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O Comércio e o Espaco Urbano — o Caso de Porto Alegre

Resumo

O trabalho visa discutir o papel do setor terciario, especialmente o comércio varejista, na
dindmica de estruturacdo espacial das cidades contemporaneas. Retoma alguns principios
basicos que orientam as decisdes de localizagdo do comércio na estrutura espacial urbana.
Aborda o caso de Porto Alegre apresentando uma contextualizagdo da estrutura espacial do
comércio na cidade e enfocando a dindmica de crescimento recente das localiza¢des
comerciais em quatro areas da cidade. Nas conclusdes, discute alguns aspectos sobre o

papel do planejamento urbano na gestao dos espacos terciarios na cidade.



O Comércio e o Espaco Urbano — o Caso de Porto Alegre

Introducao
As economias contemporaneas sao majoritariamente tercidrias, isto é, suas principais
atividades econémicas nao sao de producao de bens fisicos, oriundos da agricultura e da
manufatura, mas sim de distribuicdo e de producdo imaterial. Essas atividades sao
tipicamente urbanas e sua localizacdo no tecido da cidade tem sido preocupacdo dos
planejadores ha décadas, especialmente apds os anos 1950-1960 quando se deu o grande
salto da urbanizagdo no mundo.

Entre as atividades terciarias, destaca-se o comércio, em funcido de seu forte papel no
processo de estruturacdo urbana. SCHAFFER (1993) observa que os equipamentos e as
praticas adotadas pela populagdo para se abastecer, bem como a dos varejistas para
colocar no mercado seus produtos, representam elementos de estruturagdo e dinamizagéo
do espaco urbano, ndo raro de conflito entre os interesses que norteiam o morar € o

produzir na cidade. A evolucao desses equipamentos marca a propria evolugao da cidade.

Segundo LONGLEY et al (2003) a relacao do comércio com a cidade poderia ser pensada
como um processo co-evolucionario, no qual, mudancas na estrutura interna das
organizagdes varejistas afetam o ambiente e este, por sua vez, influencia mudangas na

estrutura varejista.

Como o comércio € uma atividade essencialmente voltada para a demanda, os fracassos
nessa atividade se relacionam basicamente a uma falta de resposta, ou a uma resposta
muito lenta, as mudangas no ambiente. Tais mudancas podem se relacionar a varios

aspectos como a tecnologia, demografia, renda, competicdo, habitos de gastos, etc.

A dindmica seria entdo uma caracteristica inerente ao comércio. Em termos do espaco
urbano, essa dinamica reflete-se no surgimento continuo de diferentes formatos e tipologias
comerciais e também em diferentes estratégias locacionais. Areas comerciais surgem se
desenvolvem e, com o tempo, irdo competir com outras, mais eficientes no atendimento as
necessidades do consumidor.

Neste contexto, coloca-se a importancia de analisar a relagdo do comércio com o espaco

urbano, procurando capturar elementos dessa dindmica.

O artigo esta estruturado em quatro segbes, além desta introducdo. Na primeira secao,
retomam-se alguns principios basicos da relagdo entre o comércio e a estrutura espacial

urbana, abordando o problema da localizacdo. Na secao 2, introduz-se 0 caso empirico da
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cidade de Porto Alegre, apresentando as principais caracteristicas do processo de
estruturacao espacial do terciario na cidade. A terceira secdo complementa o caso empirico,
apresentando um estudo sobre o crescimento das localizagbes comerciais em quatro areas
da cidade de Porto Alegre. As conclusdes trazem a discussao de alguns aspectos como o
papel do planejamento urbano frente a dindmica espacial do terciario.

1. Comércio Varejista e suas Caracteristicas Locacionais

Em 2008, segundo dados do IBGE, a receita total do comércio brasileiro foi de R$ 1.505
bilhdes, dos quais R$ 234 bilhdes foram de estabelecimentos automotivos (venda de
automoveis, de pegas automotivas, entre outros) e outros R$ 593 bilhdes correspondiam ao
varejo. Dentro desse Ultimo, destacam-se os hiper e supermercados com R$ 146 bilhdes e o
comércio de confecgdes, calcados e tecidos com R$ 61 bilhdes.

Como o varejo atende a populacdo, ndo seria estranho encontra-lo disseminado por toda a
cidade. Entretanto, salvo no caso dos pequenos comércios de proximidade, como o0s jornaleiros,
as fruteiras e as floriculturas, tal ndo ocorre. A localizagéo comercial varejista é influenciada pelo
comportamento dos consumidores em relagdo ao desejo de se deslocar para compras. A
literatura reconhece padrées de comportamento de acordo com os produtos oferecidos
(DIPASQUALE e WHEATON, 1996). Um pequeno centro comercial, como um strip center,
podera ter uma farmacia, um supermercado de pequeno porte, uma locadora de DVDs e outros
comércios semelhantes; ja, um shopping center regional tera uma quantidade e diversidade de

estabelecimentos muito maior, mesclando lojas de grande porte com outras menores.

O comércio, segundo as teorias urbanas, apresenta uma tendéncia a se aglomerar no
espaco, formando diferentes nlcleos ou subcentros. Essa aglomeragao se deve a diferentes
fatores como a reducao dos custos de deslocamento para o consumidor (CHRISTALLER,
1966), a redugcado dos custos de procura e o risco de nao encontrar o produto (EPPLI e
BENJAMIN, 1994), a uma atragdo cumulativa (NELSON, 1958). Dessa forma, nesses
nucleos o comércio tende a crescer quantitativamente pelo efeito dessas vantagens
locacionais.

A aglomeragao do comércio serve a conveniéncia do consumidor, que pode:

1. Realizar uma rapida tomada de precos quando visita um cluster especializado, como
de livrarias ou de méveis, por exemplo;

2. Economizar em transporte quando vai a um shopping center para comprar uma série
de produtos diferentes.



De maneira geral, os consumidores visitam mais freqlentemente o comércio nas
proximidades de sua residéncia e, com menor freqiiéncia, os estabelecimentos localizados
mais longe. Os shopping centers que, por definicdo, ambicionam conquistar uma clientela
disseminada. maior do a populacao dos bairros onde estao instalados, buscam manter um

conjunto atraente de lojas, ao mesmo tempo em que escolhem localizac6es acessiveis.

Nos Estados Unidos, berco do fenémeno, os shopping centers sao suburbanos e localizados
de modo a diminuir os custos de deslocamento dos consumidores. Isso significa
localizagbes proximas aos grandes eixos de transporte regionais. No Brasil, os shopping
centers se localizam dentro das cidades, mas isso ndo significa menor importancia dos
fatores transporte e acessibilidade, que parecem ser determinantes nas escolhas
locacionais, como sera visto mais adiante em relacao ao caso de Porto Alegre.

DIPASQUALE e WHEATON (1996), analisando o caso de Boston (EUA), quantificaram os
consumidores previstos para 13 shopping centers da cidade-regido. A clientela de um
shopping center, segundo esses autores, depende de trés fatores. O primeiro sdo os seus
atributos em comparagao com seus competidores; o segundo é sua localizagao em relagao
aos demais; e o terceiro é a localizagdo dos domicilios. Segundo eles:

Um centro pode ter a mistura ideal de atributos, mas se néo estiver localizado perto
de um grande numero de domicilios que valorizem esse mix, ou se outros shopping
centers estdo localizados proximos a esses domicilios, ndo gerara o fluxo requerido.
Um centro tera sucesso quando aqueles consumidores para quem o shopping foi
construido estiverem proximos e forem abundantes. (DIPASQUALE e WHEATON,
1996, p. 143)

A localizacdo dos shopping centers no estudo de caso de Porto Alegre parece confirmar
essas conclusbes, na medida em que os shopping centers e o comércio de maneira geral

tendem a se concentrar nas areas de maior acessibilidade e presenga de consumidores.

3. A Estrutura Espacial do Comércio em Porto Alegre

O objetivo deste item é apresentar, brevemente, as principais caracteristicas da estruturacao
espacial do terciario em Porto Alegre, com énfase nas atividades comerciais.

O centro histérico de Porto Alegre iniciou de forma hegemdnica como local de concentragao
das atividades de comércio e servigos e, ao longo do tempo, passou a concorrer com novas
areas na cidade. Estudos demonstram que, ja na década de 1930, Porto Alegre contava
com trés subcentros: Navegantes, Azenha e Floresta (VILLAGA, 2001).



Ao final da década de 1970, o terciario ja passa por um processo de estruturacao de centros
em rede, implicando em descentralizagdo e formagao de centros periféricos, ainda que
dependentes do nucleo central (CASTELLO e CASTELLO, 1978). VILLACA (2001) observa
que a area metropolitana de Porto Alegre tinha, na década de 1970, a terceira maior rede de
subcentros do pais, atras apenas de Sao Paulo e do Rio de Janeiro.

Reconhecendo essa estruturacdo espontanea, o Plano Diretor de Desenvolvimento Urbano,
(PDDU, 1979) passa a conceder incentivos a localizagdo de atividades terciarias em varios
desses subcentros identificados a época.

Em 1983, implanta-se o primeiro shopping center em Porto Alegre, o Iguatemi. O inicio
deste modelo de grandes equipamentos comerciais foi marcado pelo surgimento dos
supermercados, pela inauguracdo, em 1970, de um primeiro centro comercial fora da area
central, o Centro Comercial Jodo Pessoa, no bairro Azenha, e pelo aumento do nimero de
galerias de comércio (SCHAFFER, 1993).

SOUZA e MULLER (1997) verificam que, ainda que as amarras principais do comércio
estivessem presas ao centro, espacialmente ele se deslocou ao longo das vias principais,
basicamente as radiais, saindo do centro em direcao aos bairros.

Na década de 1990, KRAFTA e AGUIAR (1996) desenvolvem um estudo sistematico da
estrutura de centralidades em Porto Alegre, como subsidio a reavaliagdo do referido Plano
Diretor de 1979, ainda vigente a época.

Nesse trabalho, foi utilizado o modelo matemaético de Centralidade (KRAFTA, 1994), o qual
estabelece uma relagcdo sistémica entre as quantidades de usuarios, quantidades,
qualidades e atratividades das atividades e localizacbes relativas (rede de espacos
publicos). Nesta aplicagdo do modelo, as atividades de comércio e servicos foram
consideradas como atratoras, com diferentes graus de polarizagdo. A medida de
centralidade foi atribuida aos espacos publicos — aqueles trechos de vias mais utilizados
para promover a alcangabilidade entre os espagos construidos do sistema foram

considerados os mais centrais.

Os resultados desse trabalho revelaram uma estrutura ainda fortemente centralizada: 43%
do valor global de centralidade urbana calculado estava detido na area central da cidade. Os
autores verificam que a cidade de Porto Alegre, apesar das tentativas de descentralizacao,
ainda se encontrava extremamente centrada na peninsula (KRAFTA e AGUIAR, 1996).

A Figura 1 apresenta as diferentes centralidades identificadas através da aplicagdo do
modelo.
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Figura 1: Diagrama mostrando os varios centros representados por circulos de diametros
proporcionais aos seus valores de centralidade agregada.

Fonte: KRAFTA e AGUIAR, 1996, p.119

Atualmente a estrutura espacial do terciario em Porto Alegre apresenta-se de forma
bastante diversificada e complexa, havendo um espalhamento desigual de atividades
econdmicas de diferentes tipos e portes, em grande medida combinadas com as atividades

residenciais.

Dados da RAIS mostram que, em 2009, o nimero de estabelecimentos de servigos (71.031)
€ quase o dobro da quantidade de estabelecimentos varejistas (37.470). O crescimento
quantitativo do nimero de estabelecimentos em Porto Alegre de 1995 a 2009 é apresentado
pela Figura 2.
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Figura 2 — Crescimento do nimero de estabelecimentos de comércio e servicos em Porto Alegre.
Fonte: RAIS, Ministério do Trabalho e Emprego

A Figura 2 apresenta um percurso de crescimento relativamente paralelo entre 0 comércio
varejista e os servigcos, sendo que nos ultimos trés anos o comércio varejista parece
apresentar maior tendéncia a estabilidade.

A estrutura de grandes equipamentos varejistas também tem se diversificado ao longo dos
anos. A Tabela 1 apresenta os doze principais shopping centers da cidade e a Figura 3
mostra as localizacbes desses equipamentos.

Tabela 1: Dados dos principais shopping centers em Porto Alegre

ABL AREA TIPO N. LOJAS
ANO DE NOME (m2) CONSTRUIDA | (ABRASCE)
INAUGUR. (m?)
1970 Shopping Jodo Pessoa - 13.000 comunidade 53
1983 Shopping Center Iguatemi | 36.854 107.300 regional 304
1990 Rua da Praia Shopping 7.969 16.000 vizinhanga 120
1991 Praia de Belas S. Center | 32.050 113.000 regional 204
1991 Bourbon Shop. Assis 16.844 45.000 comunidade 61
Brasil
1994 DC Navegantes 24.073 49.405 out-let center 53
1994 Lindéia Shopping 5.100 14.416 vizinhanca 113
1998 Bourbon Shopping 25.430 70.000 comunidade 51
Ipiranga
2000 Moinhos Shopping 8.455 32.950 vizinhanca 104
2001 Bourbon Country 24.330 95.000 comunidade 200
Shopping
2003 Shopping Total 19.377 63.000 comunidade 465
2008 Barra Shopping Sul 65.250 96.400 regional 247

Fonte: baseado em Bortoli, 2006
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Figura 3 — Localizacao dos principais shopping centers e avenidas radiais em Porto Alegre
Fonte: elaboragao propria

A localizagao dos principais centros em Porto Alegre ratifica uma tendéncia ja apontada por
alguns autores (PINTAUDI, 1989; VARGAS, 2001), os quais reconhecem um padrao
brasileiro de localizagdo dos shoppings. Comparando-se com o caso dos Estados Unidos,
observa-se no Brasil uma tendéncia de os mesmos serem de maior porte e se implantarem

junto ou na cidade (em bairros).

Em Porto Alegre os shoppings surgiram em areas com diferentes graus de ocupacéo, mas
todas inseridas na malha urbana. A maioria desses centros encontra-se junto as vias radiais,

conforme mostra a Figura 3.

A andlise da localizagdo dos shoppings revela que sua populagao alvo sao as classes de
rendas média e alta, cuja concentragao da-se em dois vetores principais: leste e em diregao
a zona sul de Porto Alegre, conforme mostra a Figura 4.
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Figura 4 — Renda Média Domiciliar por Bairro
Fonte: IBGE, 2000/ Urban Systems

Ja no caso de Sao Paulo, no principio construidos nas areas de maior renda da cidade, os
shoppings passaram a se direcionar as classes de menor renda, tendo os super e hiper
mercados como a sua grande loja ancora. Embora a maioria ainda esteja voltada ao usuario
motorizado, a associagdo com estacdes de metrd e 6nibus comegam a ser uma realidade
(VARGAS, 2001).

Em Porto Alegre, uma excegao poderia ser o DC Navegantes, localizado na zona norte da
cidade (ver Figura 3), zona antes industrial e agora bastante esvaziada e deteriorada. Uma
vantagem dessa localizacdo é contar com acessibilidade metropolitana, vinculada a zona
norte da capital e municipios vizinhos. No entanto, a densidade e a renda da populacao no
entorno sao baixas, e ndo ha perspectiva de valorizacao dessas areas em curto prazo. Tal
fato parece ter induzido a diversos ajustes no mix desse shopping, passando de um

conjunto mais diversificado de fungdes a um mix especializado em méveis e decoragoes.

Cabe contrapor aqui o caso do Shopping Iguatemi, em cujo entorno também nao havia
densidade residencial, a época de sua implantagdo. No entanto, uma diferenca fundamental
€ que o local onde se implantou o Iguatemi constituia-se numa frente de expansao do eixo



leste de altas rendas de Porto Alegre, uma area potencialmente voltada a populacdo de alta
renda, onde a tendéncia era a de valorizagdo imobiliaria (MARASCHIN, 1993). Tal
localizagdo, entretanto, somente foi viavel por se tratar de um grande equipamento
comercial, que cria sua propria polarizacao e independe, assim, de pré-existéncia comercial,

e contribui para reforcar condigcdes potenciais daquele entorno.

4. O Crescimento das Localizac6es Comerciais em Setores Urbanos

Este item apresenta uma analise da dindmica de crescimento das localizagdes comerciais
em algumas areas da cidade de Porto Alegre, fundamentado em estudo recente,
(MARASCHIN, 2009).

No referido trabalho, o crescimento das /localizacbes comerciais foi analisado através da
variagdo na quantidade de estabelecimentos varejistas (lojas) existentes em diferentes anos.
Foram considerados dados de endereco e quantidade de estabelecimentos varejistas ao
longo de uma série temporal de 23 anos, de 1983 a 2006. Os dados primarios provém de
duas fontes: JUCERGS (Junta Comercial do RGS) para os anos de 1983 a 2002; e Base
CEE (Cadastro do Estabelecimento Empregador — Ministério do Trabalho) para os anos de
2003 a 2006. Portanto, o comércio analisado foi o comércio formal.

Foram analisadas quatro areas bem distintas na cidade de Porto Alegre: Centro Histérico,
Azenha, Menino Deus e Iguatemi. A area do Centro Histérico apresenta interesse de andlise
por ser o local de maior concentragdo do comércio desde os primérdios da evolugdo urbana.
A Azenha foi um dos primeiros pélos comerciais a surgir fora do Centro, ainda na década de
1930, conforme ja mencionado. E uma area de comércio bem consolidada, no entanto, vem
perdendo importancia como local de compras ao longo do tempo.

As outras duas areas sao compostas por setores de bairros da cidade e tém diferencas
fundamentais. O setor Iguatemi envolve algumas areas tradicionais de comércio nas suas
bordas. Mas a maior parte de sua area é de ocupacao recente, antes um grande vazio
urbano, onde se implantou o Shopping Center Iguatemi, em 1983. Tal vazio é atualmente
parte de uma forte centralidade comercial e de servicos.

O setor do Menino Deus compreende um bairro antigo e tradicional, de mesmo nome, que
conta com uma estrutura de comércio consolidada. Atualmente esta area constitui uma
centralidade de menor porte do que o setor Iguatemi. A Figura 5 ilustra essas quatro areas.
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Figura 5 — Localizagdo das quatro areas de estudo em Porto Alegre
Fonte: MARASCHIN, 2009

A Figura 6 apresenta as curvas de crescimento da quantidade de estabelecimentos
varejistas, conforme os dados empiricos levantados, apresentados conjuntamente para as

quatro areas de estudo.
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Figura 6 — Gréafico comparativo do niumero cumulativo de estabelecimentos nas quatro areas de
estudo — dados empiricos.
Fonte: MARASCHIN, 2009
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O comportamento das curvas nas quatro areas evidencia um processo de crescimento mais
lento no inicio do periodo, seguido por um momento de forte aceleragao e, uma tendéncia a
estabilidade. Tal comportamento levou a caracterizacdo desse processo como crescimento

logistico (Maraschin, 2009) '.

Verifica-se que existem grandes diferengas no processo de crescimento das localizagbes
comercias nas areas estudadas. Para auxiliar a andlise dessas diferengas, a Tabela 2
apresenta um comparativo entre as quatro areas em termos de superficie (ha), numero e
densidade de lojas, densidade de populacao e renda média domiciliar. Apresenta também,
na ultima linha, os totais globais para a cidade de Porto Alegre, a fim de contextualizar a

andlise.
Tabela 2 — Comparativo entre as areas de estudo.
Area Superficie % da Numero | % das | Densidade | Densidade Renda
(ha) superficie | de Lojas | Lojas de Lojas | Populacional | MD-SM
total (2006) (lojas/ha) (hab./ha) (2006)
Centro 221,60 0,73 4.239 12,15 19,12 169,61 12,70
Men. Deus 416,60 1,38 1.324 3,79 3,17 98,86 13,96
Iguatemi 1.012,40 3,36 2.919 8,36 2,88 77,28 13,57
Azenha 173,80 0,57 770 2,20 4,43 99,72 12,29
P. Alegre | 30.081,90 100 34.880 100 0,71 28,55 10,47

Fonte: MARASCHIN, 2009

OBS:.Os dados de numero de lojas sdo de 2006. Os dados de populagdo e renda média domiciliar
(em saldrios minimos) tem base nas pesquisas EDOM e PITMurb". Para os célculos globais de Porto
Alegre, a medida de superficie desconsidera as dreas ndo ocupadas, de preservagdo ambiental

Os dados mostram que, em Porto Alegre, o comércio varejista esta descentralizado em
termos quantitativos: apenas 12,15% dos estabelecimentos varejistas esta localizado no
Centro. O Centro apresenta a mais alta densidade de lojas e de habitantes, mas a renda
média da populagdo é menor que a dos dois bairros residenciais estudados (lguatemi e
Menino Deus).

A area do Iguatemi aparece em segundo lugar em quantidade de lojas, abrigando 8,36%
dos estabelecimentos. Esta area apresenta a maior superficie fisica e a menor densidade de
populacdo e de estabelecimentos. Trata-se de uma zona de ocupacédo recente, em que
grande parte foi urbanizada a partir da década de 1980. Cabe ressaltar que a area
especifica (terreno) onde se implantou o shopping Iguatemi nao constava como pélo
comercial previsto e a ser incentivado, quando da definicao do Plano Diretor de 1979.

O caso da Azenha chama a atengéo por ser uma area que recebeu fortes incentivos legais.
No Plano Diretor de 1979 figurava como o pélo desejado como o mais importante da cidade,
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atras apenas do Centro. Atualmente essa area tem grande densidade de lojas, mas
responde por apenas 2,2% dos estabelecimentos na cidade. A Azenha possui a menor
renda média da populagado entre as quatro estudadas. Cabe destacar que a Azenha nao tem
recebido investimentos publicos em melhoria de acessibilidade e os investimentos
imobiliarios privados tem sido escassos no bairro. Tal situacdo levou a associacao comercial
do bairro a lancar um projeto de revitalizacao (Projeto “Azenha — um bairro de A a Z’), até o

momento nao implementado.

No setor do Menino Deus, a densidade populacional é pouco mais da metade (58%)
daquela que ocorre no Centro, mas a renda média domiciliar € a maior das quatro areas
estudadas, fato que certamente contribui para lhe assegurar 3,79% da quantidade total de
lojas da cidade.

A andlise evidenciou que o Centro apresenta-se ainda extremamente vital em termos de
quantidade de lojas. Deve-se destacar que o estudo realizado é quantitativo e nao
qualitativo, sendo que aspectos como os tipos e portes de comércio ou o faturamento nao
foram analisados. Evidéncias empiricas suportariam o argumento de que o crescimento das
localizacOes varejistas no Centro deve-se a presenca de muitas lojas pequenas e de padrao

mais popular.

5. Conclusoes

O caso de Porto Alegre evidencia a complexidade e a dindmica da estruturacao espacial do
terciario nas cidades contemporaneas, no qual dois processos se destacam: a
descentralizagdo do comércio e o movimento das centralidades. Tais situagdes devem ser
analisadas como parte do processo mais geral de produgao do préprio espaco urbano.

A migragao de atividades econdmicas do centro histérico, bem como a localizagéo de novas,
é fortemente influenciada pelo fator locacional. Conforme ja visto, as decisdes de localizacao
das atividades de comércio e servicos combinam fatores de oferta e de demanda. Ambos
esses fatores tem seus movimentos préprios, muitas vezes criando conflitos e reacdes nao

desejadas no conjunto da cidade.

Agregando maior complexidade a esse processo estda o fato de que as centralidades
terciarias atravessam ciclos de vida, ou seja, de ascensao, estabilidade e, eventualmente de
declinio. A perda de atividades de um centro nao significa necessariamente o seu fim, mas
implica em mudangas. O caso geral dos centros histéricos tem mostrado que a saida de
atividades competitivas langa-os num processo de deterioragdo, puxando para baixo o seu
valor locacional, mas também diminuindo a pressdo e o congestionamento. Isso pode
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provocar a sua ressurreicdo, ao longo do tempo, com outras funcdes. Tais podem ser de
atendimento a demandas de popula¢des de mais baixa renda ou, como no caso das cidades
européias, de retorno a local de habitagdo de alta renda.

Por outro lado, lugares urbanos podem diminuir sua importancia sem propriamente perder
funcbes, basta que outros lugares crescam mais rapidamente e alterem o jogo de forgas

entre os centros.

Desse quadro rapidamente delineado, evidencia-se a grande dificuldade em conduzir a
gestao do espaco terciario nas cidades, papel do planejamento urbano.

O poder publico pode ter intengdes de estimular novas centralidades comerciais ou mesmo
de consolidar outras que estejam se formando. Sabe-se que tais intengdes dependem
fortemente de mudancas na demanda nessas areas, tanto no que se refere a sua
concentragdo quanto ao seu perfil sécio-econdémico.

Nesse sentido, possiveis estimulos a localizagdo comercial passam por estimulos a
localizagao residencial, seja através de aumentos de indices construtivos em determinadas
areas, ou através de solo criado, por exemplo.

Estratégias de planejamento com relacdo aos poélos comerciais também passam
necessariamente pela dimensao espacial. Transformagoes fisicas tais como a abertura ou
alargamento de vias, a passagem de uma linha de transporte coletivo, a posicdo de uma
estacao de transporte, entre outras, alteram as condigdes urbanas, podendo favorecer a
localizacdo comercial.

As intervengoes fisicas realizadas pelo poder publico, portanto tém um potencial de interferir
no processo de crescimento das localizagdes comerciais, mas as estratégias empresariais
também podem ter impacto semelhante, como no caso da implantagdo de grandes
equipamentos comerciais.

Nesse sentido, os chamados projetos urbanos parecem ter maior potencial de interferir
nesse processo. Tais projetos sdo concebidos para locais especificos, em tempos
determinados e partem de uma convergéncia de desejos e expectativas dos agentes
envolvidos. Formula-se um conjunto de agdes que visam alterar o curso de um processo
sécio-espacial de longo prazo, como é o das mudancas espaciais. Para o caso da
localizacdo comercial, o projeto urbano implica na manipulacdo direta das condi¢cbes da
estrutura espacial no local e na redugéo dos riscos na decisao dos comerciantes.

Outro ponto importante sdo as politicas de revitalizacdo de centros histéricos ou de
centralidades comerciais tradicionais. Estas visam justamente reverter quadros de
estagnacdo e até de deterioracdo sécio-espacial. Entre seus objetivos estdo a inclusdo
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social, revitalizagdo econémica e preservacao do patriménio cultural socialmente produzido
(VARGAS e CASTILHO, 2006).

Segundo as autoras, a andlise dos processos de intervencdes em centros historicos
evidencia geralmente pouca habilidade para compreender a situacdo estratégica,
desenvolver alternativas viaveis e calcular o valor do potencial criado por varios
desenvolvimentos alternativos de carater sistémico que ocorrem nos centros urbanos. Ainda
predominam a auséncia de visao sistémica em relagdo ao desenvolvimento urbano e a
desconsideracao da interdependéncia entre as diversas atividades (VARGAS e CASTILHO,
2006 p.47).

Tais dificuldades remetem a necessidade de que o planejamento urbano disponha de
instrumentos capazes de auxiliar no tratamento da complexidade e dindmica da cidade. No
que se refere a avaliagdo de impactos de empreendimentos, ha um grande caminho a
percorrer na consolidacdo de instrumentos como o a analise de impacto de vizinhanca, que
ainda carece de metodologias mais desenvolvidas.

Apesar dos recentes avangos dos estudos, os aspectos relacionados a localizagdo do
comeércio varejista de todos os portes no Brasil ainda necessita de analises especificas, que
possam constituir a base metodolégica para melhor compreender o fenbmeno, contribuindo
para criar instrumentos técnicos mais qualificados, a fim de dar suporte as decisdes da
sociedade sobre o terciario.
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Notas:

' O modelo logistico, formulado originalmente por Verhulst (1838), € tradicional em estudo de ecologia
de populagdes, descrevendo tipos de crescimento com capacidade limitada.

" EDOM: Entrevista Domiciliar. Pesquisas do tipo origem-destino realizadas pela Metroplan (Fundagéo
Estadual de Planejamento Metropolitano e Regional).
PITMurb (Plano Integrado de Transporte e Mobilidade Urbana), realizado em 2006 por um grupo
formado por Metroplan, Trensurb e Prefeitura Municipal. Os dados brutos de renda média domiciliar
de ambas as pesquisas sao os dos Censos do IBGE.
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