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OS SISTEMAS COMERCIAIS URBANOS EM TEMPOS

DE TURBULENCIA: VULNERABILIDADES E
NIVEIS DE RESILIENCIA

HercuLANO CACHINHO!

TERESA BARATA SALGUEIRO!

RESUMO - A mudanga sempre moldou os sistemas comerciais, mas nas ultimas déca-
das a aceleragdo do seu ritmo fez com que, em muitas cidades, estes entrassem em desequi-
librio e deixassem de responder com eficiéncia as necessidades de abastecimento dos dife-
rentes grupos de consumidores. Partindo do pressuposto que o comércio é um elemento
vital & sustentabilidade urbana e que o planeamento pode contribuir para o seu desenvolvi-
mento mais eficiente, neste artigo apresenta-se o quadro conceptual e metodoldgico do Pro-
jeto REPLACIS para avaliar as vulnerabilidades e os niveis de resiliéncia dos sistemas
comerciais urbanos. Assim, o artigo comporta duas partes. Na primeira faz-se uma analise
das principais mudangas sofridas pelo comércio na cidade nas dltimas décadas e discute-se
o conceito de resiliéncia tendo em vista a sua aplicagdo aos sistemas comerciais. Na segunda
apresenta-se o quadro conceptual e metodoldgico usado no projeto. Encerra-se com umas
breves notas finais sobre as potencialidades e limitagées do modelo, enquanto ferramenta
para a avaliagdo da vitalidade dos sistemas comerciais na perspetiva da sustentabilidade e da
resiliéncia urbanas.
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ABSTRACT - URBAN RETAIL SYSTEMS IN TIMES OF TURBULENCE: LEVELS OF VULNER-
ABILITY AND RESILIENCE. Change has always been a significant attribute of urban retail sys-
tems. However, in recent decades, not only has the pace of these changes been dramatically
intensified but also their scope has broadened significantly, engendering large imbalances in
the structure and spatial organization of urban retail systems. Often, these changes not only
challenge the vitality and the economic viability of the retail systems but also jeopardize the
sustainability of cities. Departing from the assumption that retailing as a key element of
urban sustainability, and that planning policies can contribute to its efficient development,

Recebido: Julho, 2014. Aceite: Maio 2015.

1

Instituto de Geografia e Ordenamento do Territério da Universidade de Lisboa. hc@campus.ul.pt; tbs@campus.ul.pt



90 H. Cachinho, T. Barata-Salgueiro

this article focuses on the presentation of the conceptual and methodological framework
used in the REPLACIS Project to assess the vulnerabilities and the resilience levels of urban
retail systems. Thus, the paper comprises two parts. The first is focused on the major changes
that urban retailing has undergone and on the discussion of the concept of resilience applied
to retail systems. The second presents the analytical dimensions of the conceptual and meth-
odological framework. The article ends with a brief reflection on the strengths and limita-
tions of the model as a tool for the assessment of the vitality and viability of retail systems
from the perspective of urban resilience.

Keywords: REPLACIS; Urban retail system; Resilience; Urban sustainability.

RESUME - LES SYSTEMES COMMERCIAUX URBAINS EN PERIODES DE TURBULENCE :
VULNERABILITES ET NIVEAUX DE RESILIENCE. Tout changement affecte les systémes com-
merciaux, mais 'accélération de leur rythme au cours des derniéres décennies a fait que ces
systtmes entrent en déséquilibre e cessent de répondre efficacement aux nécessités
d'approvisionnement des divers groupes de consommateurs. En admettant que le commerce
soit un élément vital de la durabilité urbaine et que la planification puisse contribuer a un
développement plus efficace, on présente le cadre conceptuel et méthodologique utilisé par
le Projet REPLACIS pour évaluer les vulnérabilités et les niveaux de résilience des systemes
commerciaux urbains. Dans la premiére partie de l'article, on analyse les principaux change-
ments ayant affecté le commerce urbain au cours des derniéres décennies et on discute
lapplication possible du concept de résilience aux systémes commerciaux. Dans la seconde
partie, on présente le cadre conceptuel et méthodologique utilisé dans ce Projet. De breves
notes finales indiquent les potentialités et les limites du modele utilisé pour évaluer la vita-
lité des systemes commerciaux, dans une perspective de durabilité et de résilience urbaines.

Mots clés: REPLACIS; Systéme commercial; Résilience; Durabilité urbaine.

I. INTRODUCAO

A mudanga sempre moldou o comércio urbano, sendo os comerciantes e os consu-
midores os seus arquitetos por exceléncia (Borchert, 1998). Os comerciantes, porque
inseridos em ambientes exigentes e competitivos, para expandirem os negdcios necessi-
tam de inovar nas estratégias de gestdo, langar no mercado produtos inovadores e criar
novas lojas e ambientes de consumo. Por sua vez, os consumidores, movidos por motiva-
¢Oes pessoais ou engendradas pela sociedade estdo continuamente a renovar as suas
necessidades e desejos, a alterar os comportamentos e estilos de vida, com reflexos nas
praticas de consumo.

Embora a mudanga seja intrinseca aos sistemas comerciais, a verdade é que nas ulti-
mas décadas esta acelerou de tal forma o seu ritmo, que, em muitas cidades, estes se tor-
naram fonte de muitos conflitos. Frequentemente, estas mudangas, além de abalarem a
viabilidade econémica de muitas lojas e dreas comerciais, acabaram também por margi-
nalizar os consumidores com menor mobilidade e poder de compra e, por essa via, colo-
car em causa o desenvolvimento sustentavel das cidades. O declinio dos pequenos comer-
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ciantes em detrimento das cadeias de distribuicdo, o enfraquecimento do centro das
cidades face ao crescente protagonismo dos suburbios, o empobrecimento do comércio
de bairro em contraste com a difusdo das grandes superficies orientadas para os consu-
midores motorizados, ou ainda a desvalorizagao das lojas utilitdrias em relagiao aos espa-
¢os ancorados nas economias do fascinio e da aten¢éo, sao hoje uma caracteristica parti-
lhada pelas cidades de diferentes contextos culturais.

Sendo o comércio crucial ao funcionamento da cidade, o projeto Retail Planning for
Cities Sustainability (REPLACIS) faz depender a sustentabilidade urbana da preservagao
de sistemas comerciais diversificados, com capacidade para responder as necessidades
dos diferentes grupos de consumidores. As tendéncias da distribui¢ao tém mostrado que
0s conceitos comerciais e os centros de comércio sao dotados de diferentes niveis de resi-
liéncia, que podem ser robustecidos através das politicas e do planeamento. Partindo
destes principios, o projeto tinha como missdo contribuir para a compreensao das
mudangas que afeicoam o comércio na cidade e conceber um quadro analitico que
suporte as a¢cdes em prol da preservagio do equilibrio dos sistemas comerciais e da sus-
tentabilidade urbana.

Este artigo tem como finalidade analisar de forma critica o quadro conceptual e
metodoldgico do projeto REPLACIS'. Assim, depois de se apresentarem as grandes
mudangas sofridas pelo comércio em meio urbano, discute-se o conceito de resiliéncia e
o interesse da sua aplica¢do aos sistemas comerciais. Num segundo momento, apresen-
tam-se as dimensdes analiticas do quadro conceptual e metodologico. Por ultimo, faz-se
uma reflexdo sobre as potencialidades e limitagcdes do modelo, e o seu interesse para a
avaliacdo da vitalidade dos sistemas comerciais na perspetiva da sustentabilidade e da
resiliéncia urbanas.

II. AS DINAMICAS DOS SISTEMAS COMERCIAIS

O comérecio ¢, por exceléncia, uma atividade urbana e, apesar das potencialidades do
comércio eletrdnico, dificilmente o deixara de ser no futuro. Os requisitos de centrali-
dade e acessibilidade a par das economias de aglomeragdo explicam, em grande medida,
esta imbricagdo. De facto, quando os consumidores escasseiam, como acontece nas
aldeias, o comércio desaparece ou limita a sua presencga as funcdes mais bésicas. As res-
tantes, que oferecem bens e servicos de aquisi¢do ocasional, sdo disponibilizadas nestes
lugares pelos vendedores ambulantes, ou pelas feiras, de periodicidade e area de influén-
cia variavel.

As relacoes entre o comércio e a cidade perdem-se no tempo. Se nem todas as cidades
sdo «filhas do comércio», como sugeriu Pirenne (1969), a verdade é que em nenhuma
civilizagdo a vida urbana floresceu sem a presenga das trocas. O comércio faz parte da
razdo de ser da cidade. Viabiliza a sua existéncia, explica a sua organizacao interna e jus-
tifica muita da animagdo que nesta acontece. Através do comércio as pessoas satisfazem
necessidades, veicula-se informacéo, difundem-se inovagoes, criam-se lacos de sociabili-
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dade, a vida acontece. Em suma, no comércio reside o embrido da vida urbana naquilo
que esta pressupOe de interagdo, de troca em sentido lato e de producdo de inovagdo
(Barata-Salgueiro, 1996).

No entanto, as relagdes que o comércio estabelece na atualidade com a cidade sdo
bem diferentes das vividas noutros tempos. Alguns autores consideram mesmo que se
assistiu a uma verdadeira revolugdo comercial (Bromley & Thomas, 1993; Lichtenstein,
2009; Moati, 2011). Independentemente das diferencas que se possam observar nos dis-
tintos contextos geograficos, os impactos desta “revolu¢ao” sdo hoje visiveis em iniimeros
dominios, desde a composi¢ao econdmica do setor a sua organizagdo espacial, passando
pelo significado das lojas ou a forma como os individuos experienciam e se relacionam
com a cidade mediante os atos da compra e do abastecimento.

Em primeiro lugar, num curto periodo de tempo, o comércio passou de um setor
relativamente estatico para um dos mais dindmicos da economia urbana. E esta mudanca
fez toda a diferenca. A diversidade de bens e servi¢os que hoje se encontram no mercado
e os ambientes espetaculares onde por vezes sdo transacionados fizeram com que, para
um numero crescente de consumidores, a ida as compras deixasse de ser uma atividade
basica ligada a satisfagdo de necessidades e se transformasse numa agradavel experiéncia
de lazer (Gardner & Sheppard, 1989).

Nio menos significativas sio as mudancas ao nivel da organizacio espacial. A alianga
secular com a centralidade e a proximidade, na base da qual se formaram sistemas hierar-
quicos de centros de comércio, sucederam-se as relacdes de conveniéncia dominadas
pela acessibilidade e a facilidade de estacionamento, conduzindo a descentralizagdo da
atividade comercial e a des-hierarquiza¢io do sistema de centros; e mais recentemente,
através da exploragao das distancias psicologicas e do potencial sedutor da hiper-reali-
dade, chegou a vez do distanciamento do espago publico da cidade. Este processo de
descentraliza¢do dos tecidos comerciais e exploragdo do simbolismo e das ambiéncias
dos lugares de consumo resultou num enfraquecimento do papel do centro da cidade e
dos bairros tradicionais, enquanto espacos de compra e abastecimento. Nos tempos pos-
-modernos e hiper-modernos, o interesse dos investidores da distribuicdo reside cada vez
mais nos suburbios. Irrigados de vias rapidas, pregos de solo mais baixos e sem patrimé-
nio construido a preservar, estes espagos dificilmente encontram concorrentes a altura
adequados a implantacao dos mega projetos explorados pelos grupos imobilidrios com
interesses na distribuicdo. Por isso, é na periferia, por vezes no meio do nada, que os
grandes complexos comerciais tendem a ser edificados e uma grande fatia de consumido-
res motorizados, principalmente, aos fins de semana, se abastece de bens de primeira
necessidade, faz as compras ocasionais, convive e se diverte.

Por ultimo, uma observacédo atenta das mudancas mais recentes dos sistemas comer-
ciais torna evidente que a sua reestruturagdo regista uma passagem progressiva dos
“espagos de comércio” para os ‘lugares de consumo”, tendo como trave mestra o simbo-
lismo das mercadorias e as ambiéncias das lojas (Cachinho, 2005). Esta passagem néo é
destituida de significado. Bem pelo contrario, condensa no seu interior todas as meta-
morfoses sofridas pelas lojas, levadas a cabo por sofisticadas técnicas de marketing e
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design através das quais se procura seduzir os individuos-consumidores e transformar as
lojas em mercadorias, para serem “consumidas’, a semelhanca dos objetos, das marcas e
dos produtos transacionados no seu interior.

O papel do simbolismo na construcio da identidade dos estabelecimentos comer-
ciais avalia-se melhor se tivermos em consideragéo os principios que ao longo das ulti-
mas décadas tém orientado a mudanca dos sistemas comerciais, com destaque para a
venda a retalho. O consumo fordista respondia a légica moderna dos mercados de mas-
sas, homogeneizados e padronizados por uma tecnologia que encontra na produgdo de
grandes séries a condi¢do primordial para o embaratecimento dos produtos e a amplia-
¢do dos mercados (Alonso, 1999). A condigdo pds-moderna altera esta 1dgica, ndo tanto
através da sua superagdo, mas antes pela via da complexifica¢ao, fragmentando os tradi-
cionais lineares numa diversidade de nichos, orientados para diferentes valores e estilos
de vida, que em ultimo grau tendem para a individualizagdo. Nesta nova logica mercantil,
o preco e a qualidade dos produtos, que durante o projeto modernista determinam a
segmentacao da oferta e a hierarquiza¢ao das lojas, perdem parte do seu valor estratégico.
Para responder as exigéncias dos consumidores, que em didlogo com os objetos 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, cons-
truidos sobre préticas ecléticas e paradoxais.

Esta nova forma de perspetivar o consumo e os consumidores tem sido acompa-
nhada por profundas mudangas na concegdo dos espagos comerciais e nas fungdes.
Naturalmente, pode-se dizer que a func¢io das lojas ndo ¢ outra que a de vender merca-
dorias e, mediante a troca, reproduzir o capital dos investidores. Porém, para que pos-
sam continuar a desempenhar com eficiéncia tal fun¢io, cada vez mais se torna necessa-
rio que estas parecam tudo menos espagos de transa¢do. Na sociedade contemporanea,
os estabelecimentos estdo a deixar de ser meros lugares de troca, de espagos onde as
pessoas se deslocam para satisfazer as suas necessidades de aprovisionamento. Nem
mesmo nos hipermercados, formato paradigma do consumo de massas, essa logica
parece subsistir. A imagem de outras unidades comerciais, estes nao sé vendem merca-
dorias como estdo a transformar-se, em si mesmos, num objeto passivel de ser consu-
mido. Mais do que bens e servigos, através da arquitetura, do design, das ambiéncias,
das marcas, das insignias, do espetdculo e do simbolismo dos objetos, um grande
numero de estabelecimentos estd empenhado em oferecer aos consumidores verdadei-
ras experiéncias de vida (Ritzer, 1999; Cachinho, 2002; Mikunda, 2006). Aqui as pessoas
abastecem-se, desfrutam de momentos de lazer, satisfazem as suas necessidades de con-
sumo, mas também realizam desejos, tornam reais sonhos e fantasias. Isto acontece por-
que na cidade contemporanea nenhum lugar, publico ou privado, parece conseguir
agradar, seduzir ou granjear o interesse dos individuos se nao lhes conseguir oferecer
experiéncias de vida. Numa cidade onde tudo parece girar em torno do “consumo de
espectaculos, de espectaculos de consumo, do consumo de signos e de signos de con-
sumo” (Lefebvre, 1969: 150), as experiéncias estdo a transformar-se numa espécie de
refugio coletivo.
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Em suma, a revolugido comercial estd a gerar nas nossas cidades um sistema polari-
zado por dois tipos de espagos comerciais. De um lado, deparamo-nos com um pequeno
nimero de lojas, que investindo na mise-en-scéne das mercadorias, na teatralidade das
imagens e na simulagdo do ambiente construido, exploram os musées imaginaires dos
consumidores, oferecendo-lhes auténticas experiéncias de vida. Do outro lado, encontra-
mos um grande numero de unidades comerciais que, desprovidas de signos e valor sim-
bolico significativo para os consumidores, continuam a ser percebidos como simples
espacos de trocas e abastecimento. Usando uma velha classificagdio modernista, enquanto
o primeiro grupo de estabelecimentos deixou o mundo tangivel dos produtos para explo-
rar a hiper-realidade dos signos e dos simbolos e através destes venderem sonhos aos
consumidores, o segundo grupo permanece ligado ao mundo terreno dos produtos
orientados para a simples satisfacio 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 atividade e territorios na cidade, o segundo
encontra-se em claro declinio, especialmente nos setores da cidade desprovidos das ame-
nidades ambientais e culturais valorizadas pela sociedade de consumo ou entdo povoa-
dos pelos consumidores economicamente mais desfavorecidos.

I1I. PLANEAR O COMERCIO PARA A MUDANCA

O objeto de estudo do projeto REPLACIS consistia nas mudangas dos sistemas
comerciais urbanos e os fatores que as originam, assim como as politicas ptblicas ado-
tadas para regular a atividade comercial. A investigacao foi conduzida através das len-
tes da resiliéncia e da sustentabilidade urbana, de acordo com um conjunto de dimen-
soes analiticas e indicadores que combinam a pesquisa quantitativa e qualitativa,
inspirando-nos em estudos desenvolvidos, nomeadamente, por Callaghan & Colton
(2008); Scerri & James (2009); Knox & Mayer (2009); Ravenscroft (2000); Balsas (2004);
Balsas, Kotval & Mullin (2004). Sendo o comércio um elemento chave da produgio e
experiéncia da cidade contemporanea, a sustentabilidade urbana pode ser associada a
preservacao de sistemas comerciais alicer¢ados na diversidade de formatos de lojas,
ramos de atividade e ambientes comerciais. Neste contexto, foram considerados resi-
lientes os sistemas que demonstrassem capacidade para se adaptarem as mudangas do
ambiente econdmico, social e cultural, sem que tal adaptagdo modificasse qualitativa-
mente as suas fungdes; isto é, fossem capazes de continuar a responder, com eficécia, as
necessidades dos diferentes grupos de consumidores, incluindo os mais desfavoreci-
dos. A par destas ideias chave, o projeto apoiou-se também no pressuposto que as dis-
tintas formas de comércio e dreas comerciais na cidade sdo dotadas de diferentes niveis
de vitalidade e resiliéncia, e que estes podem ser reforgados pelas politicas de planea-
mento setoriais e territoriais. O incremento da capacidade de resposta dos comercian-
tes e das dreas de comércio mais vulneraveis favorece a restauragdo do equilibrio dos
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sistemas comerciais, fomentando a sua resiliéncia e, por essa via, o desenvolvimento
mais sustentavel das cidades.
Balizado por estes principios, o Projeto REPLACIS visou alcangar o seguinte con-
junto de objetivos:
- Analisar as mudangas do comércio e as politicas que lhe estdo associadas, e avaliar
o potencial destas na revitalizacao dos sistemas comerciais e na promogao da sus-
tentabilidade urbana.
- Refletir sobre o papel do comércio na produgéo e vivéncia da cidade.
- Conceber um quadro conceptual e metodolégico adequado a avaliagdo da resilién-
cia dos sistemas comerciais, de apoio as politicas publicas ligadas ao comércio.
— Testar os niveis de resiliéncia dos sistemas comerciais, mediante a aplica¢io de um
conjunto de indicadores a diferentes areas comerciais.

Para alcangar estes objetivos a investigacdo beneficiou de trés ancoras. A primeira
consistiu na dupla perspetiva selecionada para ler os sistemas comerciais e o papel “pro-
dutivo” do comércio e do consumo na cidade. As paisagens comerciais foram analisadas,
por um lado, enquanto artefactos materiais de transaciao de bens e servicos, e por outro
lado, enquanto espagos mentais, lugares de experiéncias e distin¢do social, ligados ao
“segundo sentido” do consumo gerado pelo valor signo das mercadorias e pelo simbo-
lismo dos espagos comerciais. Enquanto a primeira perspetiva olhou para o mundo visi-
vel, detendo-se nos valores de troca e uso das areas comerciais, a segunda explorou o
mundo invisivel do consumo e estendeu os conceitos de valor simbdlico e de signo de
Baudrillard (1972) as lojas e as areas comerciais. No essencial, tratou-se de combinar as
perspetivas behaviorista e da cognicdo social da decisao dos comerciantes e dos consumi-
dores, tradicionalmente utilizadas na interpretagdo das praticas dos atores, com a perspe-
tiva da Teoria da Cultura do Consumo (TCC), de Arnould e Thompson (2005), na qual
os comerciantes e os espagos comerciais tendem a ser vistos pelos consumidores como
campos onde recursos operantes interatuam, mobilizados pelos consumidores na realiza-
¢do dos seus projetos de vida (Arnould, 2005).

A segunda 4ncora consistiu no mix de métodos usados na avaliagao das vulnerabilida-
des e da capacidade de adaptagdo dos sistemas comerciais. Esta combinagao de métodos
permite a producio de dois tipos de indicadores. O primeiro, consentaneo com a investi-
gacdo extensiva, baseia-se em métodos quantitativos e orienta-se para a avaliacdo das
dindmicas econdmicas, sociais e fisicas das areas comerciais. O segundo, congruente com
a investigacdo intensiva, apoia-se na realizacdo de entrevistas a agentes privilegiados e na
andlise de casos de estudo ilustrativos de diferentes tipos de areas comerciais da cidade. A
informacéo, de cariz qualitativo, é recolhida através da observacdo in loco, mediante a
aplicagdo de questiondrios, entrevistas e fichas de observagdo, a comerciantes e consumi-
dores, e visa a avaliagdo das representagdes dos principais atores sobre as dreas comerciais.

Por ultimo, a investigagdo apoiou-se também na andlise de um conjunto de areas
comerciais, inseridas em distintos contextos urbanos, e beneficiou da aprendizagem
social proporcionada pela investigacdo colaborativa, interdisciplinar e internacional.
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As abordagens recentes da sustentabilidade urbana tendem a reivindicar o desen-
volvimento 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 sé parece ir no sentido inverso como, com o incremento da globalizagao,
a maioria das cidades mostra claros sinais para uma certa homogeneiza¢éo e partilha
dos mesmos problemas e desafios. Ao contrario do que seria de esperar, a competi¢do
entre as cidades a nivel internacional pela atracao de fluxos de capital e pessoas tem
conduzido as mesmas para uma certa estandardizacio, 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 ptublicas, nomeadamente as ligadas a regeneragdo urbana
que usam como locomotivas o comércio, o consumo e a cultura. Um fenémeno, de resto,
que varios autores ja denunciaram, referindo-se ao mesmo de varias formas: produgao
de monotonias «seriais» e «recursivas» (Boyer, 1988), “utopias degenerativas” do capita-
lismo global (Harvey, 2000); “espacos da urbanalizagdo” (Muiioz, 2008).

Contudo, ndo faltam exemplos que nos levam a crer que todas as cidades sao dife-
rentes, fazendo com que uma politica bem-sucedida num lugar possa fracassar noutro,
sobretudo se aplicada em contextos geograficos com valores culturais e sistemas de
governanga diferentes. Jayne (2006) da-nos conta desta situa¢cdo no Reino Unido, a pro-
posito da promogao da competitividade econdmica das cidades recorrendo a programas
de regeneragio ancorados na cultura e no consumo. E verdade que na sociedade urbana
pos-moderna, a diversidade de oportunidades de consumo oferecida por uma cidade é
um fator chave da sua competitividade. Mas importa lembrar que os projetos de regene-
ra¢do urbana sdo sempre levados a cabo em contextos de relacdes sociais e formas de
sociabilidade muito especificas, que podem representar uma mais-valia para o sucesso
dos programas ou atuar no sentido inverso. Deste modo, através da investigagdo trans-
nacional, o projeto REPLACIS procurou avaliar o que ha de comum e distinto nos varios
paises, com o objetivo de definir um conjunto de indicadores de desempenho passiveis
de aplicacdo aos sistemas comerciais das cidades de diferentes contextos socio-espaciais.
Mediante a aprendizagem social, a comparagiao de casos de estudo e do confronto de
pontos de vista dos especialistas, bem como dos decisores politicos e dos comerciantes,
torna-se possivel avaliar as vulnerabilidades e a capacidade de adaptagdo dos sistemas
comerciais urbanos e refletir sobre as op¢des de politica mais adequadas a promocéo da
sustentabilidade urbana.

1. O quadro conceptual e metodoldégico

As experiéncias em relacdo as mudancas da vitalidade e viabilidade econdémica dos
sistemas comerciais, bem como ao planeamento e a governanga urbana, permitem-nos
concluir que o quadro conceptual e metodoldgico para avaliar a resiliéncia dos sistemas
comerciais necessita de considerar trés grandes dominios de intervencéo: (i) as dindmi-
cas do aparelho comercial da cidade, quanto ao perfil dos comerciantes, mix de ativida-
des, formatos das lojas e rede de tipos de centros de comércio; (ii) os atributos da cidade
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no que concerne ao seu posicionamento na hierarquia urbana, o ambiente fisico constru-
ido e as caracteristicas demograficas e sociais das areas comerciais; e (iii) as formas de
governanga, as politicas publicas e o planeamento da cidade com influéncia no desenvol-
vimento da atividade comercial. Cada um destes dominios inclui dreas de interface nos
quais se identificam indicadores de desempenho indispensaveis ao diagndstico da vitali-
dade e viabilidade dos centros de comércio da cidade, bem como os fatores que necessi-
tam ser tidos em conta e geridos estrategicamente. Através deste diagnostico, analise
prospetiva e monitoriza¢do da evolugdo dos centros de comércio da cidade torna-se pos-
sivel planear o sistema comercial para a mudanca, adequando-o as necessidades dindmi-
cas dos consumidores e dos comerciantes e, por essa via, refor¢ar tanto os seus niveis de
resiliéncia como a coesdo social e a sustentabilidade da cidade. Do ponto de vista da
resiliéncia, a abordagem destes trés dominios de intervengdo, bem como das suas zonas
de interface, apenas ganha verdadeiro sentido quando moldada pelas lentes e as perspe-
tivas do tempo, da escala geogréfica e dos atributos do espaco e do lugar. E esta multidi-
mensionalidade temporal e espacial da abordagem que garante a captagio e monitoriza-
¢do das mudancas das areas comerciais, e que as respostas dos stakeholders do setor
publico e privado, no quadro de uma plataforma colaborativa, podem ir ao encontro das
necessidades dos sistemas comerciais, reduzindo as suas fragilidades e melhorando a sua
vitalidade (fig.1).

RESILIENCIA DOS SISTEMAS COMERCIAIS URBANOS
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Fig. 1 - Quadro conceptual de avaliagao da resiliéncia dos sistemas comerciais urbanos.

Fig. 1 - Conceptual framework for the resilience evaluation of urban retail systems.
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Os atributos do aparelho comercial em relagdo ao mix de atividades, aos formatos das
lojas, ao perfil dos comerciantes e a organizac¢do espacial da oferta, constituem um domi-
nio basilar na avalia¢do da resiliéncia dos sistemas comerciais. A sua analise implica, na
nossa perspetiva, a conjugagiao no minimo de duas escalas geograficas: por um lado, a
aglomeragdo urbana e o seu hinterland; e, por outro lado, os diferentes tipos de centros
do sistema comercial. A escala macro permite-nos avaliar o sistema em termos de niveis
de concentragdo empresarial, internacionalizacao da oferta, modernizacdo das lojas,
posicionamento no ciclo de vida dos formatos comerciais e niveis de descentralizagio da
atividade comercial. Em tultima analise, esta escala geografica informa-nos sobre a com-
petitividade global do sistema comercial, bem como da sua vitalidade e viabilidade eco-
noémica.

A escala local, referente a cada centro ou drea comercial, deve ser lida em articulagdo
com a sua posi¢do no sistema comercial e as fungdes que supostamente devem desempe-
nhar no abastecimento dos consumidores. Neste contexto, além do centro da cidade,
importa distinguir mais dois tipos de centros: (i) os de conveniéncia ou proximidade,
orientados para a satisfagio das necessidades basicas da populagao, e por isso com liga-
¢do estreita a oferta de bens de consumo de aquisi¢do frequente; e (ii) os centros de influ-
éncia regional, orientados para a oferta de uma grande diversidade de bens e servigos, a
maioria de aquisi¢do ocasional. Naturalmente, nas cidades de maior dimensao existem
outros tipos de centros associados, umas vezes as modernas formas de distribuicio,
outras a processos de especializacio funcional, e outras vezes ainda ao capital simbolico
que confere identidade aos espagos, como acontece, por exemplo, com o comércio explo-
rado pelas minorias étnicas. No entanto, estas areas além de obedecerem a uma légica de
funcionamento diferente, em termos da area de influéncia acabam por se comportar
como centros de influéncia regional.

Com papéis distintos no sistema, a avaliagdo ao nivel de cada drea comercial deve
procurar estimar a sua vitalidade, passivel de medi¢éo através de um conjunto de indica-
dores relativos aos estabelecimentos (taxa de rotatividade das lojas, oferta de espagos
comerciais e respectivo preco por m? numero de lojas vazias, taxas de cessagdo de ativi-
dade e de abertura de novas lojas, ...), ao mix de ramos de atividade, ao perfil dos comer-
ciantes em matéria de formagao, qualificagdo profissional e empreendedorismo, e ao grau
de satisfagdo dos consumidores com a oferta e outras amenidades, mobilizadas pelos
individuos-consumidores na realizagdo dos seus projetos de vida.

As caracteristicas da cidade, em termos do potencial demografico e do posiciona-
mento na rede urbana e nos fluxos de capitais, pessoas e informagdo, por um lado, e dos
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 avalia-
¢do da resiliéncia dos sistemas comerciais. Sobre o papel das primeiras pouco hd a acres-
centar, a ndo ser que destas depende a complexidade dos sistemas comerciais, nomeada-
mente, em termos de numero e tipo de centros, sua disposi¢do no territério e nivel de
internacionalizacio da oferta, e naturalmente os fatores que interferem com a sua produ-
¢do, organizacido e funcionamento. Na realidade, o conhecimento da condi¢io das cida-
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des nestes campos afigura-se mesmo como um pré-requisito da conceptualizagdo do pro-
blema da resiliéncia dos sistemas comerciais. Aqui, a reflexdo de Massey (1993) sobre o
espaco e a geometria do poder constitui um argumento de peso. Esta autora mostra-nos
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 pro-
cesso da globalizagdo. Enquanto algumas ocupam uma posi¢do de centralidade, partici-
pando inclusive na sua produgéo e difusdo, outras detém uma posicao subalterna, limi-
tando-se a receber os mesmos e a colher os seus impactos.

Se 0 nosso objetivo consiste em compreender o dinamismo dos sistemas comerciais
e as forcas responsaveis pelas suas transformagdes, é fundamental que se tenha conscién-
cia da posicdo e das ligagdes que a cidade estabelece nestas escalas geograficas. Massey
(1993) mostra-nos como a teoriza¢io da mudanga das cidades se encontra ligada a uma
conceptualizagdo bem-sucedida de construcdo global de lugar. Enquanto nds das redes
de fluxos de capitais e ideias, as cidades sdo construgdes sociais dinamicas resultantes de
processos histdricos em que diferentes praticas politicas, econémicas e culturais esculpi-
ram o seu caracter. Tal entendimento sugere que a capacidade das cidades para competi-
rem em nods especificos da hierarquia urbana pds-industrial é, em parte, determinada
pelas geografias do consumo (e da produgdo) que operam em determinadas escalas espa-
ciais (Jayne, 2006). Se deslocarmos o nosso objeto de analise das cidades para os sistemas
comerciais, o valor explicativo desta argumentacdo em nada é beliscado. A sua natureza
ndo so ¢, em parte, um produto do posicionamento da cidade na hierarquia urbana, con-
templando esta a interagdo de processos em diferentes escalas geograficas, como reflete
também, em cada momento, a evolugdo das praticas dos diferentes atores, incluindo as
concebidas para responder aos desafios da competitividade levantados pelos processos
da globalizagdo econdmica e cultural.

No entanto, a avaliagdo da resiliéncia dos sistemas comerciais implica, necessaria-
mente, 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 revolucdo
comercial nao afeta de igual modo os diferentes ramos de atividade e dreas comerciais, é
sobretudo a este nivel que o exercicio de avaliacdo levanta mais desafios a sua conceptu-
alizagdo. Sendo a cidade e o comércio sistemas dinamicos por natureza, é natural que o
mesmo comporte, num dado momento, dreas comerciais em diferentes fases do seu ciclo
de vida, a semelhanca dos bairros que configuram a sua organizagdo. Assim, de acordo
com o modelo de desenvolvimento das dreas comerciais intra-urbanas de Berry (1963), é
muito provavel que qualquer sistema comercial, por circunstancias de natureza econd-
mica, fisica, friccional e funcional seja, em determinado momento, formado por areas (i)
em fase de criagdo ou estabelecimento (que acontece, por exemplo, com o aparecimento
de novas urbanizagdes); (ii) em fase de expansdo, em que a prosperidade das primeiras
lojas provoca a atragdo de outras e de novas fungdes; (iii) em fase de declinio, pautada
pela estagnagdo da entrada de novas fungdes e novas lojas e o desaparecimento de outras;
e (iv) em fase de sucessdo de fungdes, quando o mal-estar dos negdcios e a degradagao
fisica das lojas tornam a drea pouco atrativa e marginal aos atos da compra e do abasteci-
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mento. A estas quatro fases identificadas por Berry, acrescentamos nos outra, frequente
nas cidades europeias, que designamos por fase de regeneragéo ou revitalizagdo, quase
sempre associada a revalorizagdo de lugares da cidade dotados de elevado valor simbo-
lico ou ligada a programas publicos de requalificagdo urbana, exemplificados pelos cen-
tros das cidades, as frentes de dgua e algumas areas industriais e portuarias desativadas,
dotadas de amenidades com interesse para o comércio, o consumo e o lazer.

Sendo um objetivo do projeto REPLACIS planear o sistema comercial das cidades
para a mudanga 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 dife-
rentes tipos de centros de comércio da cidade, assim como os problemas que impedem a
adaptagao as mudancas contextuais e limitam as oportunidades de abastecimento dos
consumidores. Em segundo lugar, elaborado o diagndstico da vitalidade dos diferentes
tipos de centros e apurado o grau de satisfagdo dos consumidores, torna-se necessario
identificar os fatores que estdo na base do seu sucesso ou insucesso, de forma a desenvol-
ver as a¢Oes que possam melhorar os niveis de desempenho e, se possivel, combater o seu
declinio.

Berry (1963) identificou quatro grupos de fatores que frequentemente estao asso-
ciados a perda de vitalidade, declinio e morte das areas comerciais, que podem ser
mobilizados na avaliacdo da resiliéncia dos sistemas comerciais. Em primeiro lugar, o
declinio pode dever-se a razdes de natureza econémica. A perda de populagio residente
ou a sua mudanga de estatuto socioeconémico, quando associada a uma redugio do
poder de compra, a perda de competitividade das lojas e a incapacidade dos comercian-
tes adaptarem a oferta aos novos clientes, estido entre os fatores mais frequentes. O
declinio motivado por estas razdes manifesta-se na paisagem sobretudo através do
aumento do numero de lojas vazias, a mudanca da oferta e o desaparecimento das lojas
de standing mais elevado. Em segundo lugar, o declinio pode estar associado a fatores
de ordem fisica. O envelhecimento das construgdes e dos locais pode conduzir a uma
degradacdo material das dreas comerciais. Com o acentuar desta degradagdo, os edifi-
cios tendem a se tornar inseguros e indesejaveis, e por estes motivos os clientes deixam
de frequenta-los, com reflexos na imagem e dinamismo de toda a drea comercial. O
terceiro grupo de fatores é de natureza friccional e surge quase sempre ligado ao empo-
brecimento do estatuto e a degradacdo do ambiente dos bairros, que acabam com fre-
quéncia por virar focos de condutas desviantes: a violéncia, o delito, a delinquéncia, o
vandalismo... Estas manifesta¢des, associadas a outros fatores, como as dificuldades ao
nivel das acessibilidades, circula¢do e estacionamento, e o sentimento de inseguranca,
tendem a tornar estas dreas indesejaveis e nefastas para o exercicio do comércio. Por
ultimo, o quarto grupo retne os fatores de cariz funcional. Algumas areas entram em
declinio porque muitos comerciantes, descapitalizados, se mostram incapazes de reagir
as mudancas que afetam a atividade comercial. Sem formagao e os recursos necessarios
para se modernizarem, inovarem ou simplesmente ajustarem a oferta as mudancas das
necessidades dos consumidores, acabam por perder competitividade e cessar o exerci-
cio da atividade.
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Tendo por base os quatro tipos de fatores identificados por Berry (1963) para o decli-
nio das areas comerciais, Meir e Marcus (1983) desenvolvem um quadro conceptual que
permite avaliar a vitalidade e viabilidade econémica das areas comerciais nos espagos
metropolitanos, mobilizando apenas quatro dimensdes analiticas: a taxa de lojas vazias, o
preco dos espacos comerciais, a qualidade das mercadorias e as condigdes fisicas. As
areas comerciais na cidade sdo entdo classificadas em termos do comportamento que
manifestam nestas dimensdes, tendo como referéncia, a presenga/auséncia do fenémeno,
ou entdo a posi¢cdo que ocupam em relacdo a média da cidade.

Desnecessario sera dizer que as dreas comerciais bem-sucedidas, que revelam grande
vitalidade e dinamismo, encontram-se quase sempre no polo oposto das areas em decli-
nio em relagdo as dimensoes de analise explicitadas. Do ponto de vista econdémico, sdo
dreas em que, na fase de maturidade, a procura por espagos residenciais e comerciais
excede largamente a oferta, elevando as rendas para pregos que apenas a populagdo de
estatuto socioecondmico mais alto e as fungdes com mais prestigio, capital simbdlico ou
maior rendibilidade sdo capazes de suportar. A a¢do dos fatores econdmicos revela-se na
paisagem mediante uma progressiva affinage do mix comercial, a melhoria dos niveis de
standing e modernizacio das lojas, a presenca de cadeias de prestigiadas marcas e insig-
nias, por vezes em regime de franchising, e o aumento dos pregos das rendas dos espagos
comerciais.

Em relagdo ao ambiente construido, as dreas comerciais de sucesso podem estar asso-
ciadas a espagos morfologicamente muito distintos, dependendo, em grande medida, da
época da sua construcio e localizagdo na cidade. No entanto, todas tendem a apresentar
em comum o bom estado de conservacdo da generalidade dos edificios, a qualidade do
espaco publico e do mobilidrio urbano, e ainda um conjunto de amenidades relacionadas
com a acessibilidade, a circulagio e a facilidade de parqueamento. A influéncia dos fato-
res fisicos na vitalidade das areas comerciais faz-se sentir, em primeiro lugar, ao nivel da
elegancia, distin¢do e capacidade de comunica¢io da arquitetura, do design e das ambi-
éncias geradas por muitas lojas, estrategicamente concebidas para atrair a aten¢éo e sedu-
zir os individuos-consumidores. Em segundo lugar, manifestam-se também ao nivel da
apropriacido do espago publico pelos consumidores. Dotado das qualidades humanas e
das amenidades favoraveis ao passeio, ao convivio, ao encontro com o outro, ou a simples
deambulacéo, o espago ptiblico parece nunca esgotar as razdes para a sua frequéncia, pelo
que os individuos-consumidores tendem a ver no mesmo o lugar ideal para passar uma
boa parte do seu tempo de lazer. Gehl e Gemz@e (2004) deixam bem claro, a partir da
experiéncia de Copenhaga, o potencial que o espago publico pode conter no sucesso do
centro da cidade e de outras areas comerciais e de lazer, quando ndo mesmo da cidade na
sua globalidade.

Os contributos dos fatores de cariz friccional para o sucesso das dreas comerciais sdo
sobretudo visiveis nos setores da cidade que foram objeto de regeneragao urbana, acom-
panhados de processos de nobilitagdo residencial e funcional. Quando passeamos pelas
ruas da cidade e apreciamos as amenidades do espago publico e a espetacularidade de
alguns edificios, usados como locomotivas dos projetos de intervengao, raramente temos
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consciéncia dos problemas que estes escondem. Na realidade, estas intervengdes afetam
profundamente tanto a habitacdo como a atividade comercial pré-existente. A habita¢ao
¢ influenciada em termos fisicos e sociais. A popula¢do de menores recursos econémicos
e estatuto social é desalojada, através da demoli¢do das casas mais modestas e em elevado
estado de degradagio, ou através do aumento dos precos das novas habitagdes, impossi-
veis de suportar por este estrato da populagdo. Existem muitas formas de desalojamento
geradas pelos projetos de regeneragdo urbana envolvendo processos fisicos ou o aumento
dos pregos gerado pela especulagdo imobilidria. No entanto, todos partilham em comum
o facto de substituirem habita¢do barata e de condi¢des modestas, ocupada por familias
de baixos rendimentos e/ou socialmente excluidas, por habita¢des de luxo e elevado esta-
tuto, dirigidas para as familias de rendimentos elevados, que caracterizam o novo gentri-
fier (Mendes, 2006; Malheiros et al., 2013). Este processo que afeta a habitagdo é também
valido para o comércio. Mais exigentes, os novos residentes e a populagdo que visita estas
areas conduzem a uma mudanga da oferta e do perfil dos comerciantes. Naturalmente,
neste processo de invasao-sucessao, apenas permanecem na area regenerada os comer-
ciantes mais aptos, dotados das competéncias e dos recursos que lhes permitem fazer a
transi¢do 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 ultimo, em relagdo aos fatores funcionais, as dreas comerciais bem-sucedidas ten-
dem a apresentar um elevado dinamismo funcional, mesmo na fase de plena maturidade.
Pela forma como sdo disputadas, nestas encontram-se quase sempre os comerciantes
mais dindmicos, dotados da formacao e dos recursos necessarios a adapta¢do a mudanca.
Por esta razdo, antes de alcancarem a fase de maturidade, é frequente que nestas se regis-
tem elevadas taxas de rotatividade dos estabelecimentos e uma mudanga significativa do
uso do solo e das fungdes que se desenvolvem, quase sempre associadas a um refina-
mento do mix comercial.

O terceiro dominio do modelo de andlise encontra-se ligado a intervencéo dos pode-
res publicos, na qual se podem distinguir quatro grandes eixos. O primeiro prende-se
com a atividade de regulagao. Neste campo, importa saber, como é que as varias institui-
¢Oes, sem coartarem a inovag¢do e a modernizagdo 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. O segundo eixo diz respeito a regulamentagdo do sistema comercial.
Incluem-se aqui os diplomas legais que enquadram o exercicio da atividade comercial,
que pela forma como influenciam a decisdo dos investidores acabam por ser responsaveis
pela evolugdo dos sistemas comerciais, nomeadamente, em relagdo aos formatos das lojas
e do seu arranjo espacial. O terceiro eixo estd relacionado com o ordenamento do territo-
rio e o urbanismo, seja no plano legislativo, através da aprovacgdo de leis de forte pendor
territorial relativas, por exemplo, a implantagdo das grandes superficies, seja mediante a
contemplagdo do setor nas principais figuras de planeamento de cariz territorial, seja
através da criagdo de planos orientados para a requalificacdo da atividade comercial e
urbana, mediante a constitui¢do de parcerias publico-privado, dos quais fazem parte, em
Portugal, os Projetos Especiais de Urbanismo Comercial (PEUC’s), no Reino Unido, os
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Town Centre Management Schemes, em Franga, as operagdes Centre 2000, ou em Espa-
nha, os Centros Comerciales Abiertos (CCA). Por ultimo, o quarto eixo de interven¢io
consiste na dinamizagao empresarial, seja mediante o langamento de programas de apoio
ao desenvolvimento sustentado da competitividade das empresas, seja pela via da atribui-
¢do de incentivos de natureza financeira e fiscal, relacionados com a criagdo de postos de
trabalho, o reinvestimento dos valores de realizacio, ou as a¢des de coopera¢io ou con-
centracao.

Através da atividade de regulagdo, os poderes publicos podem desempenhar um
papel crucial na manutenc¢do do equilibrio dos sistemas comerciais, reforcando os seus
niveis de viabilidade e resiliéncia. O quadro I fornece uma breve sinopse da evolugdo das
politicas para o setor do comércio a nivel nacional, nos ultimos 50 anos. Nele se pode
observar que tanto o seu contetido e objetivos como o quadro legislativo regulamentador
se alteram substancialmente com o contexto de intervengao, refletindo as mudangas que
se operaram no sistema. Em grandes linhas, trata-se de uma atitude essencialmente rea-
tiva, que tem como objetivo disciplinar a difusdo territorial de novos empreendimentos
com dimensao relevante, que possam ameacar a competitividade dos pequenos comer-
ciantes e a vitalidade dos centros tradicionais de comércio da cidade. No entanto, outras
orientagdes sdo possiveis, explorando estratégias mais integradas e pro-ativas, em intima
articulacdo com o poder local, nas quais se podem enquadrar, por exemplo, as iniciativas
relacionadas com a criagdo dos PEUC e das Unidades de Acompanhamento e Coordena-
¢do (UAC) e ainda do gestor de centro urbano.

Guy (2007) fornece a respeito das politicas publicas para o comércio um excelente
testemunho a partir da avaliagdo critica que faz da sua evolugdo na Inglaterra. Entre
outros aspetos, mostra-nos como nas ultimas décadas estas se tém orientado para a revi-
talizagdo dos centros urbanos (town centres first), a promog¢ao do desenvolvimento sus-
tentado mediante a redugdo das viagens motorizadas para fins de abastecimento, a
melhoria do design do ambiente fisico e as boas relacdes de vizinhanca com o tecido
comercial preexistente, a necessidade de melhorar a qualidade da oferta nas dreas social-
mente carenciadas, e a obrigatoriedade de demonstrar a relevancia dos novos projetos
para a oferta local. Os impactes desta orientacio das politicas ndo se fizeram esperar. Em
primeiro lugar, diminuiram os projetos de grande dimensao localizados nas areas subur-
banas e aumentou a procura por localizagdes mais centrais. Em segundo lugar, devido ao
cardcter restritivo para os projetos que se pretendem localizar na periferia, o espago dis-
ponivel favoravel a expansao geografica de alguns formatos, como os retail parks, diminui
drasticamente. Esta redu¢do conduziu a um aumento do prego do solo para estes fins e
com este a uma “gestdo ativa” por parte dos promotores, tornando os empreendimentos
mais eficientes e atrativos para os consumidores. Em Portugal, de acordo com o contetido
da Portaria 417/2009, de 16 de abril, a politica para o setor parece ir agora no mesmo
sentido. A implantagdo de novos projetos passa nio so pelo parecer favoravel de diferen-
tes agentes, como a aprovacdo esta dependente de condi¢ées que dificultam a localizagiao
na periferia, sobretudo quando afetam a mobilidade e o ambiente (Fernandes, 2009).
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Quadro I - Evolugdo das politicas de desenvolvimento do comércio em Portugal, 1960-2010.
Table I - Evolution of retailing policy development in Portugal, 1960-2010.

N Passiva Reativa Ativa
Parametros

(1960-1980)

(1980-1999)

(2000-2012)

Contexto de
intervengao

» Dominio dos pequenos
comerciantes

« Protagonismo das areas
centrais e do comércio
de bairro

» Competigdo entre pequenos
comerciantes e cadeias de
distribuigao

« Difusdo das grandes superficies

« Dialéctica centro-periferia

« Crescimento da competi¢ao
entre tipos de comerciantes

« Diversificagao dos formatos

« Afirmagio das lojas e sitios
enquanto lugares de experiéncia

« Regulamentagao do
acesso a atividade e seu

« Diplomas relativos a
implantagao de grandes
superficies:

DL 190/89, 6 junho
DL 258/92, 20 novembro

« Diplomas relativos a
implantagao de UCDR’s

DL 12/2004, 30 marco

« Criagdo do URBCOM

Portaria 317-B/2000, 31 de maio

Portaria 113-A/2002, 7 de

fevereiro

« Criagdo do MODCOM

Portaria 1297/2005, 20 de

dezembro

ici DL , 2 i
Suias‘li:toivo ;lti;csls‘zs reocupagdes DL gfg;7 g{f Zrl(fsto Despacho n° 26 689/2005
& osas p pas . o7 a8 « Criagdo das UAC’s (Unidades
territoriais « Criagdo de programas de
. . - . R o Acompanhamento e
« Relativo vazio legislativo  incentivo a modernizagao do -
. Coordenagio)
comercio: » Comissoes de Autorizagao
SIMC e PROCOM s ¢
DL 184/94, 1 de junho Comercial ~ COMAC
it/ Portaria 417/2009, 16 de abril
DL 21/2009, 19 de janeiro
« Novo Regime Juridico de
Arrendamento Urbano
Lei n°31/2012, 14 de agosto
« Regulagdo do desenvolvimento
« Regulagéo da localizagdo e das UCDR’s
- difusdo das grandes superficies « Avaliagio de impactes
« Exercicio e .2 . R
. ) » Modernizagéo do tecido territoriais
Objetivos funcionamento da . . .
. . comercial « Defesa dos tecidos comerciais
atividade comercial o L
« Impactos territoriais tradicionais

« Revitalizacdo das dreas centrais

« Gestdo e sustentabilidade dos
centros urbanos

Lida na perspetiva da promogao da resiliéncia dos sistemas comerciais, a mediagdo

dos poderes publicos levanta algumas questoes que importa ter em conta. Em primeiro
lugar, estando a resiliéncia do comércio dependente da sua capacidade de adaptagdo a
mudanga, as politicas devem ser agilizadas. S6 assim podem adaptar-se a mudanga quase
quotidiana dos sistemas e responder aos desafios levantados pelos novos formatos, cuja
cadéncia de desenvolvimento ultrapassa em muito as medidas de politica, tornando o
planeamento quase sempre meramente reativo. Em segundo lugar, a manuten¢ao do
equilibrio dos sistemas comerciais, em termos viabilidade dos diferentes tipos de centros
e a diversidade de conceitos comerciais exige que a politica de planeamento do comércio
considere, em estreita articulacdo, diferentes escalas geograficas. Por ultimo, de acordo
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com as novas fungdes que o comércio e os espagos comerciais tém sido chamados a
desempenhar na vida quotidiana, as politicas de planeamento e governanga dos sistemas
comerciais devem ser mais articuladas com outras politicas setoriais e territoriais. Esta
articulagdo permite ndo s6 aproximar o comércio do modelo de desenvolvimento que se
quer para as cidades, como ainda facilitar a avaliacdo dos impactos dessas politicas na
vitalidade dos diferentes centros de comércio e servigos que organizam o sistema.

2. Os estudos de caso

Os estudos de caso dizem-nos que os sistemas comerciais ndo s6 sdo dindmicos como
evoluem no tempo sob a influéncia de fatores enddgenos e exdgenos aos respetivos siste-
mas. Este dinamismo coloca-nos um duplo desafio: (i) a necessidade de introduzir o
tempo na investigacdo; e (ii) a capacidade de avaliar o estado de equilibrio dos sistemas
comerciais. Enquanto o primeiro desafio nos remete para uma andlise evolutiva das
dimensodes do sistema, em estreita articulagdio com os trés dominios de intervencédo e a
sua monitorizacdo ao longo do tempo, o segundo exige que o diagndstico identifique,
num dado momento, o estadio de vitalidade e viabilidade do sistema, bem como as defi-
ciéncias do seu funcionamento. Neste contexto, estando o equilibrio do sistema depen-
dente da sua capacidade de resposta as necessidades dos consumidores, importa avaliar,
através de diferentes indicadores, o grau de satisfagiao dos consumidores com o sistema,
em termos globais e, sobretudo, em relagdo aos centros de comércio de proximidade.
Apenas na posse deste diagnostico se pode gerir eficazmente o sistema, adoptando as
medidas e as agdes mais adequadas a resolu¢io dos problemas. E nesta linha que se ins-
crevem as orientagdes da politica de planeamento do setor do comércio no Reino Unido,
que constam dos Planning Policy Statement 6 e 4 (com destaque para a criacdo dos Town
Centre Health Check Indicators").

Sem desvalorizar a importancia das descobertas realizadas pelas equipas nacionais,
emergentes da investigacdo dos casos de estudo, existem pelo menos trés produtos do
projeto partilhados por todos os membros. Em primeiro lugar, no plano teérico, a inves-
tigacdo contribui para o enriquecimento dos conceitos de resiliéncia e de sustentabili-
dade urbana, acrescentando as tradicionais dimensoes ecoldgica e econdmica as dimen-
soes social e cultural. Para alcangar tal objetivo, a equipa do REPLACIS desenhou um
quadro conceptual e metodoldgico adequado a defini¢do de um conjunto de indicadores
de desempenho dos sistemas comerciais intrinsecamente ligados a sustentabilidade
urbana. A monitoriza¢do dos sistemas apoiada nestes indicadores permite as autarquias
compreender as dindmicas dos sistemas comerciais e a sua capacidade para responder as
necessidades de abastecimento dos consumidores, de primordial importancia para a sus-
tentabilidade, uma vez que permite aos decisores politicos e a outros atores optar por
estratégias orientadas para a adaptagdo do sistema a futuras mudancas (posigdo pro-
-ativa), ou por agdes que visam apenas a mitigagao dessas mudangas (posicdo reativa).

Neste dominio, embora o quadro de indicadores definido possa constituir um refe-
rencial para a avaliagdo da resiliéncia dos sistemas comerciais de cidades inseridas em
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diferentes contextos geograficos, este deve ser adaptado a cada cidade e drea cultural. Esta
necessidade de adequagido deve-se ndo s6 ao facto dos sistemas comerciais se encontra-
rem nos paises em fases distintas do ciclo de vida, mas também porque as fungdes e sig-
nificado dos espagos comerciais na vida quotidiana da cidade se alteram com os contex-
tos geograficos. Esta questdo é sobretudo sensivel ao nivel do papel de alguns formatos,
como acontece com os hipermercados em Franga (Chevalier, 2007), os grandes armazéns
na Suécia (Kérrholm & Nylund, 2011), ou os centros comerciais na Turquia (Erkip, 2003).

Em segundo lugar, a investiga¢ao visou demonstrar a importancia das politicas e do
planeamento verem no comércio um pilar da resiliéncia e da sustentabilidade urbana. Se
hoje uma boa parte das cidades se produz, organiza e vivencia através dos lugares de
comércio e consumo (Jayne, 2006; Miles, 2010), é fundamental que o comércio seja pla-
neado de acordo com o papel que tem na cidade. A andlise das maltiplas fun¢des que o
comércio e o consumo assumem na sociedade, em particular nas cidades, coloca-nos
perante a urgente necessidade de uma profunda mudanga na forma como se tem olhado
para o setor e interpretado o seu significado. Na realidade, é devido a esta miopia que o
comércio tem sido marginalizado nas politicas publicas.

Duas razdes fundamentais explicam que se mude de atitude. Em primeiro lugar, é
cada vez mais evidente no funcionamento das instituicoes e nos valores socioculturais
que parte do estatuto concedido a producéo se tem transferido para o consumo. 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 simbolico
que lhes é adstrito pelos atos da compra e do consumo. Neste contexto, se a produgio de
valor continua durante os momentos de consumo, nao faz sentido que este continue a ser
observado como o fim do processo produtivo. Bem pelo contrario. Varios autores, entre
os quais Baudrillard (1975), Featherstone (1991) e Firat e Dholakia (1998), tém demons-
trado como na era pos-moderna, o consumo se transformou num ato social mediante o
qual os significados simbolicos, os codigos e as relagdes sociais sdo (re)produzidos. Atra-
vés do consumo as pessoas nao so satisfazem as suas necessidades e desejos como se
definem a si préprias, criam os seus estatutos, posi¢des e imagens na sociedade. Em
segundo lugar, se aceitarmos que a produgdo e o consumo, em vez de serem processos
distintos, constituem apenas diferentes momentos de um mesmo ciclo, entdo devemos
também rever as concegdes sobre o papel dos comerciantes e dos operadores de servigos,
que de forma mais direta lidam com os consumidores. De simples intermediarios dos
produtores, por ocuparem uma posi¢do intermédia na cadeia produgio-distribuicio-
-consumo, o mais correto é que passem a ser vistos como um dos multiplos agentes pro-
dutivos no ciclo da produgio, que comporta sempre as fases de fabrico, distribuicdo e
consumo de objetos, simbolos e signos em lugares e ambientes reais ou virtuais (Cachi-
nho, 2002). Na realidade, foi em grande medida devido ao reconhecimento do papel
produtivo do consumo e do comércio pela nova geragao de planeadores e fazedores de
politicas que muitos projetos de regeneragdo urbana se tém ancorado no comércio e, em
Portugal, os programas de incentivos a moderniza¢do do comércio orientem uma ver-
tente para o urbanismo comercial.
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IV. NOTAS FINAIS

As mudangas sempre moldaram os sistemas comerciais, mas nas tltimas décadas a
acelera¢do do seu ritmo e amplitude fizeram com que, em muitas cidades, estes entras-
sem em desequilibrio e deixassem de responder, com eficiéncia, as necessidades dos dife-
rentes grupos de consumidores. Partindo do pressuposto que o comércio é um elemento
vital a sustentabilidade urbana, e que o planeamento e as politicas orientadas para o setor
podem contribuir para o seu desenvolvimento mais equilibrado, neste artigo apresenta-
mos, em grandes linhas, a investigagdo que foi desenvolvida no 4mbito do Projeto
REPLACIS sobre a avalia¢ao da vitalidade e da resiliéncia dos sistemas comerciais, tendo
em vista o incremento da sustentabilidade das cidades.

Em termos de conclusdes podem destacar-se alguns pontos. Em primeiro lugar, a
leitura das transformacdes dos sistemas comerciais através das lentes da resiliéncia tem-
-se revelado de grande utilidade conceptual, mas também um desafio. A complexidade e
o dinamismo dos sistemas comerciais conjugados com as especificidades das relacoes
sociais, economicas e politicas que se tecem nos diferentes contextos culturais e geografi-
cos, dizem-nos que as dimensdes analiticas e o conjunto de indicadores concebido para
avaliar a vitalidade e os niveis de resiliéncia dos sistemas necessitam de ser objeto de
reflexdo e adaptagdo aos contextos locais, e que a interpretacdo destes deve pressupor
sempre um sentido global de local e de lugar, na acep¢do que lhes é atribuida por Massey
(1993; 1994). Apenas mediante esta adequagdo se torna possivel dar conta das geografias
do consumo (e da produgio) locais que, em cada momento, se produzem em varias esca-
las geograficas, ligadas a resiliéncia dos sistemas, bem como apropriarmo-nos do verda-
deiro cardcter de cada sistema comercial, por natureza avesso a formas e processos estan-
dardizados e universais.

Em segundo lugar, vendo a resiliéncia como “a capacidade dos sistemas comerciais se
adaptarem as mudancas, as crises e aos choques que desafiam o seu equilibrio, sem que
tal adaptacdo coloque em causa o desempenho das suas fun¢des de forma sustentavel”
(REPLACIS, 2010), a media¢do dos poderes publicos deve orientar-se, prioritariamente,
para: (i) a dotagdo do sistema dos instrumentos de politica que capacitem os comercian-
tes para a mudanga; (ii) a preservacdo da diversidade, nomeadamente em termos de for-
matos, tipo de operadores e dreas comerciais. Enquanto os instrumentos de politica
visam combater a inércia e incentivar a prd-atividade e a adaptabilidade dos comercian-
tes, por sua vez, a defesa da diversidade de formas de comércio e areas comerciais garante
a possibilidade de escolha aos consumidores, incluindo os mais desfavorecidos.

Por ultimo, sendo a cidade e o comércio sistemas complexos e dindmicos, a sua sus-
tentabilidade e resiliéncia beneficiariam em muito da existéncia de dispositivos de moni-
toriza¢do, para o qual se torna necessario recolher informacéo relevante de forma siste-
midtica, capaz de dar conta da sua vitalidade e, em consequéncia, possa ajudar a instruir a
mediacdo dos poderes publicos tendo em vista o restabelecimento do equilibrio dos sis-
temas. Dada a cadéncia com que a inovagdo e as mudancas se sucedem, para que a moni-
torizagdo seja possivel e sirva, em tempo ttil, as tomadas de decisdo, é fundamental que



108

H. Cachinho, T. Barata-Salgueiro

a informacao a obter, nas diferentes escalas geograficas, seja efetivamente relevante, de
facil recolha e contemple nao sé os interesses dos principais agentes, os comerciantes e 0s
consumidores, mas também sirva o modelo de desenvolvimento da cidade, que se quer

sustentavel e promova a coesdo social.
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desenvolvida no Reino Unido, no quadro da Planning Policy Statement 6: Planning for Town Centres. No essencial, esta consiste num

conjunto de indicadores que permitem as autarquias, em parceria com as empresas, avaliar com regularidade a vitalidade e viabilidade

dos diferentes tipos de centros de comércio e servigos das cidades, e monitorizar a sua evolugao, tendo em vista adequar as medidas

e agdes de planeamento as necessidades dos diferentes tipos de centros.



