados com a criagado de postos de trabalho, o
reinvestimento dos valores de realizagao, ou as acgbes de cooperagado ou concentragao.

Através da actividade de regulacdo, os poderes publicos podem desempenhar um papel
crucial na manutencdo do equilibrio dos sistemas comerciais, reforgando os seus niveis de
viabilidade e resiliéncia. No Quadro Il fornece-se uma breve sinopse da evolugéo das politicas
para o sector do comércio a nivel nacional, nos ultimos 50 anos. Nele se pode observar que tanto
0 seu conteudo e objectivos como o quadro legislativo regulamentador se alteram
substancialmente com o contexto de intervencao, reflectindo, em grande medida, as mudancgas
que se operaram no sistema. Em grandes linhas, trata-se de uma atitude essencialmente
reactiva, que tem como grande objectivo disciplinar a difusdo territorial de novos empreendi-
mentos com dimensao relevante, que possam ameagar a competitividade dos pequenos
comerciantes e a vitalidade dos tradicionais centros de comércio e servicos da cidade. No
entanto, outras orientagbes sao possiveis, explorando estratégias mais integradas e pré-activas,
em intima articulagdo com o poder local, nas quais se podem enquadrar, por exemplo, as
iniciativas relacionadas com a criagcdo dos PEUC’s e das UAC’s e ainda do gestor de centro
urbano, que claramente conferem ao comércio e aos comerciantes um outro protagonismo na
produgéo e funcionamento da cidade contemporénea. Guy (2007) fornece a este respeito um
excelente testemunho a partir da avaliacdo critica que faz da evolugdo das politicas de
planeamento do comércio na Inglaterra. Entre outros aspectos, mostra-nos como nas ultimas
décadas a politica se tem orientado para a revitalizagao dos centros urbanos (‘fown centres first’),
a promogao do desenvolvimento sustentado mediante a redugdo das viagens motorizadas para
fins de abastecimento, a melhoria do ambiente fisico e a conciliagdo dos novos
empreendimentos com o tecido comercial preexistente, a necessidade de melhorar a qualidade
da oferta comercial nas areas socialmente carenciadas, e a obrigatoriedade de demonstrar a
relevancia dos novos projectos para a oferta local. Os impactes desta orientagdo da politica ndo
se fizeram esperar. Em primeiro lugar, diminuiram fortemente os empreendimentos de grande
dimensao localizados nas areas suburbanas ou em pleno campo raso e em contrapartida
aumentou consideravelmente a procura por localizagbes mais centrais. Em segundo lugar,
devido ao caracter fortemente restritivo para os projectos que se pretendem localizar na periferia,
0 espaco disponivel favoravel a expansao geografica de alguns formatos comerciais, como os
retail parks, diminui drasticamente. Esta redugdo conduziu a um aumento dos precos do solo
para estes fins e com este a uma “gestdo activa” por parte dos promotores, tornando os
empreendimentos mais eficientes, atractivos e convenientes para os individuos-consumidores.
Em Portugal, de acordo com o conteudo da Portaria 417/2009, a politica para o sector parece ir
agora no mesmo sentido. A implantagéo de novos projectos passa nédo so pelo parecer favoravel
de diferentes agentes, como a aprovacao esta dependente de um conjunto de condi¢cdes que
dificultam a localizagédo na periferia, particularmente quando afectam a mobilidade e o ambiente
(Fernandes, 2009).

Lida na perspectiva da promogao da resiliéncia dos sistemas comerciais, a mediagao dos
poderes publicos levanta algumas questdes que importa ter em conta. Em primeiro lugar,
estando a resiliéncia do comércio dependente da sua capacidade de adaptagdo a mudancga, as
politicas, sobretudo a nivel nacional, devem ser agilizadas. S6 assim podem adaptar-se a
mudanga quase quotidiana dos sistemas e responder aos desafios levantados pelos novos
formatos comerciais, cuja cadéncia de desenvolvimento ultrapassa em muito as medidas de
politica, tornando o planeamento quase sempre uma actividade meramente reactiva. Em
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segundo lugar, a manutencao do equilibrio dos sistemas comerciais, em termos viabilidade dos
diferentes tipos de centros e a diversidade de conceitos comerciais exige, sobretudo nos espagos
metropolitanos, que a politica de planeamento do comércio considere em estreita articulacéo
diferentes escalas geograficas. Neste tipo de espagos urbanos, a avaliagdo dos impactos e da
relevancia comercial da oferta proposta pelos novos projectos pode a uma determinada escala
ser positiva enquanto noutra ter um efeito oposto, aumentando por exemplo as fragilidades do
comércio de proximidade. Por ultimo, de acordo com as novas fun¢gdes que o comércio e 0s
espagos comerciais e de consumo tém sido chamados a desempenhar na vida quotidiana, as
politicas de planeamento e governancga dos sistemas comerciais devem, sobretudo a nivel local e
regional, ser mais articuladas com outras politicas sectoriais e territoriais. Esta articulagéo
permitiria ndo s6 aproximar o comércio do modelo de desenvolvimento que se quer para as
cidades, como ainda facilitar a avaliagdo dos impactos dessas politicas na vitalidade dos
diferentes centros de comércio e servigos que organizam o sistema.

Quadro Il — Evolugao das politicas de desenvolvimento do comércio em Portugal, 1960-2010

Passiva Reactiva Activa
Parametros (1960-1980) (1980 - 2000) (2000-2010)
.Contexto~de Dominio dos pequenos | Competigdo entre pequenos Crescimento da competicdo entre
intervengao comerciantes comerciantes e cadeias de tipos de comerciantes
Protagonismo das areas distribuicao Diversificagao dos formatos
genére.us e do comércio Difuséo das grandes superficies AfirmagZo das lojas e sitios
O LI Dialéctica centro-periferia enquanto lugares de experiéncia
ngdro. Regulamentagdo do Diplomas relativos a implantagéo Diplomas relativos a implantagéo
legislativo acesso a actividade e de grandes superficies: de UCDR’s
Seu exercicio DL 190/89, 6 Junho DL 12/2004, 30 Mar¢o
Escassas preocupacdes | DL 258/92, 20 Novembro Criagdo do URBCOM
HETIETES DL 83/95, 26 Abril Portaria 317-B/2000
Relativo vazio legislativo | DL 218/97, 20 Agosto Portaria 113-4/2002
_Criagél_o d? programas ?e Criagdo do MODCOM
|ncer]t|vp a modernizagao do Portaria 1297/2005
comeércio:
ST & FEEEal Despacho n°26 689/2005
e
¥ d i Criagao das UAC’s (Unidades
DL 184/94, 1 de Junho Acompanhamento e
Coordenagéo)
Comissdes de Autorizagéo
Comercial - COMAC
Portaria 417/2009, 16 de Abril
DL 21/2009, 19 de Janeiro
Objectivos Exercicio e Regulacao da localizagcao e Regulagdo do desenvolvimento

funcionamento da
actividade comercial

difusdo das grandes superficies
Modernizacéo do tecido comercial
Impactos territoriais

Revitalizagdo das areas centrais

das UCDR'’s
Avaliacao de impactes territoriais

Defesa dos tecidos comerciais
tradicionais

Gestao e sustentabilidade dos
centros urbanos

3.2. Os estudos de caso

Os estudos de caso dizem-nos que os sistemas comerciais urbanos e os diferentes tipos
de centros de comércio per si, ndo s6 sdo dindmicos como evoluem no tempo sob a influéncia de
factores endoégenos e exdgenos aos respectivos sistemas comerciais. Este dinamismo coloca-
nos perante um duplo desafio: (i) a necessidade de introduzir o tempo na investigacao; e (ii) a
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capacidade de avaliar o estado de equilibrio dos sistemas comerciais. Enquanto o primeiro
desafio nos remete para uma analise evolutiva das diferentes dimensdes do sistema, em estreita
articulagdo com os trés dominios de intervengdo e a sua monitorizagdo ao longo do tempo, o
segundo exige que a radioscopia identifique claramente, num dado momento, o estadio de
vitalidade e viabilidade do sistema, bem como as deficiéncias do seu funcionamento. Neste
contexto, estando o equilibrio do sistema dependente da sua capacidade de resposta as
necessidades basicas dos consumidores, importa avaliar, através de um conjunto de indicadores,
0 grau de satisfagdo dos consumidores com o sistema comercial, em termos globais e,
sobretudo, em relacdo aos centros de comércio de proximidade, quase sempre 0s mais
afectados pela revolugdo comercial levada a cabo pelas modernas formas de distribuigao.
Apenas de posse deste diagndstico, para o qual se torna necessario recolher informacao de
forma sistematica, se pode gerir eficazmente o sistema, adoptando as medidas e as ac¢des mais
adequadas a resolugéo dos problemas. E nesta linha que se inscrevem as recentes orientagdes
da politica de planeamento do comércio no Reino Unido, que constam dos Planning Policy
Statement 6 e 4 (com especial destaque para a criagdo dos Town Centre Health Check
Indicators), sobre as quais Guy (2007) nos oferece uma analise acutilante.

Sem desvalorizar a importancia das descobertas realizadas pelas equipas nacionais, que
irdo emergir da investigacao intensiva dos casos de estudo, existem pelo menos trés produtos do
projecto partilhados por todos os membros. Em primeiro lugar, no plano tedrico, a investigacao
contribui directamente para o enriquecimento dos conceitos de resiliéncia e de sustentabilidade
urbana, acrescentando as tradicionais dimensdes ecoldgica e econdmica as dimensbes social e
cultural. Para alcancgar tal objectivo, a equipa desenhou um quadro conceptual e metodolégico
adequado a definicdo de um conjunto de indicadores de desempenho dos sistemas comerciais
intrinsecamente ligados a sustentabilidade urbana. A monitorizagdo dos sistemas apoiada nestes
indicadores permitira as autoridades locais compreender as dindmicas dos sistemas comerciais e
a capacidade dos diferentes centros de comércio responderem as necessidades de
abastecimento dos consumidores, de primordial importancia para a sustentabilidade, uma vez
que possibilitara aos decisores politicos e a outros actores optar por estratégias, medidas e
acgdes orientadas para a adaptagao do sistema a futuras mudancgas (posi¢ao pré-activa), ou por
acgdes que visam apenas a mitigacao dessas mudangas (posi¢ao reactiva).

Neste dominio, embora o quadro de indicadores definido pelo projecto possa constituir um
referencial para a avaliacdo da resiliéncia dos sistemas comerciais de cidades inseridas em
diferentes contextos geograficos, os estudos de caso permitem-nos concluir que o mesmo deve
ser cuidadosamente adaptado a cada cidade e area cultural. Esta necessidade de adequacéao
deve-se ndo s6 ao facto dos sistemas comerciais se encontrarem nos paises analisados em
fases distintas do seu ciclo de vida, a semelhanca do que a EUROSTAT tinha concluido para os
sistemas comerciais nacionais dos paises da Unido Europeia, ao nivel dos formatos comerciais
(EUROSTAT, 1993) e do grau de concentragéo e internacionalizagao (EUROSTAT,1998), mas
também porque as fungdes e significado dos espagos comerciais na vida quotidiana da
populagéo e na producgéo e experiéncia da cidade, se alteram com os contextos geograficos e
culturais. Esta questdo é sobretudo sensivel ao nivel do papel de alguns formatos comerciais,
como acontece com os hipermercados em Franca (Chevalier, 2007), os grandes armazéns na
Suécia (Karrholm & Nylund, 2011), ou os centros comerciais na Turquia (Erkip, 2003).

Em segundo lugar, a investigacdo visa demonstrar o potencial das politicas e do
planeamento que vejam no comércio e no consumo um pilar da resiliéncia e da sustentabilidade
urbana. Se hoje uma boa parte das cidades se produz, organiza e vivencia através do consumo e
dos espagos comerciais (Jayne, 2006; Miles, 2010), é fundamental que o comércio seja planeado
de acordo com o papel que desempenha na cidade e na vida quotidiana. A analise das multiplas
fungdes que o comércio e o consumo desempenham na sociedade, em particular nas cidades,
colocam-nos perante a urgente necessidade de uma profunda mudanga na forma como temos
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olhado para o sector e interpretado o seu significado. Na realidade, é a esta miopia que se deve
a marginalidade a que o comércio tem sido votado nas politicas publicas e no planeamento.

Duas razbes fundamentais explicam que se mude de atitude. Em primeiro lugar, é cada
vez mais evidente no funcionamento das instituicdes, nos valores socioculturais e nos estilos de
vida, que parte do estatuto concedido a producéo se tem transferido para o consumo, com claros
beneficios para a actividade comercial. Na base desta reversibilidade de papéis, encontra-se o
facto das mercadorias e mais recentemente as lojas, além do valor de uso e de troca, serem
também dotadas de um valor simbdlico que lhes é adstrito pelos actos da compra e do consumo.
Neste contexto, se a produgédo de valor continua durante os momentos de consumo, nao faz
sentido que este continue a ser observado como o fim do processo produtivo e muito menos
como um simples acto de destruicao pessoal e privado realizado pelos consumidores. Bem pelo
contrario. Varios autores, entre os quais Baudrillard (1975), Featherstone (1991) e Firat &
Dholakia (1998), tém demonstrado como na era pdés-moderna, o consumo se transformou no
acto social mediante o qual os significados simbdlicos, os cddigos e as relagbes sociais sao
permanentemente (re)produzidos. Através do consumo as pessoas nao sé satisfazem as suas
necessidades e desejos como se definem a si proprias, criam os seus estatutos, posicoes e
imagens na sociedade.

Em segundo lugar, se aceitarmos que a produgdo e o consumo constituem diferentes
momentos de um mesmo ciclo, entdo devemos também rever as nossas concepgdes sobre o
papel dos comerciantes e dos operadores de servigos, que de forma mais directa lidam com os
consumidores. De simples intermediarios dos produtores, por ocuparem uma posigao intermédia
na cadeia produgao-distribuicdo-consumo, 0 mais correcto € que passem a ser vistos como um
dos multiplos agentes produtivos no ciclo da produgéo, que comporta sempre as fases de fabrico,
distribuicdo e consumo de objectos, simbolos e signos em lugares e ambientes reais ou virtuais
(Cachinho, 2002). Na realidade, foi em grande medida ao reconhecimento do papel produtivo do
consumo e do comércio pela nova geragado de planeadores e fazedores de politicas que muitos
projectos de regeneracdo urbana se tém ancorado no comércio e em Portugal o programa de
incentivos a modernizagdo do comércio (PROCOM) oriente uma vertente para o urbanismo
comercial.

3.3. O potencial da investigagcao em contexto internacional e multidisciplinar

Por ultimo, nesta breve analise do modelo desenhado para avaliar a resiliéncia dos
sistemas comerciais em meio urbano, importa realgar as mais-valias da investigacdo envolvendo
a colaboragdo de equipas internacionais e multidisciplinares. A comparagao internacional
permite, em primeiro lugar, desenvolver uma perspectiva transcultural, fundamental para o
questionamento dos efeitos das tendéncias globais em diferentes contextos locais. Num mundo
global, profundamente conectado por fluxos de informagéo, pessoas e capitais, moldado por um
conjunto crescente de estilos de vida, padrées de consumo e sensibilidades convergentes, as
respostas aos problemas locais devem ser procuradas em multiplas escalas geograficas. Os
problemas relacionados com a resiliéncia dos sistemas comerciais e a sustentabilidade urbana
nao constituem uma excepcdo. Assim, tendo em consideracdo a natureza da investigacdo que
pretendemos realizar, muito se pode aprender com as experiéncias além fronteiras. A reuniao no
projecto de investigadores com distintas formagdes disciplinares, e o confronto de realidades
territoriais com sistemas comerciais e experiéncias de planeamento tdo diferentes como as que
se podem observar na Suécia, Portugal, Franga ou Turquia, constituem uma importante mais-
valia na geracdo de novas ideias para gerir a complexidade dos problemas urbanos ligados ao
planeamento territorial, gestdo e governanca das actividades comerciais, assim como uma
oportunidade para imaginar e descobrir futuros alternativos.
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4. Notas finais

As mudancas sempre afeicoaram os sistemas comerciais, mas nas Ultimas décadas a
aceleragdo do seu ritmo e amplitude fizeram com que, em muitas cidades, estes entrassem em
desequilibrio e deixassem de responder, com 0s mesmos niveis de eficiéncia, as necessidades
dos diferentes grupos de consumidores. Partindo do pressuposto que o comércio € um elemento
vital a sustentabilidade urbana, e que o planeamento e as politicas orientadas para o sector
podem contribuir para o seu desenvolvimento mais equilibrado, neste artigo apresentamos, em
grandes linhas, a investigagdo que esta a ser desenvolvida no d&mbito do Projecto REPLACIS
sobre a avaliacdo da vitalidade e dos niveis de resiliéncia dos sistemas comerciais, tendo em
vista o incremento da sustentabilidade das cidades.

Apesar da pesquisa estar ainda em curso, existem ja algumas conclusées que podem ser
avancadas. Em primeiro lugar, a leitura das transformacgdes dos sistemas comerciais urbanos
através das lentes da resiliéncia tem-se revelado de grande utilidade conceptual, mas também
um desafio de monta para as varias equipas que integram o projecto. A complexidade e o
dinamismo dos sistemas comerciais conjugados com as especificidades das relagdes sociais,
economicas e politicas que se tecem nos varios contextos culturais e geograficos, dizem-nos que
as dimensdes analiticas e o quadro de indicadores concebido para avaliar a vitalidade e os niveis
de resiliéncia dos sistemas necessitam de ser objecto de profunda reflexdao e adaptagao aos
contextos locais, € que a interpretagdo destes deve pressupor um sentido global de local e de
lugar, na acepgao que lhes é atribuida por Massey (1993; 1994). Apenas mediante esta
adequacgao se torna possivel dar conta das geografias do consumo (e da producéo) locais que,
em cada momento, se produzem em varias escalas geograficas, intrinsecamente ligadas a
resiliéncia dos sistemas, bem como apropriarmo-nos do verdadeiro caracter de cada sistema
comercial, por natureza avesso a formas e processos estandardizados e universais.

Em segundo lugar, entendendo a resiliéncia como “a capacidade dos sistemas comerciais
se adaptarem as mudangas, as crises e aos choques que desafiam o seu equilibrio, sem que tal
adaptacdo coloque em causa o desempenho das suas fungdes de forma sustentavel”
(REPLACIS, 2010), a mediagcao dos poderes publicos, a nivel central e local, deve orientar-se,
prioritariamente, para: (i) a dotagdo do sistema dos instrumentos de politica que capacitem os
comerciantes para a mudanga; (ii) a preservagao da diversidade, nomeadamente em termos de
formatos, tipo de operadores e areas comerciais. Enquanto os instrumentos de politica visam
combater a inércia e incentivar a pré-actividade e a adaptabilidade dos comerciantes, atributos
intrinsecamente ligadas a sua competitividade, a protecgcdo da diversidade de formas de
comeércio e areas comerciais garante a possibilidade de escolha aos individuos-consumidores,
sobretudo para os mais desfavorecidos e com menor mobilidade.

Por ultimo, sendo a cidade e o comércio sistemas complexos e dindmicos, a sua
sustentabilidade e resiliéncia beneficiariam muito da existéncia de um dispositivo de
monitorizagdo, para o qual se torna necessario recolher informacado relevante de forma
sistematica, capaz de dar conta do seu estado de vitalidade e que possa ajudar a instruir a
mediacado dos poderes publicos tendo em vista o restabelecimento do equilibrio dos sistemas.
Dada a cadéncia com que a inovagao e as mudangas se sucedem, para que a monitorizacao
seja possivel e sirva, em tempo util, as tomadas de decisdo em relagdo ao planeamento dos
sistemas, é fundamental que a informagdo a obter, nas diferentes escalas geograficas, seja
efectivamente relevante, de facil recolha e contemple ndo s6 os interesses dos principais
agentes, os comerciantes e os consumidores, mas sirva também o modelo de desenvolvimento
da cidade, que se quer sustentavel e promova a coesao social.
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