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COMERCIO, REVITALIZACAO URBANA

E SUSTENTABILIDADE.
ENSINAMENTOS DA EXPERIENCIA JAPONESA

CARLOS JOSE LOPES BALSAS!

Resumo — O comércio urbano nas cidades Japonesas tem passado por periodos de
grande transformacéo com o aparecimento recente de novos formatos comerciais e o decli-
nio do pequeno comércio nas areas centrais. As tendéncias de gestdo urbana dos centros
citadinos tém-se mostrado um tanto limitadas nos seus resultados. O objectivo deste trabalho
¢ analisar a evolugdo recente das experiéncias de gestdo e revitalizagdo urbana e identificar
um conjunto de ilagdes que possam ser uteis aos interessados pelo tema. O argumento prin-
cipal é que as tendéncias de adopcao de mecanismos e boas praticas estrangeiras, mais do
que contribuirem para inverter situagdes de declinio urbano, tém-se mostrado algo inade-
quadas, em grande parte devido a ineficacia da articulagdo entre os poderes publicos e a
sociedade civil. Parece, no entanto, que existem alternativas em abordagens de coesao socio-
economica a escala local e em operagdes integradas de revitalizagdo urbana sustentavel.
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Abstract — RETAIL, URBAN REVITALISATION AND SUSTAINABILITY. LESSONS FROM
THE JAPANESE EXPERIENCE. Urban retail in Japanese cities has undergone important
transformations as a result of new commercial formats and the decline of traditional retail
establishments in central areas. The results of trends in the urban management of city
centres have proven somewhat limited. The primary aim of this paper is to analyse the
evolution of recent experiences of urban revitalisation and management and to identify a set
of results that can be used by those still unaware of the Japanese reality. The argument is
that the tendency to adopt foreign best practices has been inadequate, mainly due to
problems of articulation between public powers and the civil society. Alternatives seem to
exist in cohesive socio-economic activities at the local scale and in integrated operations of
sustainable urban revitalisation.
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Résumé — COMMERCE, REVITALISATION URBAINE ET DURABILITE. LES ENSEIGNE-
MENTS DE L’EXPERIENCE JAPONAISE. Le commerce urbain dans les villes japonaises a

Recebido: Abril 2014. Aceite: Novembro 2014.
! Professor assistente no Departamento de Geografia e Planeamento, Universidade em Albany,
Nova lorque. E-mail: cbalsas@albany.edu



82 Carlos Balsas

connu des périodes de grande transformation, avec 1’apparition récente de nouveaux for-
mats commerciaux et le déclin du petit commerce dans les centres urbains. Les tentatives
de gestion des aires centrales n’ont eu que des résultats limités. On a analysé 1’évolution
récente des expériences de gestion et de revitalisation urbaine, ce qui a permis d’identifier
un certain nombre de remarques pouvant se révéler utiles. En particulier, on constate que
I’adoption de mécanismes et de bonnes pratiques étrangeres ne contribuent guére a inverser
les tendances au déclin, parce qu’elles se montrent souvent inadéquates, surtout a cause
d’une insuffisante corrélation entre 1’action des pouvoirs publics et la société civile. Il parait
cependant exister des alternatives basées sur la prise en compte de la cohésion socio-écono-
mique a I’échelle locale et la pratique intégrée de revitalisation urbaine durable

Mots-clés : Commerce, urbanisme commercial, régénération urbaine, Japon.
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“People do not live only on bread
but do not live without bread”
The Story of Poverty por Hajime Kawaki'

I. INTRODUCAO

O mercado comercial Japonés € bastante amplo. O proteccionismo econdmico
por parte do governo central do Japao também nao € novidade. Até bem recente-
mente, o Japao tinha a segunda maior economia mundial. A despesa com o consumo
do agregado familiar per capita em 2009 era de cerca de 8,800 dolares (JETRO,
2009: 4). Em termos politicos, trata-se um pais bastante conservador e que protege
0s seus interesses econdmicos, patrimoniais e culturais de modo muito inteligente.

A relagdo dos Portugueses com o Japao vem de longa data. Segundo a cangao
“Sol Nascente” de Teresa Salgueiro e Pedro Ayres Magalhaes, os Portugueses foram
os primeiros Europeus a chegar ao pais no século XVI. Por outro lado Devezas ¢
Rodrigues (2007) retratam o papel pioneiro dos Portugueses na globalizagao econo-
mica e nas trocas comerciais entre a China e o Japao durante o século XVI quando,
devido a uma situagdo bélica, os Portugueses baseados em Macau lucraram eco-
nomica e politicamente do comércio entre os dois paises.

Durante quase dois séculos, depois de os Portugueses deixarem de ter o papel
principal no quadro geopolitico da regido, o Japao fechou a sua economia ao exterior
até ao século XIX, iniciando as suas proprias tendéncias imperialistas na regido
Asiatica, que terminaram com a destruicdo atomica das cidades de Hiroshima e
Nagasaqui e o fim da Segunda Guerra Mundial.

Sustentada por grandes sacrificios economicos e sociais, a reconstru¢do das
cidades destruidas constituiu uma grande alavanca ao crescimento econémico
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(Sorensen, 2002; Marcotullio, 2004). O poderio tecnoldgico, que foi habilmente
exportado em produtos electronicos, bem como o proteccionismo comercial interno,
levaram a taxas de crescimento invejaveis até ao estrangulamento da bolha econo-
mica e da crise Asiatica no inicio dos anos 90 (Castells, 1996; Hall, 1998). A crise
financeira gerou muito crédito mal parado e a desaceleragdo forcada da economia,
com implicacdes generalizadas ndo s6 para o pais mas para a regido envolvente.

Em termos internos, JETRO (2004) constata que, depois do colapso da econo-
mia, o consumo estagnou e as vendas diminuiram bastante. Por outro lado, a crise
financeira abrandou o crescimento urbano e levou a experimentagdes com operagoes
de revitaliza¢do urbana, sobretudo nos tltimos 20 anos. O custo do solo aumentou
em cerca de 200%, entre 1985 e 1990, em algumas das maiores cidades Japonesas.
Isto contribuiu para que fosse demasiado caro viver nos centros urbanos, sendo uma
das consequéncias directas a descentralizacdo e a suburbanizacdo das cidades
(Miyazawa, 2006). Registou-se também uma grande pressdo externa, sobretudo dos
EUA, para maior internacionaliza¢ao da economia. Os grandes formatos comerciais
aumentaram, em consequéncia de novas oportunidades de negocio, mas também
como resultado da abertura do mercado Japonés ao capital estrangeiro. A nivel demo-
grafico registou-se uma tendéncia para o envelhecimento da populagdo. Processos
de desindustrializacdo também se observaram em determinadas zonas do pais,
levando a desestabilizagdes socioecondmicas e a necessidade de revitalizar zonas
periurbanas e frentes ribeirinhas, agora relativamente apeteciveis sob o ponto de
vista imobiliario (Sulkin, 2003).

Os centros de muitas cidades regionais — nomeadamente as suas areas comer-
ciais —, entraram em processos acelerados de declinio urbano e algumas operacdes
de revitalizacdo e gestdao urbana tiveram resultados modestos e aquém das expec-
tativas. Tal constatacdo confirma o argumento avangado por Sorensen, Marcotullio
e Grant (2004) de que a eficacia da transferéncia de tecnologia (i.e., politicas
publicas) sem a devida adaptacdo as circunstancias locais e regionais ¢ um mito
profissional.

O objectivo deste trabalho € rever o contexto socioecondmico, legal e cultural
que levou a criagdo de tais estruturas de revitalizagdo urbana e tentar encontrar um
conjunto de ilagdes que permitam substanciar praticas correntes em filosofias inter-
nacionais de intervencao urbanistica, partindo da informagao bibliografica dispo-
nivel. O argumento principal é que as tendéncias de adop¢ao de mecanismos e boas
praticas estrangeiras, mais do que contribuirem para inverter situagdes de declinio
urbano, tém-se mostrado bastante desadequadas, devido sobretudo a ineficacia da
articulagao dos poderes publicos com a sociedade civil.

Esta investigacdo resultou do intercambio entre a Universidade Estadual do
Arizona (ASU) e varias Universidades Japonesas (Universidade de Toquio, TODALI,
Universidade de Chiba, Instituto Tecnoldgico de Toquio, entre outras), as quais con-
templaram visitas técnicas do autor ao Japao, a sua participagdo em simposios e
conferéncias e entrevistas com especialistas de planeamento, arquitectura ¢ mem-
bros da sociedade civili,
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Em Maio de 2005, o autor organizou um pequeno simposio na Universidade
Estadual do Arizona em Tempe, sobre o tema da Regeneracao Urbana Sustentavel
(Balsas, 2005). Uma das principais preocupagdes do simpdsio foi discutir e analisar
até que ponto o Japao estava a ter sucesso na implementacao de praticas urbanisticas
sustentaveis e tentar encontrar alguns ensinamentos para a urbanizacdo expansiva,
tipica do sudoeste dos Estados Unidos (Kobayashi, 2005). Directa ou indirectamente,
a cidade de Phoenix, antes do inicio da crise financeira de 2007-2008, participou
numa operagao de regeneracdo urbana do seu centro, que de certo modo se enqua-
drou em praticas mais sustentaveis do que aquelas que historicamente tinham tido
lugar na cidade e na sua area metropolitana.

Tendo como suporte essencial as politicas publicas, o presente texto esté estru-
turado em quatro partes. Na sec¢ao Il revéem-se as principais transformagoes sociais
e urbanas na sociedade Japonesa, que levaram ao aparecimento da realidade comer-
cial contemporanea. Em IIl faz-se uma caracterizagdo sumaria do urbanismo
comercial enquanto pratica de planeamento e gestdo urbana. Na parte [V analisa-se
o potencial da revitalizagdo urbana e da sustentabilidade enquanto vectores estraté-
gicos para a estruturacdo de intervengdes urbanisticas. Em V dao-se exemplos de
iniciativas de revitalizagdo urbana, que permitem enquadrar as bases tedricas ¢ ad-
ministrativas em experiéncias especificas. Finalmente, na conclusio, apresentam-se
ideias que possibilitem a promog¢ao de cidades mais coesas e sustentaveis sob o
ponto de vista do comércio urbano.

II. TRANSFORMACOES URBANAS, SOCIO-ECONOMICAS E COMERCIAIS

As cidades regionais Japonesas, sob o ponto de vista comercial, estdo a experi-
mentar o mesmo fendmeno que ocorreu noutras cidades do mundo desenvolvido
(Gruen, 1964). Nessas cidades, com o aumento da suburbanizacao, as fungdes
habitacionais, comerciais ¢ de servigos deslocaram-se para as periferias e os idosos
e outras pessoas com rendimentos relativamente mais baixos ficaram nos centros
urbanos (Quin, 2002); por seu lado, o pequeno comércio envelheceu e perdeu com-
petitividade.

Este fendmeno ¢ bastante mais acentuado nas cidades de pequena ¢ média
dimensao. As grandes metrdpoles como Toquio, Osaka e Nagoia tém economias e
dinamicas adequadas a sua hierarquia no sistema urbano e populacional. A sua estru-
tura polinucleada, assente em redes de transportes, com primazia para os ferrovia-
rios, coloca-as num patamar diferenciado das suas congéneres de menor dimensao
(Caballero e Tsukamoto, 2009).

O transporte ferroviario ¢ um elemento estruturador importante do tecido
urbano. As estagdes ferroviarias t€ém um papel fundamental na criagdo de grandes
polaridades (Cybriwsky, 1993). Nas grandes metropoles, as cidades tém centros
financeiros e bairros bem individualizados e com identidades muito distintas. A den-
sidade populacional ¢ relativamente elevada e o dinamismo das areas comerciais €



Comércio, revitalizagdo urbana e sustentabilidade 85

assegurado pela grande concentragdo de estabelecimentos (Greenbie, 1988; Matsui
et al., 2005). Assim, nas metropoles com mais de 8 milhdes de habitantes, como
Toéquio, Osaka e Kanagawa, as vendas comerciais nos centros das cidades consti-
tuem cerca de 85% do total; nas cidades localizadas fora das areas metropolitanas
(com menos de 2 milhdes de pessoas), cerca de 40% das vendas registam-se em lojas
das periferias (Muraki, 2003).

As grandes cidades globais tém sido muito estudadas (Sassen, 2001), mas as
cidades regionais sao igualmente importantes, ou ainda mais, devido ao seu maior
numero e a sua capacidade agregadora em cada pais (Yamashita, 2004). Enquanto o
grande armazém comercial, denominado de “depato”, nas imediagdes das estagdes
de caminhos-de-ferro e em outras localizagdes urbanas, ¢ um formato comercial
muito comum (Matsushita, 2001), nas cidades de menores dimensdes, o comércio ¢
sobretudo de natureza familiar, independente e tradicional. Bi-Matsui (2009: 72)
menciona um estudo, realizado em 2006, que identificou 59 lojas independentes para
cada 4 lojas de cadeias nacionais em areas comerciais urbanas.

Em 2000, o retalho gerava 55% do total do emprego no comércio, 12%
do total do emprego no Japdo e cerca de 5% do produto interno bruto (Grier,
2001: 4). Mas o numero de centros comerciais aumentou consideravelmente nos
ultimos tempos, ainda que estes formatos estejam sujeitos a regulamentos espe-
cificos e até restritivos, sobretudo devido a intensas pressoes de grupos de inte-
resse do pequeno comércio.

Os Estados Unidos, através das conversacdes da Iniciativa dos Impedimentos
Estruturais (IIE) que tiveram inicio em 1989, fizeram uma grande pressdo para a
remogdo de restrigdes a abertura de grandes estabelecimentos comerciais e a
entrada de grupos econémicos estrangeiros no pais (Abe, 1999). Isto foi, em certa
medida, conseguido com a eliminag¢do de competéncias municipais na area comer-
cial e com entraves que as prefeituras colocaram a abertura de grandes estabele-
cimentos comerciais.

Esta tentativa de desregulamentag¢do e de liberalizacdo pode contribuir para
acentuar as tendéncias de declinio dos centros das cidades, e sobretudo anular os
investimentos realizados em prol da sua revitalizagdo. Shibata (2008) lembra-nos
que a economia neoliberal precisa de regras e de supervisao estatal, de modo a poder
funcionar sem destruir mais-valias colectivas.

A cultura Japonesa esta bem vincada nas caracteristicas dos consumidores: pre-
feréncia por alimentos frescos, exigéncia com a qualidade dos produtos e expecta-
tivas elevadas ao nivel dos servigos prestados (Azuma e Fernie, 2001). Mas entre os
consumidores mais jovens, principalmente nos suburbios, nota-se uma tendéncia
para fazer compras mais concentradas e com menos frequéncia (Garon e Maclachlan,
2006). A entrada das mulheres na forca de trabalho alterou também os estilos de vida
das familias Japonesas. As marcas comerciais passaram a ter peso importante nas
compras durante o boom econémico (Haghirian e Toussaint, 2011).

Devido as altas densidades populacionais nos bairros citadinos, o0 modo habi-
tual de deslocagdo para fazer compras era a pé ou de bicicleta. Com a ida para os
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suburbios as deslocacdes passaram a ser feitas de automodvel. Contudo, cerca de
9,1 milhdes de pessoas ndo possuem automével, € o comércio fica a mais de 500
metros das suas habitagdes (The Yomiuri Shimbun, 2012). Ainda segundo a mesma
fonte, muitos dos centros urbanos estdo a transformar-se em “desertos alimentares”,
tal como ja aconteceu noutros paises (Balsas, 2008).

E comum os comerciantes viverem no piso superior e terem os seus estabeleci-
mentos no piso térreo, com abertura para a rua comercial (“shotengai”) (Shelton,
1999). A popularidade deste formato comercial manteve-se até aos anos 90 (Seta,
2008) mas, quando o ciclo de crescimento econdmico abrandou, registou-se um
decréscimo de vendas de cerca de 8%, entre 1991 e 2002, com incidéncia relativa-
mente grande no pequeno comércio. Verificou-se também uma diminuicao de cerca
de 7% do numero total de lojas durante 0 mesmo periodo de tempo. Ocorreu ainda a
tendéncia de aumento da area dos estabelecimentos comerciais™.

Apesar disto, existia ainda um namero elevado de pequenos comerciantes, prin-
cipalmente no ramo alimentar*. Entre as principais razdes para estas alteracdes, esta
o crescimento econdémico elevado nos anos 80, a preferéncia por produtos frescos
em lojas locais, um sistema de protec¢do do comércio a retalho e a existéncia de leis
de controlo de abertura de grandes formatos comerciais iniciadas ainda antes da
Segunda Guerra Mundial.

Segundo um relatorio do Ministério da Economia, Comércio e Industria,
durante os anos 90 os salarios mantiveram-se constantes, enquanto os custos com
a educacdo, a saude e os empréstimos bancarios aumentaram; o poder de compra
também diminuiu, o que levou a procura de produtos de mais baixo custo (JETRO,
2004). Uma consequéncia directa foi a reducdo das margens de lucro dos comer-
ciantes, de modo a manterem-se competitivos sem perderem as suas quotas de
mercado.

A entrada de empresas estrangeiras no mercado Niponico data dos anos 70 e
80, inicialmente com marcas de luxo tais como Louis Vuitton ¢ Hermes, depois
marcas mais praticas e com precos moderados como Eddie Bauer ¢ HMV; mais
recentemente entraram cadeias de retalho como Costco, Carrefour e outras como
WalMart e Tesco. Marcas como OfficeMax, Sephora e the Boots, acabaram por
abandonar o mercado Japonés, devido a falta de preparagido e incompreensdo dos
habitos dos Japoneses"'.

Existem discrepancias entre o pequeno e o grande comércio e a tendéncia para
a homogeneizacao das paisagens comerciais. Tem-se assistido ao encerramento de
lojas em galerias comerciais e a abertura de centros comerciais nas periferias das
cidades, com base em padroes de acessibilidade, sobretudo automovel (fig. 1 a 3).
Os supermercados sentiram aumento da concorréncia, mas muitos deles adaptaram
os seus horarios de funcionamento mantendo-se alguns abertos 24 horas. As lojas de
conveniéncia continuaram a aumentar, mas houve uma diminui¢do do nimero de
vendas por cliente.
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Fig. 1 — Localizagdo de novos centros comerciais no Japao.
Fig. 1 — Location of new shopping centres.
Fonte: Takami, 2006: 140

%
100 -

80 -
60 A
40 A

20 A

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Fig. 2 — Numero de novos centros comerciais no Japao.
Fig. 2 — Number of new shopping centres.

Fonte: http://www.jcsc.or.jp/ [acedido em 7 de Outubro de 2012]
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Fig. 3 — Galeria comercial em Onomichi.
Fig. 3 — Shopping arcade in Onomichi.

Autor, 2005.

Em 2002 existiam 2 615 centros comerciais no Japdo. Este nimero represen-
tava um aumento de 12% em relacdo ao ano anterior. Mais de 50 novos centros
abriram em 2002. As principais lojas ancora eram constituidas por armazéns comer-
ciais (equivalentes a hipermercados) e por supermercados. Com a grande escassez de
solo nas grandes cidades encontram-se muitos centros comerciais subterraneos.

Os efeitos da suburbanizacdo sdo bem conhecidos e incluem o aumento da utili-
zacao do automovel, congestionamento e poluicao nos subtrbios, perda de ambiente
suburbano natural e, ainda, reducdes no acesso a lugares de compras por parte dos que
nao tém automovel, ou ndo podem conduzir (Sorensen, 2004; Takami, 2006). Em 2011,
segundo a Associacdo Japonesa de Centros Comerciais existiam no pais 3 090 centros
comerciais* que ocupavam 45 milhdes de metros quadrados. O valor médio por piso
era de 14 789 metros. Devido a dindmicas urbanas complexas, as parcelas de solo para
construg@o de novos centros comerciais de dimensao significativa comegou a escassear.
Um formato também muito popular no Japao ¢ o das lojas de conveniéncia.

III. URBANISMO COMERCIAL

O urbanismo comercial engloba as leis e as praticas urbanisticas e de regula-
mentagao que influenciam a localizacdo, a abertura e a utilizagdo dos estabeleci-
mentos de caracter comercial para a criagdo de cidades mais sustentaveis. No Japao
ha um conjunto de trés leis que sdo frequentemente mencionadas como tendo um
papel importante na paisagem comercial das cidades Japonesas. Estas leis*i
incluem: 1) a Lei dos Formatos Comerciais de Grande Porte (LFCGP) aplicada a
estabelecimentos com mais de 1 500 m?; 2) a Lei da Vitalizacdo Urbana (LVU); e
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3) a Lei do Planeamento Urbano (LPU). Todas elas sdo revisdes de leis mais antigas
sobre as mesmas tematicas, que tém sido modificadas de acordo com critérios poli-
ticos, sociais e econdomicos. Upham (1993) descreve em detalhe a implementagao
conturbada da versao anterior da LFCGP, em vigor desde 1973, e conclui que os
poderes publicos tiveram dificuldades em lidar com os interesses comerciais no que
toca a abertura de novos estabelecimentos de grande porte devido ao lobby do
pequeno comércio e do sector da distribuigao.

A tentativa do governo central controlar o sector comercial ja vem de longa
data: remonta a 1937, quando se proibia a operagdo de um armazém comercial com
mais de 1 500 m?. Esta lei resultou de pressdes politicas do pequeno comércio e de
tentativas de redu¢do de monopolios. Actualmente, o peso do governo central ¢
menor do que ha duas décadas mas ainda se faz sentir na supervisao da abertura de
novas lojas de grande porte.

Segundo Grier (2001), a LFCGP de 1998 difere da legislagao anterior em quatro
pontos principais: 1) alterou o ambito da regulamentagdo da proteccdo do pequeno
comércio; 2) retirou alguma responsabilidade pela implementagdo da lei do governo
central para o governo local; 3) proibiu o governo local de ter em conta as necessi-
dades econdmicas das areas envolventes as lojas comerciais; 4) permitiu ao governo
local recomendar apenas pequenos ajustamentos nos estabelecimentos de grande
porte, ao contrario da lei anterior que permitia que os municipios obrigassem 0s
proprietarios das grandes lojas a fazerem ajustamentos consideraveis, de modo a
resolver potenciais problemas concorrenciais com o pequeno comércio.

De acordo com um relatorio do Ministério da Economia, Comércio e Industria
Japonés (JETRO, 2004: 37), em Junho de 2000 as lojas com mais de 1 000 m? esta-
vam sujeitas a regulamentagdo. Era necessario recolher a opinido da comunidade
local sobre o impacte da nova loja, incluindo aspectos como: transito, reciclagem,
conveniéncia, prevencdo do fogo, redugdo do ruido, gestao de residuos e enquadra-
mento na paisagem local.

Enquanto a lei anterior regulamentava a abertura de novas lojas de grande porte
e colocava restrigdes economicas ao comércio da area de influéncia (dias de opera-
¢do e horarios), a nova versao da lei coloca restrigdes sociais de modo a proteger os
estabelecimentos e o seu ambiente circundante e a criar comunidades urbanas sus-
tentaveis, sem restringir directamente a competicao.

A segunda lei mencionada (Lei da Vitalizacdo Urbana - LVU) é importante na
area do urbanismo comercial porque criou apoios financeiros para os municipios
(re)vitalizarem os seus centros urbanos, sobretudo através de apoios financeiros com
base em propostas (planos e estratégias) preparadas pelos proprios municipios e
outras organizagOes de gestdo urbana. Entre as actividades elegiveis encontram-se
infra-estruturas comuns e operagdes de promog¢ao e reestruturacdo economica. Em
2003 cerca de 600 municipios tinham desenvolvido um plano de revitalizagdo de
centro urbano. A Town Management Organization (TMO) de influéncia Europeia €
o tipo de organizagdo responsavel pela implementacdo destes planos de melhora-
mentos dos centros (JETRO, 2004). Esta nova organizagdo, baseada em parcerias
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criadas pelos principais interesses instalados nos centros urbanos, é caracterizada em
detalhe na secgdo seguinte.

A lei da vitalizagdo dos centros urbanos permite a colaboragdo com varios tipos
de organizagdes: associagdo comercial e industrial, cdmara do comércio e industria,
empresa semi-publica, corporagdo quasi-publica, e varias organiza¢des ndo-governa-
mentais (ONG). A criagdo das TMO obrigava ao desenvolvimento de um plano de
negocios e era técnica e financeiramente independente de outras entidades mas, para
ser eficaz, requeria colaboragdes institucionais com outras entidades locais e regionais.

Por tltimo, a Lei do Planeamento Urbano (LPU) introduziu altera¢des no zona-
mento do uso do solo e permitiu aos municipios criarem areas especificas para deter-
minados usos comerciais. De acordo com o sistema de planeamento, o solo pode ser
dividido em trés categorias principais segundo a sua localiza¢do em 1) areas de pla-
neamento urbano, 2) areas quase de planeamento urbano, 3) exteriores a areas de
planeamento urbano. A primeira categoria pode ainda ser subdividida em éareas
de promogio de urbanizagio e areas de controlo de urbanizagio. E ainda possivel
aos municipios criarem zonas especiais sobrepostas (overlay district), por exemplo
no caso de desenvolvimentos comerciais prioritarios, ou de protec¢do ao pequeno
comércio. Lojas com mais de 3 000 m?> em areas ‘quase de planeamento urbano’
também necessitam de licen¢a de funcionamento.

Para além destas trés leis principais, o governo central criou em 2006 uma di-
rectiva para complementar a lei dos formatos comerciais de grande porte, para tentar
proibir a abertura nos subtrbios de centros comerciais com area superior a 10 000 m?
(Kyogoku, 2006)™. Esta directiva foi inspirada na l6gica Inglesa do town-centre first
com uma hierarquizagao e alocagao progressiva de solo urbanizavel do centro para a
periferia (JIJI Press, 2011). Infelizmente para alguns municipios, a lei ndo permite
que a regulamentagao local seja mais rigida do que a nacional.

Com a criagdo desta directiva, os TMO foram alargados para comissoes e outras
organizagdes de ambito local passaram a poder integrar as operagdes de revitalizagao
urbana com a possibilidade de partilha de conhecimentos técnicos e com vantagens
resultantes de economia de escala. Cerca de 30% dos 2 239 municipios no Japao
tinham realizado planos de revitalizagao urbana no ambito de TMO por esta altura.
As intervengdes t€m sido sobretudo de dois tipos: desenvolvimento urbano e promo-
¢do economica. Um dos beneficios desta directiva foi a identificacdo de mecanismos
de anélise dos potenciais impactos comerciais dos estabelecimentos. Apesar de tudo,
devido ao elevado nimero de comerciantes nas areas centrais e as diferentes priori-
dades pessoais, ¢ relativamente dificil obter consensos que levem a plena revitali-
zagao dos centros urbanos.

IV. REVITALIZACAO E GESTAO URBANA

A filosofia das organizagdes de gestdo e revitalizacdo urbana ¢ baseada na
tentativa de melhorar os centros urbanos e de os tornar mais resilientes ao aumento
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da competicao criada pelos novos formatos comerciais. Os centros urbanos sempre
tiveram um papel importante no desenvolvimento regional do Japao. O progresso
rapido da motorizagao*, a diversificacao de estilos de vida, a migracao da populacao
para os suburbios, a dispersdo de centros de emprego e de servigos, o aumento do
numero de lojas devolutas, a falta de sucessores, a escassez de locais de estaciona-
mento automével e a saida de lojas do centro para a periferia levaram a uma diminui-
cdo da atractividade do comércio localizado dentro do perimetro urbano. A sustenta-
bilidade das cidades e a revitalizagdo urbana tornaram-se assim preocupacdes de
interesse nacional (JETRO, 2000; Sorensen, 2004).

Segundo Muraki (2003), o governo central criou um programa de revitalizagdo
urbana para tentar inverter as tendéncias de declinio urbano, com uma verba de cerca
de um bilido de dodlares Norte-Americanos, sobretudo para o periodo 1998-2006.
Os fundos foram distribuidos com base em concursos publicos onde foi necessario
submeter uma estratégia de gestdo do centro e um programa de revitaliza¢do. Até
2003 cerca de 577 entidades locais tinham submetido propostas que incluiam acgdes
de pavimentacdo, constru¢do de melhoramentos urbanos, reforco de competéncias
profissionais. Na mesma data, 268 organizagdes locais (TMO) tinham sido criadas
com base em programas principalmente de associagcdes comerciais (Muraki, 2003).

Ha um leque abrangente de exemplos que podem ser categorizados em dois
grandes grupos: 1) intervencdes no edificado e em espagos publicos, 2) campanhas
integradas de promocao do pequeno comércio e de reestruturagdo economica. Entre
os primeiros, encontramos a renovacao do edificado, a reconstru¢ao de fachadas,
redefini¢do de zonas comerciais, constru¢ao de centros comerciais e arcadas/gale-
rias, obras de pavimentagdo, melhoramento das acessibilidades ¢ das condi¢des de
locomogao para deficientes motores, estacionamento automével e medidas para
reduzir o congestionamento.

Entre as medidas de promocgdo encontramos: cartdo de fidelizagdo de compras,
entregas ao domicilio, utilizagdo de lojas devolutas, campanhas de promocao de ven-
das, promogdes para atrair novos comércios € novos clientes, trabalho em rede
(networking), melhoramento da composi¢do comercial, postos de atendimento ao
publico e de divulgagdo turistica, promo¢ao do comércio nas areas centrais, cam-
panhas de descontos, varios instrumentos de promogao e gestdo comercial das areas
centrais, ninhos de empresas, promocao da identidade local e criagdo de ‘lojas desa-
fio’ (challenge shop). Estas lojas s3o arrendadas a comerciantes, de modo a testar
conceitos inovadores antes de eles correrem riscos maiores ¢ fazerem investimentos
mais avultados. Mas as TMO sao também consideradas organizagdes importantes na
revitalizagdo de areas atingidas por calamidades naturais, tais como tremores de terra
(Beniya, s/d).

Entre os principais problemas com estas entidades de gestdo urbana encontra-se
a escassez de recursos humanos, a falta de verbas e dificuldades burocraticas, tais
como negativismo por parte dos comerciantes, incompatibilidade entre visdes locais,
dificuldade em obter financiamentos adicionais, falta de conhecimentos técnicos e
de informacao relativa a métodos e estratégias comerciais ¢ de servigos, assim como
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o desconhecimento de casos nacionais bem-sucedidos. Tudo isto tornou dificil a
obtencdo de consensos sobre os modos mais adequados de revitalizar os centros
urbanos (Bi-Matsui, 2009).

Mas ha alguns exemplos de TMO em que os lideres das comunidades tiveram um
papel importante na revitalizagdo urbana e na coordenagdo dos participantes. Segundo
Seta (2008), ha diferentes tipos de organizagdes que participam em actividades de revi-
talizagdo de centros urbanos. Em geral, os comerciantes sao socios destas associacdes
e muitas vezes pertencem a varias associagdes em simultaneo. Mas ndo ¢ obrigatorio
ser membro para participar em actividades de revitalizagao urbana.

Em média, cerca de 80% dos comerciantes localizados num dado centro urbano
sdo membros de uma associacao comercial (Seta, 2008). Segundo o mesmo autor,
muitos deles enriqueceram no centro da cidade e mudaram a residéncia para os
subtrbios, mantendo a loja no centro. O centro passou a ser quase exclusivamente
um lugar de comércio e ndo mais um lugar para habitar. Em muitos destes casos,
como o0s proprietarios ndo precisam financeiramente do rendimento do comércio,
preferem manter a loja fechada a vendé-la.

Uma situacdo diferente tem a ver com a escala e a propria natureza dos centros
urbanos. Os centros das cidades Japonesas de escala regional sao muito densos, com
habitagdes uni e multifamiliares feitas de diversos materiais (incluindo madeira), e de
elevada vulnerabilidade a incéndios ¢ a catastrofes naturais. Assim, muitas das opera-
¢oes de revitalizagdo urbana propdem esquemas de ajustamento do solo e grandes
operacdes fundiarias de reparcelamento e de reurbanizagao (Onishi, 1994; Seta, 2008).

Este processo, que ocorreu na cidade de Fukaya, e os desafios que se colocaram
a comunidade local foram examinados por Koizumi (2004) e por Murayama (2005),
que concluiram que as operacdes sdo bastante complexas, devido ndo sé aos inte-
resses fundidrios, mas também devido as alteragdes urbanas e sociais que provocam.
Para além de serem oportunidades para discussao de opgdes colectivas, servem ainda
para encontrar modos de projectar novos destinos para os centros urbanos. Relati-
vamente mais simples, por ndo envolverem alteragdes fundidrias, sdo os encerra-
mentos de espacos comerciais ou de outros edificios de volumetria elevada no centro
e em que o municipio tenta reforcar a centralidade com usos mistos, que sdo promo-
vidos por uma cooperativa comunitaria.

Em relacdo as operagdes de revitalizagao urbana, Muraki (2003) formulou trés
conclusdes principais: 1) a revitalizagao urbana deve ser abrangente e ir além da area
de comércio; a obtencdo de consensos ¢ importante e o plano estratégico deve permi-
tir repensar as fungdes do centro e trazer todos os interessados para a discussao de
alternativas, 2) ha necessidade de coordenar as actividades de revitalizagdo urbana
com outras areas de desenvolvimento e planeamento urbanistico, 3) € preciso melho-
rar a integracdo e partilha de dados, ¢ a monitorizagdo e acompanhamento das activi-
dades de gestao.

Uma diferenca fundamental identificada por Seta (2008) é que no centro comer-
cial as relagdes sdo hierarquicas, enquanto na rua comercial elas sdo geralmente
paralelas, uma vez que a maioria dos proprietarios esta a0 mesmo nivel em termos
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de representagdo associativa. Isto traz algumas desvantagens, incluindo maior com-
plexidade, no que concerne ao planeamento e execugao dos projectos de urbanismo
comercial, mas serve para justificar a existéncia de um gestor de centro urbano a
tempo inteiro.

V.  ALGUMAS INICIATIVAS RECENTES

O planeamento urbano no Japao ¢ muito centralizado e de estilo (fop-down)
dirigista (Alden, 1984; Sorensen, 2002). Recentemente aponta-se para uma flexibili-
zagao desta pratica e refor¢co dos movimentos associativos de origem local, do género
machi-zukuri (Sorensen, Koizumi e Miyamoto, 2009). Evans (2002) descreve em
pormenor o significado do conceito de machi-zukuri (planeamento de cariz comuni-
tario) que contrasta com o rigido, e por vezes burocratico, toshi-keikaku (planea-
mento urbano). Segundo Evans, o machi-zukuri tem quatro caracteristicas principais:
1) estimulo a participacdo publica, 2) énfase na descentralizacdo, 3) equilibrio entre
aspectos organizacionais e intervengdes fisicas, 4) intervencdes graduais e faseadas
no tempo, tipicamente de longo prazo (20 anos). Hein (2008) afirma que o signifi-
cado do termo machi (bairro, vila) é importante para perceber a forma urbana de
muitos bairros Japoneses e o significado do planeamento urbano.

No Japao ha uma grande variedade de iniciativas de revitaliza¢do urbana que
dependem dos promotores, da regido em que se inserem e dos niveis de investimento
envolvidos. Entre as principais iniciativas, encontram-se operagdes integradas de
desenvolvimento urbano, cujo objectivo principal ¢ a sustentabilidade enquanto
orientacdo de politica publica e referencial estratégico em comunidades de bairro
(Sorensen, Marcotullio e Grant, 2004). O intuito fundamental é a promog¢ao da reno-
vacdo do edificado urbano e também a criagdo de um espirito associativo de base
local e o refor¢o das identidades.

Carmona (2012) defende que preocupacdes com seguranga, por vezes dubias,
estdao a ser utilizadas para destruir bairros residenciais tradicionais, ruas estreitas e
comércio de proximidade. O mesmo autor argumenta que a demoli¢do de areas urba-
nas ¢ um exemplo da falta de consideragdao pelo urbanismo tradicional Japonés.
Na mesma linha de argumentacao, Sorensen (2009) garante que a partilha dos direi-
tos de propriedade e a necessidade de reclamar gestao partilhada de espacos publicos
e de desenvolvimento comunitario no estilo machi-zukuri tem sido uma opgao eficaz
no bairro de Yanaka na cidade de Toquio.

Por seu lado, Hattori (2011) descreve o bairro de Shimokitazawa — também em
Toéquio, com as suas ruas estreitas, comércio de base familiar, restaurantes, teatros e
outros espagos culturais, no qual a atractividade entre as camadas jovens ¢ bem vin-
cada — como um exemplo marcante do conceito de habitabilidade sustentavel.
Nashima (1997) assegura que na impossibilidade de financiar todas as candidaturas
com apoios governamentais, inicialmente o governo central utilizou uma logica de
cidades modelo, de modo a garantir exemplos-tipo para outras aglomeragdes urbanas.
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Tive oportunidade de confirmar muitas destas tendéncias em operacdes de revi-
talizacdo urbana nas viagens que fiz ao Japao. Por exemplo, no bairro de Shibuya
(fig. 4) participei em reunides com representantes da comunidade local, e numa
ronda pela area comercial com um conjunto de representantes da prefeitura, da asso-
ciacdo comercial, ¢ uma série de comerciantes ¢ membros das forgas policiais.
O principal objectivo do Shibuya Center-Gai era semelhante ao Business Impro-
vement District (BID) do Times Square em Nova lorque, mas sem a obrigatoriedade
de cobranca coerciva de taxas adicionais.

Fig. 4 — Area comercial de Shibuya em Toquio.
Fig. 4 — Commercial area of Shibuya in Tokyo.

Autor, 2005.

Em Sakura (fig. 5), visitei a area central da cidade, que fica a cerca de 65 km de
Toquio e participei em reunides com membros da TMO. Pude constatar in loco as
dificuldades para a implementacao deste tipo de parceria de gestdo urbana. Devido a
relocalizagdo de edificios publicos (biblioteca e outros servigos) fora da area central
e ao crescimento das areas periféricas, muitos estabelecimentos comerciais ressen-
tiram-se (cerca de 20%) e foram obrigados a encerrar. Ha esperancas de que a area
do lazer e o turismo tragam alguma vitalidade a zona (Quin, 2002), uma vez que ai
se localizam equipamentos culturais, como museus e outros edificios de cariz tradi-
cional, assim como uma “loja desafio”.
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Fig. 5 — Rua comercial em Sakura.
Fig. 5 — Shopping street in Sakura.

Autor, 2005.

No bairro envolvente ao campo principal da Universidade de Toquio, em
Hongo, visitei uma area tipica da cidade, singular nas suas tradi¢des de vivéncias
urbanas e culturais. O tecido urbano ¢ compacto, muitas ruas sdo estreitas e sem
transito automovel, o comércio é de pequenas dimensdes e 0s espacos publicos apa-
rentavam ser muito bem geridos e com vivéncias colectivas bastante saudéaveis e
sustentaveis (fig. 6). Apesar de desconhecer a existéncia de projectos de planeamento
urbanistico para este bairro, a sua vitalidade parecia augurar um bom futuro.

Fig. 6 — Bairro de Hongo em Toquio.
Fig. 6 — District of Hongo in Tokyo.
Autor, 2005.
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VI. CONCLUSAO

Manifesto acordo com Quin (2002) quando ele escreve que “é 6bvio que ha
necessidade de gestdo urbana nas cidades Japonesas”, mas os resultados t€ém sido
escassos, se analisados numa perspectiva internacional. De acordo com uma sonda-
gem de opinido mencionada por Seta (2008), no geral os Japoneses apoiam activi-
dades de revitalizacdo urbana, em vez da expansao para a periferia, mas as realidades
vividas parecem ser algo diferentes.

Bi-Matsui (2009) refere que cerca de dois tercos das TMO em operacao tinha,
em 2006, como principal objectivo desenvolver ac¢des de promocao das areas
comerciais. Mais de metade ndo tinha empregados a tempo inteiro. O grande nimero
de proprietarios de estabelecimentos comerciais tornava habitualmente dificil a ob-
tengdo de consensos e o estabelecimento de prioridades para a revitalizagao urbana.

Por sua vez, Miyazawa (2006) defende que as contribui¢des das TMO tém sido
minimas e limitadas a eventos promocionais, com poucos melhoramentos urbanos.
Da literatura consultada podem extrair-se algumas ideias essenciais: 1) necessidade
de encontrar elementos externos distintivos, 2) contastacdo do dominio da TMO por
algum comerciante ficando limitada a voz dos restantes participantes, 3) reprodugio
de estratégias de outros lugares sem incorporagdo das especificidades locais 4) difi-
culdades para angariar financiamentos adicionais, e 5) incapacidade para ultrapassar
a dependéncia econdmica de subsidios publicos.

E sabido que a resiliéncia do sistema comercial (Salgueiro e Cachinho, 2011)
esta nas pessoas e nas suas relacdes de confianca enquanto membros de uma comu-
nidade a varias escalas: local, regional, nacional e internacional. Mas os governos
locais t€ém um papel importante no estimulo ao desenvolvimento urbanistico equi-
librado, que permita que os consumidores em desvantagem tenham condi¢des
equitativas de acesso a bens de primeira necessidade. Por exemplo, devem ter um
papel importante no planeamento do uso do solo e no planeamento das acessibi-
lidades e transportes, assim como na localizagdo e na minimizagao do impacto das
novas areas comerciais sobre as areas centrais das cidades (Park, 2004; Takami,
2006; Shen et al., 2011).

O argumento principal ¢ que as tendéncias de adop¢@o de mecanismos e boas
praticas estrangeiras tém-se mostrado algo inadequadas, devido sobretudo a inefi-
cacia da articulagdo dos poderes publicos com a sociedade civil. Sem um modo de
institucionalizar os procedimentos colaborativos, as parcerias publico-privadas mos-
tram-se limitadas para a continuacdo e eficacia de acgdes de revitalizagdo e gestao
urbana. A falta de recursos tais como financiamentos e conhecimentos técnicos nao
parecem ser o problema principal. Contudo, a sua ligagdo a mecanismos que envol-
vem colaboragdes entre os varios niveis da administragdo publica e da sociedade
civil pode reduzir as possibilidades de acgdo.

Por outro lado, a diferenga de interesses e prioridades entre atores publicos e
privados no estabelecimento e na manutencao das operagdes de gestdo urbana pode
dificultar a sua viabilidade no longo prazo. Um modo de tornar as acgdes de revita-
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lizacdo mais efectivas € gerar confianga entre os membros das TMO (Gima, 2010).
Isto requer passar de conhecimentos tacitos individuais a conhecimentos explicitos
colectivos. Para além desta tarefa, é também necessario ter em conta caracteristicas
das cidades, tais como geografia, demografia, base cultural, industrial e comercial,

entre outras.
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Shibuya, e no TMO Sakura na prefeitura de Chiba.

v Por exemplo de 64 m? em 1988 para 127 m? em 2002, um aumento de cerca do dobro (JETRO,
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Vi Estas trés cadeias comerciais [i.e. OfficeMax Japan (US), Sephora AAP Japan (France) wholly
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i De acordo com a Associagdo Japonesa de Centros Comerciais (JCSC), um centro comercial
no Japdo ¢ definido como um empreendimento de negécios e servicos devidamente planeado, cons-
truido e gerido por uma dada entidade — na maioria dos casos com uma fungdo urbana e com estaciona-
mento proprio — que satisfaz as necessidades dos residentes de um modo apropriado, conveniente e
aprazivel, dependendo da sua localizagdo, escala e composicao.

Vil Tradugdo do autor.

i Estas dimensdes, aparentemente reduzidas quando comparadas com o dimensionamento médio
dos estabelecimentos comerciais em Portugal, tém a ver com o elevado custo do solo urbano e peri-urbano.

X Matsui et al. (2005: 416) atribuem o declinio do nimero de estabelecimentos comerciais ao
aumento da taxa de motorizagdo (78.9% de 1982 a 1997) e ao aumento dos edificios habitacionais.





