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1.INTRODUCAO

Por muito tempo temos defendido que o processo de revitalizacao /
requalificagdo de centros urbanos ou de areas tradicionais de compras
deveria, primeiramente, compreender os problemas existentes nas atividades
de comércio e servicos varejistas bem como de todos os aspectos
relacionados a elas para depois iniciar um processo de intervencao urbana.

Em 1999, tivemos a oportunidade de experimentar esta metodologia
de intervencéao através de uma pesquisa desenvolvida no municipio de Santo
André.(FUPAM,1999)

Além do fato de que as atividades de comércio e servicos varejistas
devessem ser analisadas na sua esséncia, defendemos a importancia de
conhecer primeiramente, o mercado do centro da cidade. Isto significava que
seria necessario saber a sua vocacao ( oferta), quem estava interessado no
centro da cidade, (demanda), e quais o0s problemas a resolver e as
oportunidades a considerar para atingir o mercado potencial e existente
(demandas locais e regionais), melhorando a oferta (espaco fisico e
atividades).

Entdo, para a analise da demanda, decidimos usar um instrumento do
assim chamado planejamento estratégico ou planejamento de mercado: isto
€, pesquisas de mercado voltadas para o lugar (place marketing ou city
marketing).

Analise da oferta incluiu, o estudo da estrutura urbana e a arquitetura
pre-existente, os demais projetos e intervencbes pensadas e em
desenvolvimento na cidade.

Outros estudos sobre o contexto socio-econdmico e cultural, local,
regional e internacional também foram objeto de consideragdes buscando
identificar as oportunidades e dificuldades relacionadas as potencialidades do
municipio.

Além disso, a metodologia para analisar e administrar estas areas foi
desenvolvida através de um procedimento sistémico, procurando integrar
todos os setores envolvidos no planejamento e intervencao na area central.

Deste modo, este artigo inicia-se, colocando em discussdo alguns
pontos relevantes de comparagdo entre o planejamento tradicional e o
planejamento estratégico / de mercado/ Em seguida destaca os principais
pontos da pesquisa desenvolvida em Santo André, que incluem a pesquisa
de mercado realizada (City marketing) e os resultados dela decorrentes, a



analise urbana, dando énfase as atividades de comércio e servigos varejistas
e os fluxos urbanos.

2.PLANEJAMENTO E GESTAO: UM POUCO DE HISTORIA

Planejar € preparar para a agao, o que supde o pensar antes de agir. A
Gestao, por sua vez, deve incluir o planejamento e a implementagdo das
acbOes propostas e o0 seu monitoramento, de forma a atingir os objetivos
definidos previamente.

No caso especifico das areas urbanas, o grande instrumento urbanistico
resultante do préprio processo de planejamento, esteve marcado pela
elaboracdo de Planos Diretores. Tendo um carater predominantemente
indicativo e técnico deixaram muito a desejar em termos de eficacia de
implementacao.

O historico da elaboracao de Planos Diretores, revistos a luz do cenario
internacional, permite avaliar e compreender o processo de planejamento
urbano, cujas criticas conduzem a revisao do proprio processo, € a adocao
de novas formas de gestao.

Considerando entdao, que os Planos Diretores contém as politicas e
acbes a serem implementadas, tendo como objetivos melhores condicdes de
vida para populacao local , duas questdes surgem rapidamente. Objetivos de
quem? Definidos por quem?

2.1.0 PLANEJAMENTO ANTERIOR A 1970

No Cenério internacional logo apés o final da Il grande Guerra, os
governos nacionais foram fortemente reforcados com fronteiras bem
definidas das economias nacionais. Esta situagao levou a possibilidade de
implementacao de politicas econdmicas e estruturas institucionais nacionais.

Havia a expectativa, na maioria das cidades européias, com relacao a
conducédo pelo governo do processo social. Havia um consenso de que o
poder publico era capaz de exercer a sua influéncia, através dos seus
proprios investimentos, em areas como habitagdo, transportes e atividades
sociais.

Na verdade, a segunda guerra mundial criara na Europa a necessidade
de reconstrugdo, somente capaz de ser realizada pela intervencao estatal.

O processo de desenvolvimento urbano e de mudanga, juntamente com
todos os seus desdobramentos, era, entdo, controlado por um crescente
sistema de planejamento , leis e regulamentagdes iniciadas na maioria dos
paises no final da década de 40 e 50, mas, elaborados e refinados durante
os anos 60 e 70. (Ashworth, 1990)

O sistema foi operacionalizado por um igualmente rapido aumento da
burocracia institucional.

Os planejadores estavam direcionados para o desenvolvimento de
longo prazo através de planos diretores consubstanciados em planos
impressos, de viés fortemente técnico e orientados para o projeto.

No caso do Brasil, esta situacdo foi ainda mantida por mais tempo,
devido a instauragdo do regime militar, a partir de 1964.



Assim, o planejamento econdmico, sob o qual se submeteria o
planejamento urbano, fora fortemente centralizado e comandado pelo
governo federal, expresso nos diversos planos nacionais de desenvolvimento
gerados no periodo.

Nos anos 70, foram criados no Brasil, pelo governo federal, mecanismos
de financiamento (como o BNH) para uma série de servigos e obras publicas,
obras e servigos estes que deveriam estar expressos nos Planos Diretores
municipais. O que de uma certa forma direcionava os objetivos, entdo
definidos, visando, primordialmente, 0 acesso aos recursos.

O processo de elaboragdo destes Planos incluia a realizagdo de um
diagnostico, estabelecimento de alternativas de desenvolvimento urbano
(onde uma delas era nada a fazer), elaboracdo de instrumentos normativos,
programas e projetos setoriais, e quantificacdo dos recursos necessarios.

Na sua maioria, todo este processo era desenvolvido por equipe de
técnicos, muitas vezes sem nenhum vinculo com as localidades objeto de
estudo. Isto €, pouco conhecedor das especificidades do lugar e sem se
preocupar com a composi¢cao do poder local.

Fruto de um periodo autoritario, onde o Estado era o grande agente do
“bem estar social”’, tendo com exemplo a experiéncia americana de origem
keynesiana', os Planos realizados eram instrumentos da racionalidade que
susbtituiam a decis&o politica.

Outros profissionais que atuaram no periodo, quando participam de
seminarios (FAUUSP, 1989) que discutem a eficiéncia e eficacia de Planos
Diretores sdo unamines em apontar o carater tecnocratico dos planos
realizados, bem como autoritario e pouco democratico.

Assim, quem estabelecia os objetivos e metas a atingir, prioridades etc,
eram os técnicos planejadores que detinham o “savoir faire”, lastreados em
previsdes econdmicas e demograficas de médio e longo prazos, que na sua
maioria nunca se realizaram.

Resumidamente, as criticas sobre os planos realizados, e logicamente
sobre o processo de planejamento incluem:

Planos de carater técnico e nao politico;

Predicao e ndo previsao do futuro;

O qué quer ser e ndo o que pode ser;

O qué fazer sem dizer como fazer;

Quanto recurso seria necessario sem dizer onde e como
consegui-los.

Este ultimo aspecto destaca a situagdo do poder publico local enquanto
agente do bem estar social, paternalista, despreocupado com a geracao de
emprego e renda, adotando uma posicionamento de gerenciador de recursos
e com extrema valorizacao do plano que deveria seguir.

No que se refere ao rebatimento territorial deste processo de
planeamento, a adocao de solugdes técnicas e ndo politicas viria a imprimir
solugdes urbanas de modelo uUnico, com solugbes universais que
respondessem as questdes do urbanismo moderno de trabalhar, habitar,

" Com relacdo a teoria keynesiana ver: Keynes, John Maynard. A teoria Geral do emprego, do juro e da
moeda. Sao Paulo: Abril cultural, 1983



circular e recrear expressas na carta de Atenas. Este pensamento levou
também ao zoneamento monofuncional, cujas dificuldades de acompanhar a
dindmica urbana tém sido absorvida, hoje, a duras penas.

Outros aspectos claramente existentes no periodo, fruto da ideologia
dominante no conceito de urbanismo moderno, onde o espago poderia
interferir nas mudangas comportamentais, em busca de um novo social, de
ideal coletivo , de homem tipo e de padronizagdo, fruto também do proprio
processo produtivo de economia de escala, levaram a segregacao espacial,
por usos e por classes sociais e padrées urbanos , baseados no
determinismo do desenho e do tragado da cidade, descolado da politica e da
realidade da dindmica econdmica.

Foi o império do projeto arquitetdnico e urbanistico, definido por uma
tecnocracia elitista, e descolado das reais demandas locais.

A faléncia deste modelo, resultado da faléncia do proprio Estado,
enquanto agente do bem estar social, que acontece inicialmente a nivel
internacional , e que no caso do Brasil coincide com o inicio de um outro
momento politico , de abertura politica, significou um ponto de inflexdo no
processo de elaboracdo de Planos Diretores enquanto instrumento de
controle do desenvolvimento urbano.

2.2.0 PLANEJAMENTO POS 1970

A crescente insatisfagdo observada nos anos 70, com relagdo aos
problemas urbanos, foi decorréncia da incapacidade do sistema em
responder adequadamente as demandas de habitagdo e transporte sociais,
servigos publicos e qualidade ambiental , com as quais se comprometera.

Nos paises da Europa Ocidental, a descrenga no sistema de
planejamento urbano , viu-se reforcada pela crise do final dos anos 70 e 80,
em parte ocasionada pelas restricdes orcamentarias dos governos nacionais,
tendo um forte impacto sobre os gastos municipais e suas possibilidades de
investimentos.( Ashworth, 1990)

No cenério internacional, 0 novo momento que se apresentou , entao,
na década de 80, levou os planejadores na escala local, a procura de uma
nova abordagem sobre o0 processo de planejamento, mais orientada para o
mercado e, fortemente reivindicada pelos partidos de direita que assumiram o
poder em muitos paises, no final da década de 70.

O cenario internacional, posterior a 1970, mostrava, também, um quadro
diferente das relacbes da economia mundial exigindo a reforma e
fortalecimento de instituicées internacionais ( G7/G8 , OMC, Banco Mundial
etc) , bem como a formacdo de blocos econdmicos de comércio em
decorréncia da grande competicdo comercial acirrada pela recuperacao da
capacidade produtiva do Japao pos guerra e da Europa. (Stoper, 1999)

O aparecimento destas instituicbes supra nacionais diminuia a
soberania do Estado, levando a uma nova reestruturacao territorial.

Esta internacionalizagdo da economia, conhecida como globalizacao,
induziu ao aparecimento da necessidade de novas formas de gestao urbana,
derivativas da auséncia de macro politicas e do desmantelamento das
politicas regionais levando, muitas vezes, ao desenvolvimento fragmentado,
ligado diretamente ao capital internacional.



Pouco a pouco, a auséncia de macropoliticas que orientassem e
promovessem o desenvolvimento local passaram a exigir que 0 municipio
assumisse o papel de agente do desenvolvimento.

Neste momento de desregulamentacdo do Estado, o regionalismo,
antes politico administrativo, vai passar a emergir a partir do poder local como
forma de articulagéo do global.

Por outro lado, os avangos tecnolégicos de transporte e comunicacao,
as mudancas na forma de producdo e o processo de terciarizagao ,
permitindo que muitas atividades se tornassem “foot loose™, conduziram ao
aparecimento de novos atributos locacionais (Healey, 1996)

Por muitas razbes que ndo cabe aqui discutir, as sociedades urbanas
tornaram-se mais divesificadas, individualistas, internacionalmente consciente
e orientada para estilos de vida baseados no modismo e consumismo.
(Ashworth, 1990)

Outra dificuldade que se acrescenta ao processo de planejamento
tradicional de carater indicativo sdo as crescentes incertezas, decorrentes
do processo de internacionalizagdo da economia e da globalizagdo onde
influéncias externas e fatores exdgenos tem efeitos com os quais deve-se
estar preparado para trabalhar.

Em termos internacionais , as criticas ao processo de planejamento, até
entdo vigente, tiveram trés grandes desdobramentos: direcionaram o
planejamento para o atendimento das necessidades dos usudrios e pada os
tomadores de decisdo o que conduziu a um grande debate sobre o papel do
planejamento publico nas sociedades democraticas; introduziram novos
instrumentos, métodos e técnicas; passaram a considerar o planejamento
como uma tarefa administrativa. ( Ashworth, 1990)

O interesse corrente para um planejamento mais orientado para o
mercado, sugere de algum modo, um retorno aos planos tradicionais de
1950/60, usando também promessas através de mapas coloridos como forma
de convencimento do leitor. Contrasta, no entanto, com o planejamento
tradicional, porque o planejamento de mercado nao objetiva, especificamente,
a implementacdo do plano em si, mas, principalmente, o estimulo ao
envolvimento de grupos sociais especificos no processo. ( Ashworth, 1990)

No caso do Brasil, alguns destes efeitos podem ser visualizados , ainda
que timidamente, na década de 90.

A constituicdo Federal de 1988 torna obrigatério a elaboracao de Planos
Diretores no seu artigo 132, para municipios com mais de 20.000 habitantes

Os contornos dos planos, entdo definidos, deveriam incluir a ordenagao
do desenvolvimento pleno das fungdes sociais das cidades enquanto locus
da producédo e consumo coletivos, assim como definir a fungdo social da
propriedade.

O diagnéstico dialogado, participativo e interativo passou a ser uma
premissa para a sua aprovagao no legislativo, diante do novo discurso
democratico, buscando elencar prioridades, de modo a transformar o plano,
de uma condicao técnica para uma condi¢cdo politica. O que na pratica tem
ficado muito longe do pretendido.

2 £ . At N
Foot loose é um termo usado para expressar a independéncia das empresas com relacdo a sua
localizagdo para a otimizag@o dos seus negdcios.



No entanto, embora seja cedo para avaliar, 0s avang¢os esperados estao
muito longe de serem observados. Muitos planos continuaram a ser
elaborados da mesma forma que os anteriores. Isto €, surgiu também uma
industria de Planos Diretores, os quais eram rapidamente reproduzidos pela
tecnologia da informatica, reforgando o modelo Unico. A elaboragdo com
participacdo da comunidade, também pode ser altamente questionavel.® A
inexisténcia de recursos financeiros impedia 0 cumprimento de prioridades
minimas. A falta de equipes técnicas locais e o devido envolvimento da
populacdo que conduzem ao baixo nivel de comprometimento foram outros
obstaculos que tem dificultado ndo apenas a aprovacdo de Planos, mas
também, sua implementagéo.

Recentemente, o poder publico, em muitos paises, tem demonstrado
uma mudancga de atitude com relacdo ao papel do planejamento urbano. Em
paises como Inglaterra, Franga e Holanda, em termos de politicas urbanas, o
papel crescente do setor privado conduz a reducdao do controle do governo e
do seu suporte financeiro aos projetos urbanos.(Ashworth,1990)

Mesmo os paises com histérias de planejamento diferente daquela dos
EUA, os quais sempre tiveram uma planejamento mais decentralizado e
liberal, comecam a surgir novas possibilidades no planejamento urbano
orientado para o mercado. Neste ponto, é necessario reconhecer que muitas
atividades urbanas, tais como habitagdo, emprego e recreacdo sempre
operaram dentro do mercado de modo explicito ou ndo. (Ashworth,1990)

Por outro lado , o planejamento de mercado direciona algumas idéias
para o planejamento orientado para a agdo o que implica, seguramente,
numa mudang¢a no modo de pensar. O planejamento para 0 mercado nao
apenas involve o desenvolvimento e implementacdo de estratégias
organizacionais e espacgo-funcionais mas, também, estratégias promocionais.
De qualquer forma, segundo Ashworth (1990), esta nova visdo ndo rompe
completamente com o passado.

No entanto , a adogédo de uma planejamento orientado para o mercado
implica na substituicdo de uma abordagem de ordenacgéao do espaco (oferta)
para uma atencao maior com os desejos e necessidades do usuarios atuais
e potenciais. O que, embora sempre presente no discurso, esteve muito
longe da pratica, na medida em que quem sempre decidiu o que fazer e
estabeleceu prioridades foi o Estado, assessorado por seu corpo técnico.

Neste sentido, acreditamos estar respondida a questdo proposta
inicialmente: objetivos de quem? Definidos por quem?

3.AS NOVAS FORMAS DE GESTAO URBANA

As dificuldades do planejamento urbano, brevemente delineadas
anteriormente, tém levado o poder publico em muitas cidades da Europa
ocidental, nos anos recentes, a adotar diferentes atitudes com relacdo ao
papel do mercado no planejamento urbano.

® A experiéncia na elaboragéo do Plano Diretor de Cubato, em 1992/94, permitiu constatar,
claramente, a dificuldade de envolvimento real da populagdo cuja participagao através de
seus representantes, mostrou-se limitada e ineficaz, colocando em divida a legitimidade das
representacoes. (FUPAM, 1994)



Quando o municipio necessita cuidar de suas proprias condi¢coes de
desenvolvimento econémico, descolado das inexistentes politicas em nivel
nacional, a incorporacdo do planejamento  estratégico®, passa a ter
significado em termos de planejamento urbano,.

O planejamento estratégico empresarial, considera os dois extremos da
analise do mercado, a oferta e a demanda. No caso da Gestdo urbana, a
énfase sempre esteve restringida a andlise da oferta. Ou seja, 0 que temos a
oferecer, o que podemos criar e desenvolver sem considerar, efetivamente, o
interesse e a capacidade do mercado. (demanda da populac¢ao)

O que é importante ressaltar, também, é a situacdo a ser enfrentada
pelas cidades de estarem, fortemente, relacionadas com os mercados
internos e externos que apresentam, simultaneamente, ameagas e
oportunidades.

Isto implica na necessidade de se trabalhar com as surpresas,
passando entdo, ao fortalecimento do poder executivo, que deve ser capaz
de tomar decisdes rapidas e constantes. Assim, o tomador de decisbes é
valorizado.

Esta dificuldade de Planejar num ambiente de constante mudancas e
forte influéncia das tendéncias internacionais (Singer, 1989) pode ser
repassada a dificuldade de elaboracao de um Plano Diretor que tenha carater
altamente normativo e hermético, como aqueles realizados pelo planejamento
tradicional.

Portanto, o elemento forte que surge na conjuntura atual € a
necessidade de decisbes e respostas &geis para enfrentar um clima
constante de mudancas.

Desta forma, o planejamento estratégico, cada vez mais, incorpora-se
no processo de Planejamento Urbano por: desvalorizar a predigéo,
adentrando o campo do planejamento das incertezas e das surpresas °
valorizando a previsdo e a acao; considerar o mercado, principalmente em
termos de oferta (adversarios e competidores), valorizando a vertente que
introduz a teoria dos jogos e que abre o campo da negociacdo como
instrumento de gestao; (Huertas, 1996)

No que se refere aos adversarios, nesta luta pelo desenvolvimento local,
institui-se a competicdo entre lugares, e entre cidades, apoiada nas técnicas

4 . . . . . s
O planejamento estratégico corporativo, tem sua origem no planejamento militar, acabando por ser
assimilado pelo planejamento empresarial e posteriormente, pelo planejamento urbano.

> As surpresas sao muito repetitivas (terremotos, assassinatos, emergéncias politicas), portanto, podem
ser previstas. Assim, o que surpreende nas surpresas sio o momento, as circunstincias e
peculiaridades, intensidade e efeitos com que elas acontecem. Mesmo que seja baixa a capacidade de
previsdo, a reagdo ndo pode ser improvisada . O exemplo do corpo de bombeiros, em constante
preparacdo, para responder eficientemente a um possivel incéndio, ¢ um bom exemplo de planejamento
estratégico. ( Huertas, 1996)



de place marketing® (city marketing) e da transformagdo da cidade num
produto a ser oferecido para investidores, empresérios e turistas. Tenta-se
vencer a competicdo entre lugares, buscando identificar as vocacoes reais
dos municipios, suas dificuldades e oportunidades, diante dum determinado
cenario

Além destes aspectos, a passagem de uma forma de planejar que
esteve trabalhando mais do lado da oferta (0 que temos e queremos
oferecer), para o lado da demanda urbana (0 que a cidade realmente
precisa e quer), é o grande desafio das novas formas de gestdo urbana.

3.1.PLANEJAMENTO DE MERCADO

O termo, entdo, longamente utilizado na histéria do planejamento
americano “City Marketing” ou seja, mercado da cidade, incorporou muitos
significados na Europa, nos anos 1980. ( Ashworth, 1990)

Para muitos estudiosos, no inicio dos anos 80, o termo significava
promocao, ou mais especificamente, propaganda da cidade.’

Outros estudiosos definem o termo mais como parte do processo de
gestdo urbana do que como uma forma alternativa . Muitas vezes ,
significando apenas um conjunto de instrumentos ou estratégias, ou somente
uma técnica de planejamento urbano. Um outro significado encontrado,
principalmente nas cidades européias da Franga, Inglaterra, Bélgica e
Holanda, refere-se a relacao entre o poder publico e o setor privado através
de novas experiéncias organizacionais e de uma grande dependéncia do
setor privado para a execucgao de intervengdes urbanas publicas. ( Ashworth,
1990)

City marketing tem, também, assumido uma forma consciente e
vantajosa de obter investimentos privados e de criar estruturas de parcerias
para sua implementacéo.

Para Ashworth (1990), city marketing é um processo onde as atividades
urbanas estdo o mais proximo possivel das demandas do seu publico alvo,
de forma a maximizar o funcionamento socio-econdémico da area, de acordo
com os objetivos, previamente, estabelecidos.

Esta ampla definicdo de city marketing inclui, sem duvida, todos os
significados esbogados anteriormente.

Na verdade, numerosas atividades urbanas operam no mercado cujo
objetivo € colocar junto, oferta e demanda. A eficiéncia das cidades depende,

% O marketing do lugar ¢é resultado da integragio de trés escolas de pensamento: o marketing sem fins
lucrativos, o marketing social e o marketing da imagem. E, frequentemente, responsabilidade do setor
publico, isoladamente ou em conjunto com a iniciativa privada, podendo envolver tentativas para
influenciar outros aspectos do comportamento de grupos, além da criagcdo de uma imagem ou venda do
lugar para turistas e investidores, procurando atingir objetivos politicos, sociais e econdmicos.
(Warnaby, 1996)

7 No Brasil, foi bastante usado pelo governo da cidade de Curitiba, no estado do Parand, para a
promocao da cidade, passando a ficar conhecida internacionalmente, como uma cidade de primeiro
mundo, com alta qualidade de vida, onde o planejamento urbano era bem conduzido. Com relacdo a
este assunto ver: (Moura, 1999 e Garcia, 1997)



portanto, essencialmente, da eficiéncia destas operagdes, incluindo posi¢coes
competitivas dentro destes mercados.

Praticas de planejamento urbano germdnicas ensinam que ha uma
grande diferengca de orientagcdo entre o planejamento tradicional e
planejamento de mercado. Isto €, o planejamento tradicional, orientado para
a oferta, tem sua atengdo focada na investigacdo dos entraves e das
possibilidades fisicas e do ambiente construido (projeto). (Ashworth, 1990) O
lado da demanda €, frequentemente, um fenémeno de deducdo, que na
pratica do planejamento € apenas tratado em termos de objetivos e ndo como
elemento analitico de estruturacdo do ambiente construido.

O planejamento de mercado, entretanto, € mais orientado para a
demanda. Ou seja, a cidade e as possiveis mudancas no contexto urbano
sdo consideradas do ponto de vista dos consumidores atuais e potenciais.
Sao mais diretamente orientados para 0s objetivos, ligando o
profissionalismo dos administradores com os atuais e potenciais usuérios do
produto planejado. O grupo de interesse do planejamento tradicional é
substituido pelos usuarios, o que implica uma diferente relagao.

Uma outra importante tarefa do planejamento de mercado é informar os
consumidores sobre a oferta existente e convida-los a usar. Esta promogao
ndo € apenas importante para muitos servicos publicos, mas também
necessaria para torna-los eficientes. ®

No entanto, a complexidade da "empresa” urbana, cujo objetivo € o
coletivo, tem percursos diferentes a serem realizados.

As cidades adquirem uma complexidade maior do que a as empresas,
na medida que o seu produto, o lugar, tem uma caracteristica inercial
elevada.. O seu objeto de trabalho ndo € um produto, ou uma mercadoria que
se desloca ou se altera facilmente. A inércia decorrente da localizagdo do
ambiente construido, embora hoje mais facilmente reproduzida (Vargas,
1992), insere na cidade uma dificuldade maior. O lugar, (produto) passa a
ser um elemento determinante nas estratégias de planejamento e gestao, que
vao oferecer oportunidades e limitagbes no enfrentamento da competicao
entre lugares e na disputa por mercados. Portanto, o diagnéstico dialogado,
deve definir claramente os limites da intervencdo em busca do desejavel ou
do possivel. Logicamente a especificidade, o diferencial, (Vargas, 1998), o
complementar se bem trabalhado, podem agir como um facilitador na
tomada de decisoes.

Esta condicdo reforca-se na medida em que na articulacdo do global a
partir do poder local, a transferéncia dos conceitos de competitividade para
complementariedade e solidariedade tem sido eficientemente buscada.

8 Um dos sérios problemas no Municipio de Cubat@o, quando na elaboragdo do seu Plano Diretor foi a
dificuldade de convencimento do usudrio, da importancia de completar a ligacdo de seu im6vel com a
rede de esgotos construida pelo poder publico. Isto mostra que, mesmo com a existéncia dos servicos,
era necessario uma conscientizag@o da populacio.(FUPAM, 1994)
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Para a adocgao correta destas novas formas de gestao, € preciso estar
devidamente preparado em termos de qualificagdo técnica dos
administradores publicos e seu corpo técnico, informar e conscientizar a
populacao das questdes atuais, envolvendo-a e comprometendo-a para
participar do processo de gestdo, de modo que este adquira um carater de
continuidade e amplie as formulagbes técnicas para a adogdo de uma
dimenséo politica na definicdo dos objetivos e suas prioridades e na tomada
de decisdes.

Neste processo de mudancga, a resisténcia a ela € um outro elemento
que dificulta a implementacdo das novas formas de gestdo que comecga
pelos préprios técnicos que resistem a aceita-las.

Outro importante elemento da gestdo é o0 seu pensamento e
organizagao que deve acontecer de forma sistémica, isto €, deve-se evitar
uma intervengcdo de carater operacional que ignore os demais aspectos
envolvidos no processo. O carater sistémico consiste em trabalhar com todos
os setores envolvidos de forma interligada e com racionalidade.(OMHOLT,
1999a e 1999b).

O quadro 2 apresenta um resumo das principais transferéncias de
conceitos do planejamento estratégico corporativo para o campo do
planejamento urbano.

QUADRO 2 - PLANEJAMENTO ESTRATEGICO CORPORATIVO E
PLANEJAMENTO URBANO ESTRATEGICO

PLANEJAMENTO ESTRATEGICO PLANEJAMENTO URBANO
CORPORATIVO ESTRATEGICO
Conceitos Instrumentos e

procedimentos

Considerar e conhecer os adversérios e | Considerar e conhecer | Diagnéstico dialogado
competidores envolvidos no mesmo os atores envolvidos Participativo/interativo
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negocio com o problema e com

o lugar
Considerar e conhecer os consumidores |Considerar as Diagnéstico dialogado
(demanda) caréncias e Consulta a populagao

necessidades dos
cidadaos

Analisar o mercado potencial

Considerar os

Diagnésticos macro

Mercados regionais/
externos/andlises Vocagoes regionais
regionais
Desenvolver a capacidade de trabalhar Reforgar o poder Intervengoes fisicas
com surpresas, valorizando a agéo executivo , pontuais

aumentando a
capacidade de decisdo

Considerar a velocidade das mudancas

Trabalhar de forma
aberta

Monitoramento

Valorizar o empreendedor mais do que o
| gerenciador

Agir na geracéo de
recursos

Busca de parcerias e
investidores

Utilizar a propaganda e publicidade

Informar o mercado

Politicas de
comunicacao social

Valorizar a imagem corporativa

Reforgar a imagem/
Resgatar a identidade

Politicas de promogao
da cidade/marketing
urbano

Valorizar a especificidade

Valorizar a
diferenciacao,
complementariedade/
solidariedade

Planejamento regional/
Andlise do lugar e sua
regiao

Utilizar técnicas de Marketing do produto

Utilizar técnicas de City
marketing

Consulta a populagao

4.ADMINISTRACAO DE AREAS URBANAS CENTRAIS

O processo de deterioragdo dos centros urbanos é um fenémeno que
vem sendo observado na maioria das cidades através do mundo, ainda que
em tempos diferentes, caracterizado, basicamente, pelo abandono da area
por determinadas atividades , principalmente, pelas terciarias consideradas
mais nobres. A depreciagdo imobiliaria e consequente abandono, a
ocupacao da area por atividades de menor rentabilidade , ilegais e informais
tendo como publico alvo  grupos sociais de menor poder aquisitivo, € a
imagem deste processo.

As causas de origem, embora paregcam ser diferentes, tém um ponto
central: o movimento do capital imobiliario.

Neste contexto incluem-se o0 processo de suburbanizacao,
caracteristicamente americano, de exédo da classe de maior poder aquisitivo
para os suburbios e, consequente, aparecimento dos centros de compras
periféricos que responderam pela deteriorizagdo dos centros das principais
cidades; o deslocamento do centro ou a criagao de novos centros urbanos
como acontecido em Sao Paulo; o inadvertido abandono do centro pelas
atividades do governo local, em grande parte das nossas cidades; e, o
préprio processo de retorno ao centro; ou, a recuperacao de antigas areas
portuarias.
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Causas outras referem-se a periferizagdo do varejo de grandes lojas,
como o ocorrido na Europa, embora com menor impacto devido a existéncia
de planejamento urbano mais eficiente.

A administracdo de centros de cidades, segundo Warnaby (1998), é a
procura por uma vantagem competitiva através da manutengdo ou
desenvolvimento estratégico de areas de interesse publico e privado na area
central, iniciado e empreendido por lideres origindrios da associagao
voluntéria destes mesmos setores, publico e privado.

Outros conceitos referem-se ao reforgo da administragdo do centro para
torna-lo dindmico, melhorando o padrdao dos servigos, 0 ambiente fisico, e a
seguranga, para prepara-lo a enfrentar a concorréncia de outros centros.

No entanto, segundo, Omholt (1999b) , quase tudo o que for feito no
sentido de melhorar o centro pode ser reproduzido igualmente por outras
cidades e centros. Desta forma, uma vantagem competitiva sustentavel nao
pode ser apenas baseada numa eficiéncia operacional, pois, isto pode ser
facilmente imitado.

A vantagem competitiva real, segundo Porter (1996), baseia-se na
distancia ou diferenca das ofertas.

Politicas de administracao de centros de cidade devem ser capazes de
criar aquelas diferengcas que se constituem em vantagens competitivas
sustentaveis. Isto significa , escolher deliberadamente um conjunto de
atividades Unicas para oferecer. °

Enquanto a eficiéncia operacional é atingir a exceléncia nas atividades
individuais, a estratégia de administragdo do centro deve ser a de combinar
atividades. A vantagem competitiva do centro de cidade serd decorréncia da
maneira como suas atividades organizam-se para reforcarem-se,
reciprocamente.

Uma vantagem competitiva ultrapassa o sistema de atividades de todo o
centro da cidade. Isto significa que pode ser mal conduzido explicar o
sucesso por uma forga individual, vocagdo ou recursos especificos . E mais
promissor, pensar em termos de temas que agrupem muitas atividades ,
como por exemplo, cultura ou divertimento.

Assim, pensar a cidade dentro de um processo de combinacao ou
complementariedade entre os diversos centros da cidade pode marcar a
diferenca da cidade como um todo, quando comparada com outras cidades.
As partes passam a fortalecer umas as outras.

Quanto mais complexo o contexto (metrdpoles, conurbagdes), com
varios centros atraentes, estas questdes tornam-se ainda mais presentes.

Assim, um estudo de revitalizacao/requalificacdo de centros urbanos
tradicionais, deve levar em conta o desempenho das atividades urbanas e de
negoécios, onde o comércio e servigos varejistas tém reclamada uma atengao
especial.

° Como exemplo, podem ser citados : a oferta de lojas e servigos diferentes daqueles
oferecidos pelos concorrentes ou, diferentes combinagdes deste mesmo tipo de lojas e
servigos. (shopping ou lojas de rua).
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4.1. 0 CASO DE SANTO ANDRE

Tendo como base estas premissas foi desenvolvido um estudo para a
area central do municipio de Santo André, cuja metodologia , resultados e
propostas de agéo, guardadas as devidas especificidades, podem auxiliar de
uma maneira geral, 0 processo de pensar as areas urbanas deterioradas,
principalmente as centrais.

No entanto, o grande elemento inovador, onde as atencgfes estiveram
concentradas, refere-se ao estudo do mercado da cidade (City Marketing),
com relagdo ao centro urbano principal do municipio de Santo André, tratado
entdo como um produto. Esta preocupacao, é fundamental, na medida em
que contribui decisivamente para encontrar a real vocagcado e caminhos para
o0 centro num novo contexto da economia local, regional, nacional e
internacional. Caminhos estes, menos influenciados por idéias e conceitos
pre-estabelecidos'®, por conservadorismos ou saudosismos, com carater
mais técnico do que politico. Caminhos estes mais voltados ao que pode ser
do que ao que deve ser, buscando responder as demandas e caréncias
locais ( dos cidadaos, das empresas, dos visitantes, dos investidores), de um
publico real e ndao imaginario € que, se atendidas, contribuirdo para a
manutencao da vitalidade urbana .

Assim, os elementos fundamentais considerados neste estudo
incluiram:

e andlise do cenario macro-econbmico regional através de
indicadores econbmicos regionais e locais.

e Andlise das tendéncias demograficas, importantes para o
conhecimento do mercado, assim como a compreensdo do
desenvolvimento varejista e das mudangas no comportamento do
consumidor.

e conhecimento das politicas publicas e dos proéprios planos de
desenvolvimento do setor privado, principalmente, aqueles relacionados
ao setor terciario e desenvolvimento imobiliario.

e estudo da estrutura fisica existente e respectivo uso do solo e
estrutura fundiéria;

e estudo da dindmica da area manifestada através da analise dos
fluxos e identificagdo de polos geradores de fluxos e dos pontos
“micados”;

e city marketing (pesquisa de mercado tendo o centro como um
produto), levantando as opinides, expectativas e necessidades dos
usuarios e dos comerciantes sobre o centro;

e nivel de desenvolvimento empresarial dos negdcios no centro;

e andlise e observacodes técnicas locais.

10 Segundo Edgar Morin,( 2000, p.29) , “as crengas e as idéias ndo sao somente produtos
da mente, sdo também seres mentais que tém vida e poder. Dessa maneira podem possuir-

nos-.
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Estes itens somados permitiram uma analise da situacdo quanto a
produtividade, vantagens e desvantagens do centro, determinando suas
deficiéncias e apontando elementos potenciais para o desenvolvimento.

A andlise da situagdo conduziu ao estabelecimento de diretrizes que
sugerem medidas, a¢des, planos e projetos a serem desenvolvidos para uma
efetiva gestdo da area central que busque os caminhos da sustentabilidade .

No entanto, a andlise do cendrio local merece destaque pela diferenga
de abordagem adotada e o carater inovador na utlizagdo de alguns
instrumentos tradicionais, e da introdugdo de novos estudos: da estrutura
fisica e do uso do solo, analise de fluxos e pesquisa de mercado.

4.1.1. ANALISE DA ESTRUTURA FiSICA E DO USO DO SOLO

A andlise da estrutura refere-se tanto a estrutura urbana, com a
arquitetura pré-existente. Na escala urbana, a analise da estrutura fisica
permite verificar a capacidade e a facilidade de penetracdo de fluxos de
veiculos e pedestres, identificando os obstaculos existentes; a existéncia de
vazios urbanos e de espacos abertos significativos, bem como as melhores
visuais . No caso da arquitetura pré-existente, de grandes ou pequenos
edificios, com ou sem espacos internas, pode auxiliar na escolha adequada
para o tipo de atividade a ser implantada.

Alguns destaques especiais deste levantamento merecem ser
mencionados.

A estrutura fisica lastreada no sistema viario (mapa 1), mostra uma
trama que tem como elemento central e distribuidor a avenida Oliveira Lima.
Ponto de distribuicdo dos usuarios do trem pela cidade, num tracado diagonal
em relacdo as demais ruas, apresentando alta axialidade (ligagdo direta ),
assumiu inicialmente a posigéo de rua principal de maior fluxo de pedestres
e, posteriormente, de veiculos.

Esta situagdo levou ao aparecimento de estabelecimentos comerciais
iniciando um processo de auto-alimentagdo (maior fluxo- maior atividade-
maior fluxo).

A transformagéo posterior da Oliveira Lima em rua de pedestre veio
reforgar a sua centralidade, facilmente observada no mapeamento de fluxos
constantes do mapa 1.

Existe uma dificuldade de transposicao das vias de maior trafego, sendo
realizada em nivel, através de semaforos, ou por passarelas, cujas rampas
apresentam inclinagées muito fortes para o pedestre, diminuindo o interesse
de transposicao. Esta situagao interfere na capacidade de atracdo do centro.

Quanto se distancia do centro a paisagem € marcada por grandes
edificios que abrigam escolas e faculdades que funcionam como polos
geradores de fluxo, que juntamente com o uso residencial, ( imprimem uma
certa dindmica no comércio, que ndo apresenta sinais de deterioracao.

A existéncia de espagos abertos junto ao Paco Municipal, se
devidamente explorados podem contribuir fortemente para a vitalidade
urbana. Além disso, edificios de grande porte, como os existentes, podem
sugerir outros tipos de uso, mais de acordo com estratégicas de revitalizagao
do centro.
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Neste trabalho a andlise do uso do solo da area central teve por
intencdo avaliar a escala de abrangéncia do centro propriamente dito,
através do tipo de atividade terciaria nele desenvolvida .

Esta analise agregou, inicialmente, as atividades de comércio e
servicos em onze categorias principais, e mais trés grupos especificos que
possibilitassem uma melhor compreensao da distribuicdo das atividades, da
dindmica e da especificidade da area central. (tabela 1)

A existéncia de determinadas atividades de comércio e servigos
varejistas sdo, ao mesmo tempo, causa e efeito da dindmica dos centros
urbanos, e a sua subdivisdo em determinadas categorias permite identificar,
mais claramente, a sua importancia no contexto urbano ou regional.

TABELA 1 — DISTRIBUIGAO DAS ATIVIDADES NA AREA CENTRAL

ATIVIDADES %
Residencial 32,11
Diversificados 9,91
Escritorios 9,40
Desocupados 8,33
Alimentagao 6,52
Manutencéo 5,78
Vestudrio 5,67
Institucional 5,30
Estacionam. 4,12
Do Lar 3,67
Prim. 2,79
Necessidade

Educacéao 2,51
Grandes Lojas 2,40
Ag. Bancarias 1,49

O andar pelo centro confirma a sua condicao de centro diversificado e
uso misto de residéncia, comércio e servicos. O que também se observa é
uma imensa oferta de estabelecimentos varejistas de toda a ordem , embora
com pouco movimento de compras.

De uma maneira conforme observa-se no mapeamento de fluxos,
partindo da Oliveira Lima para seus arredores, o movimento de pessoas
diminui sensivelmente, e o0s estabelecimentos tendem a nao se repetir.
Apenas junto as escolas e faculdades , observamos bares e restaurantes nas
esquinas e proximidades.

A andlise do uso do solo, assim realizada, permite afirmar que a area
central da cidade de Santo André, pela sua diversidade de oferta de
atividades de servicos e de atividades comerciais, representadas neste caso
em 14 categorias de atividades principais, possui um alto grau de
centralidade. Além desse fato, o uso residencial e o uso institucional, séo
particularmente importantes para confirmar essa centralidade, e para conferir
uma garantia de vitalidade nessa éarea.
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Pela tabela 1, é possivel ver o quanto o uso residencial é predominante
nessa area que €, caracteristicamente, um centro diversificado de amplitude
municipal.

Confirma-se assim, a situagdo de centro terciario diversificado de nivel
municipal, com forte presencga do uso residencial e institucional.

4.1.2.DINAMICA DOS FLUXOS

A andlise do fluxo de pedestres e veiculos contribui para entender a
distribuicao e os percursos preferenciais dos usuarios do centro de modo a
compreender melhor a sua dindmica.

A analise dos fluxos, cruzada com outras pesquisas como a de origem e
destino, da distribuicdo do uso e ocupacao do solo, identificacdo de polos
geradores de trafego, permeabilidade do espaco construido, além de outros
fatores ajudam a explicar a preferéncia por determinados caminhos. Por outro
lado, podem explicar também o aparecimento de certas atividades, ou
mesmo o0 abandono de determinadas areas de acordo com a intensidade do
fluxo.

A observacao do mapa de fluxos'' do horario comercial (mapa1) indica,
claramente, a maior intensidade na rua Coronel Oliveira Lima. Esta situacao é
facilmente explicada, através de um processo auto-reforcador que vém se
processando no centro ha muito tempo, cuja condicdo mais importante € a
exclusividade para o uso de pedestre. As pessoas dardo preferéncia a
caminhar sem a interferéncia do trafego de veiculos.

Este fluxo tende ainda a ser alto em direcdo a estacdo de trem e
terminal de énibus, de um lado, e no quarteirdo dos bancos na rua Senador
Flaguer, reforcando a condigdo destas duas atividades como geradoras de
fluxos.

No horéario de almo¢go h& um aumento do numero de pedestres, em
alguns locais onde os servicos de alimentacdo assumem valores mais altos e
onde existia usos institucionais mais concentrados.

No final da tarde a contagem dos fluxos mostrou uma diminuicdo
generalizada com relagdo ao horario normal, sensivelmente mais
significativa, nas areas de maior fluxo . Isto é, os fluxos reduzem-se mais em
alguns trechos da rua Oliveira Lima, inclusive préximo a estacao e terminal de
6nibus, tendendo a uma situacdo mais equilibrada em termos de fluxo. Isto
pode mostrar, em parte, a falta de interesse, neste momento, em comprar ou
apreciar as vitrines, sendo 0 objetivo maior o de deixar a area rapidamente,
escolhendo caminhos mais diretos.

Na verdade, o trafego de pedestres exclusivo na Oliveira Lima rouba
fluxo de das areas do entorno , dificultando o equilibrio da dindmica. A obra
de cobertura da rua para transforma-la num Mall veio com a intengdo de
contribuir para um reforco ainda maior, em detrimento do entorno entorno

" Os fluxos foram medidos através de contagens em pontos, previamente, definidos em trés
horarios diferentes. Um deles no periodo normal e os dois outros em horarios considerados
de pico, ( horéario de almogo, Pico 1, entre 11:30 e 14:00 horas e no final do periodo, Pico 2,
entre 17:00 e 19:30 horas).
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sem, no entanto, promover a mudanga desejada pelos lojistas quanto ao
perfil do publico e aumento do fluxo.

Imitar os espagos modernos de compras ( Shopping Centers) através de
uma intervencao fisica, para aumentar o numero de consumidores, € uma
ilusdo no minimo ingénua. A atratividade dos Shopping Centers ndo é uma
questao apenas de ordem espacial e locacional. Assim, a observagéao da rua
Oliveira Lima antes e depois da obra, ndo sugere nenhuma mudanga no
tipode loja e no publico alvo, conforme mostram as figuras 1 e 2,
respectivamente

O estabelecimento de um equilibrio de fluxo criando ou incentivando
atividades de destinacdo e nao apenas de passagem, ou seja, alguns polos
geradores de fluxo, e ndo aproveitadores dos fluxos, seriam muito mais
eficientes. Neste sentido, a contribuicdo do poder municipal teria grande
importancia, com custo sensivelmente menos elevados.

4.1.3.CITY MARKETING

A pesquisa de mercado, tendo como produto o centro da cidade, incluiu
uma pesquisa qualitativa e uma quantitativa, com metodologia bésica e
desenvolvimento realizados por especialistas da area de Marketing, e
assessorada nas especificidades urbanas por urbanistas.

e pesquisa qualitativa

A pesquisa qualitativa teve como finalidade levantar e conhecer o
significado, as expectativas, a visdo atual e as possiveis sugestdes que 0s
municipes de Santo André e, principalmente, os usuarios da area central
possuiam com relagdo ao centro tradicional da cidade, com o objetivo de
fornecer subsidios para a elaboragdo do que chamamos de pesquisa
quantitativa. A pesquisa quantitativa, por sua vez, visava ampliar o universo
da amostra, e diminuir o nivel de subjetividade e especificidade presente nos
segmentos escolhidos e, trabalhados durante a pesquisa qualitativa.

A pesquisa qualitativa faz parte do processo de pesquisa de mercado
quando as informagfes disponiveis sobre um assunto ndo sdo suficientes
para uma mensuracao direta ou, quando as informagdes existentes tém se
revelado inadequadas e ineficientes para a compreensao de um determinado
problema.

No caso especifico dos estudos urbanos, a pesquisa qualitativa
apresenta-se como elemento de suma importancia para diminuir o grau de
subjetividade com que os planejadores tem trabalhado a questéao.

Inicialmente, foram selecionados, grupos de individuos que interagiam
significativamente com a cidade e, principalmente, com o centro da cidade,
para participar da pesquisa qualitativa.

Em comum acordo com a prefeitura, foram selecionados o0s seguintes
grupos de municipes:

1- Empreendedores e Gerentes de Entidades Bancarias
2- Escolas e Associacoes

3- Funcionarios da Prefeitura

4 - Comerciantes
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5 - Moradores
6 - Taxistas e Bancas de Jornal A
7 - Vendedores Ambulantes e Motoristas de Onibus.

Essa diversidade de publicos, visava contrapor interesses
corporativistas contraditérios, sobre um mesmo objeto (o centro), com um
mesmo objetivo (o retorno da dindmica e da vitalidade do centro), que
permitisse delinear a verdadeira imagem do centro da cidade.

Assim, o grande desafio para a preparagao das discussdes em grupo,
foi a escolha dos temas a serem desenvolvidos que permitissem aumentar o
grau de espontaneidade das respostas, sem perder o foco de principal
interesse: o centro tradicional de Santo André.

Tentando minimizar os efeitos relacionados opinides pre-estabelecidas,
influéncias de liderancas, dificuldades politicas que ocorrem entre os
participantes  selecionados, estabeleceu-se um roteiro que instigasse a
emissdo de opinides espontaneas e de valores pessoais que estivessem
relacionados a vida urbana.

Assim, a discussdo sobre qualidade de vida, apresentou-se como
perfeitamente adequada.

A partir dai, as questbes sobre o centro urbano, a cidade, as
expectativas, criticas e susgestdes, apareceram naturalmente e, em grande
parte, destituidas de pré-conceitos.

Outro aspecto que foi buscado levantar, considerou as tendéncias para
o0 centro no ponto de vista de cada grupo e o papel da prefeitura e da
sociedade neste futuro. A imagem que a populagao tinha sobre o centro foi
outra informagédo importante na medida que podia fornecer insumos para
programas de comunicagdo que atuassem no reforgo ou na mudanga desta
imagem “corporativa”.

Entre as questdes comuns , ainda que todos estes grupos apresentem
visbes diferenciadas do conceito de qualidade de vida, todos incluem a
possibilidade de desenvolver outras atividades , que ndo seja s6 trabalho, e a
facilidade de acesso aos bens e servicos oferecidos na cidade. Mantém,
como era de se esperar, um forte vinculo entre qualidade de vida e o que a
cidade pode oferecer.

Assim, dois fatores apareceram em todos 0s grupos: a seguranca e as
atividades de recreacao e lazer

“Qualidade de vida é, portanto, poder fazer o que se tem vontade e
usar a cidade como se deseja. E a segurangca é um requisito para se
conseguir isto.

Especificamente sobre a cidade de Santo André os aspectos principais
faziam referéncia ao nivel de conscientizagdo sobre o desenvolvimento
econdmico do municipio (vocagdo) ; as desvantagens (problemas) e as
vantagens (oportunidades) que a cidade oferece, bem como sua imagem
comparativa com as demais cidades.

Aspectos semelhantes aos identificados para a cidade de Santo André,
foram identificados para o centro, destacando-se a atengéo para o projeto de
cobertura da principal rua de comércio da area central, arua Oliveira Lima.
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Subsidiariamente, foram apontados deficiéncias no fator de
comunicacao e informagao das atividades desenvolvidas no municipio bem
como avaliagées do desempenho da administragéo publica local.

Finalmente, consegui-se um delineamento da imagem que os diversos
grupos possuiam sobre o centro que de uma forma consensual o
classificavam como agitado, inseguro, incompleto, sem identidade, triste e
feio. Um elenco de sugestdes para melhorar o centro também foram
apontadas.

A elaboragdo de um relatério final da pesquisa qualitativa realizada,
forneceu informagbes fundamentais para a elaboracdo do questionéario a ser
aplicado na pesquisa quantitativa, onde as varias hipoteses puderam ser
devidamente testadas.

e pesquisa Quantitativa

A pesquisa quantitativa, centrou-se em dois segmentos de mercado
principais: os usuarios do centro e os lojistas.

A primeira buscou entender a imagem que 0s municipes de Santo
André possuem sobre o centro da cidade , sua impressdes qualitativas, a
forma como usam o centro, que permitisse definir a sua vocagao atual.
Procurou também, identificar as vantagens e desvantagens e os habitos de
compra deste usudrios. Incluiu também uma pesquisa de origem e destino,
que posicionou o centro quanto ao papel que representa para a cidade e para
a regido. Foram realizadas entrevistas na area central e em mais dois outros
centros de bairros.

O total da amostra compreendeu 305 entrevistados, sendo 80% dos
contatos realizados no centro de Santo André e 10% em cada um dos dois
bairros apontados

A segunda , esteve voltada para o segmento dos lojistas, buscando
conhecer o seu perfil , o tipo de nego6cio que desenvolvia e em que
condi¢coes e, a sua expectativa quanto ao desempenho do centro para os
seus negocios. Foram realizadas 60 entrevistas.

4.1.4.ALGUNS RESULTADOS INTERESSANTES

E interessante destacar alguns resultados significativos no processo de
conhecimento da realidade local.

A analise do cenario macro-econémico atual mostrou uma condig¢ao
sécio-econémica agravada pela desindustrializacao e por crescentes taxas de
desemprego, 0 que ndao é uma prerrogativa exclusiva da cidade de Santo
André. Mostrou, também, que ao desemprego industrial crescente contrapde-
se ao aumento da oferta de novos postos de trabalho nos setores de
comércio e de servicos embora limitada do ponto de vista quantitativo e
qualitativo.

Outros dados mostram que embora o emprego esteja diminuindo,
assim como o0s salérios e o poder de compra da populagédo, o numero de
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estabelecimentos de comércio e servigos varejistas esta aumentando, o que
pode significar que muitos dos empregados estdo virando pequenos patroes,
trabalhando perto dos niveis de sobrevivéncia, numa verdadeira situagao de
economia de escambo, onde a moeda aparece realmente como meio e nao
como fim (lucro/acumulagéo). Isto, é claro sem considerar a economia
informal. Esta situagdo conduz a um aumento sensivel da oferta sem um
correspondente aumento da demanda.

Isto somado as demais analises esbogadas anteriormente, permitiram
identificar varios aspectos estratégicos para a conducao da gestao do centro
historico de Santo André.

VOCACAO E POTENCIAL DO CENTRO

Este aspectos referem-se as vantagens e desvantagens , bem como as
ameacas e oportunidades que se apresentam com relagdo ao processo de
revitalizacao da area central.

vantagens

e  Comercio diversificado;

e Diversidade e auséncia de padronizacdo das lojas de rua e do
comeércio tradicional do centro; possibilidade do encontro com o
inesperado;

e Os varejistas independentes (proprietarios), tém a vantagem de
serem independentes quando comparados aos lojistas dos Shopping
Centers. Podem unirem-se, voluntariamente, e com mesmo poder de
decisao ;

e  Presencga de um espago de compras moderno no centro;

e Forte presenca do uso institucional,

e Forte presenca do uso residencial de padrao alto;

e Existéncia de vazios urbanos , lotes grandes e edificios
industriais de grande porte.

desvantagens

e Estar na area de influéncia de S&o Paulo e de outros centros
regionais dinamicos;

e Excesso de oferta varejista e demanda reprimida;

e Despreparo dos comerciantes independentes (cultural,
educacional, empresarial);

e  Conservadorismo dos comerciantes independentes e resisténcia
as mudancas (idade avangada);

e Estrutura fundiaria constituida por grande quantidade de
pequenos proprietarios, com problemas de heranca e antiguidade.;

e O comércio do centro ndo conta com outras ancoras como o
lazer e as pragas de alimentagao;

e Auséncia de politicas de ajuda aos varejistas;

e Centro de dificil acessibilidade. Situagao insular do centro;
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e Auséncia de espagos abertos significativos;

e Fluxo de pedestre desequilibrado na area central e concentrado
na rua Oliveira Lima;

e Faltam opc¢des de atividades e servicos;

e Falta seguranca;

e Lentidao e intensidade das obras;

e Faltam facilidades de crédito;

e Espaco fisico pouco atraente.
ameacas

e Falta uma imagem positiva para o centro;

e Excesso de projetos, agbes e obras; lentiddo na verificagdo
dos resultados

e Faltam informacdo, divulgacéo , consulta para a gestéo;

e  Processo de esvaziamento das atividades no centro;

e Falta de gestao com racionalidade estratégica e visao sistémica;

oportunidades

e populagdo com nivel de escolaridade de primeiro grau completo
e alto indice de leitura;

e mercado real e potencial para atividades de recreacao , lazer e
cultura;

e setor publico ativo com forte atuacgao;

e forte consciéncia regional da populagéo.

AREAS DE INTERVENCAO

Diante dos aspectos apontados e respaldado nos conceitos teéricos, na
experiéncia pratica, nas analises conjunturais e estruturais do contexto socio-
econdmico local e regional, e na consulta ao mercado da cidade foi
estruturado um plano de agao estratégico que contém as principais medidas
a serem adotadas e projetos a serem desenvolvidos e detalhados para levar
a bom termo o processo de revitalizagdo da area central objeto deste
trabalho.

Quatro areas de atuagao forma indicadas para serem trabalhadas, de
forma sistémica, para compor as medidas e a¢des sobre a area central:

1. da administrag&o publica

2. da administracao das atividades urbanas
3. da intervencgao urbana

4. da comunicagao social

Porém, no que se refere ao presente trabalho, nossa atencao
concentrar-e-a na administragdo das atividades urbanas que se divide em
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dois tipos principais : dos negécios de comércio e servigos varejistas e das
atividades socio-culturais.

dos negdcios varejistas

A melhoria das operagdes varejistas, a racionalizagdo do mix e a
melhoria do aspecto fisico da lojas tem sido, muitas vezes, dificultado por
problemas de ordem socio-econdmica e cultural dos proprios varejistas. A
maioria sdo idosos, iletrados e resistente as mudangas. Além disso ,
diferentemente dos centros suburbanos planejados, a falta de propriedade
unica impede a formacdo de uma administracdo corporativa capaz de
racionalizar o mix e organizar as atividades de promog¢ao do centro.

Como um objetivo a longo prazo, os varejistas independentes devem
tornar suas empresas viaveis e lucrativas, e portanto buscar:

e Fornecer servigos eficientes, profissionais e de qualidade;

e adotar métodos , praticas e administragcdo dos negoécios
modernos para enfrentar a concorréncia;

e adotar economias de escala, usar informética para melhorar a
eficiéncia na distribuicao, produtividade e servigo ao consumidor;

e oferecer uma imagem da loja e uma ambiéncia criativa e
atraente acompanhando a mudanca nos padrbes e estilos de vida do
consumidor;

e  Criar um comércio diferenciado do ponto de vista da oferta, do
atendimento e do espaco fisico;

Neste sentido, politicas de desenvolvimento varejista , realizadas como
apoio do setor publico devem estimular:

e Promocao agrupamentos em franquias ou co-operativas para
tirar vantagem das economias de escala- compras conjuntas, obtencao de
recursos e treinamento para comerciantes e comerciarios;

e Criagdo de um centro promocional conjunto que possa prover
consultoria e assisténcia técnica direta aos varejistas, e organizar eventos
combinados para aumentar a atratividade do centro;

e Assisténcia a introdugcdo de politicas de informatizagao.
Poderiam ser promovidas por empresas de computadores;

e Assisténcia financeira e tecnolégica;

e Politicas com relacdo aos alugueis para evitar os aumentos
descontrolados que tiram a confianga para investimentos a longo prazo.
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e Politica de aquisicao dos imoveis por parte dos inquilinos. Estas
politicas podem incluir: preco de venda, financiamento, revenda e
mudanga de uso controlado.

e Estudo de mix varejista e controle do seu desenvolvimento
através de legislagdo especifica baseada em demandas do mercado.
Elaboragédo de planos de desenvolvimento do mix varejista para os
centros;

e Controle do aumento de estabelecimentos comerciais e de
servicos nas areas consideradas saturadas. Restruturagdo do setor
varejista com politicas de reducdo do setor para torna-lo mais agil e
maleavel, com politicas de incentivo a aposentadoria para diminuir a
oferta de pequenas lojas e melhor desempenho do setor;

e Mudanca na legislagédo trabalhista com relacdo a abertura dos
estabelecimentos fora do horério comercial e de finais de semana. Nas
areas metropolitanas, as relagbes de trabalho deverias ser revistas.
Devem-se considerar as oportunidades que se abrem para aumento do
numero de empregos no horario noturno ou em dias de descanso;

e Estudo e projeto de melhoria do ambiente fisico com vitrines
atraentes e valorizacdo da imagem das lojas;

e Apoio a implementacao de uma administracdo moderna para o
Shoppinho visando sua prépria dinamizacao e integracao sistémica com
o centro; Este estabelecimento possui espaco para cinemas e teatros, e
posicao privilegiada, além de estacionamento. A instalagao recente de um
Bingo, ja promoveu um certa dindmica no fluxo, observada inclusive pelo
maior numero de veiculos nos estacionamentos.

e Buscar no préprio centro, espagos urbanos interessantes que
estimulem uma diferenciacdo da oferta comercial, principalmente dos
setores ndo saturados, como o de alimentacdo e de primeira
necessidade;. O aproveitamento da arquitetura pre-existente para criagéo
de espacos labirinticos que convidam a descoberta.

o Criar eventos, feiras e festivais, tematicos, que ao incentivar a
socializagdo promovam as transagdes comerciais.

das atividades socio-culturais

Como atividades combinadas que reforcem a atratividade do centro e,
respaldadas nas demandas da populagéo, as atividades de recreacao e lazer
nos espacos abertos aparecem com muita forga.

A reducdo do poder aquisitivo em geral e a grande pressao da vida
urbana, tornam este tipo de atividade mais solicitada, na medida em que, ndo
€ remunerada e € realizada ao ar livre.
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Logicamente, adotando um procedimento sistémico, a atracdo exercida
por estas atividades, podem estimular compras por impulso, onde as pessoas
ndo se sentem condicionadas a consumir, mas o fazem, institivamente,
estimulando o setor comercial segmentado relacionado com o evento, e
mesmo o geral, além dos servigos de alimentacéo.

Desta forma, um gestéo para o centro devera:

e Planejar e elaborar um Calendario de eventos-festividades e
shows de rua, com a participacao dos diversos setores envolvidos- (Arte e
Cultura, recreacado e lazer, escolas e faculdades, comércio varejista,
igrejas, setor publico, dentre outros)

e  Criar eventos permanentes em determinados dias da semana e
em finais de semana ( recreagao, esporte, encontros, promog¢des) para
também criar o habito;

e  Definir tipo de parcerias, com indicagédo de patrocinadores

e Divulgar os eventos adequadamente em termos de mensagem,
meios e tempo .

e Adequar o espaco publico necessario para os eventos, sempre
dentro de uma racionalidade estratégica

e  Criar polos geradores de fluxo permanente.

Outras atividades, demandadas pela populagdo, como alguns servigos
publicos podem ser criadas em edificios desocupados, de forma mais
permanente do que os eventos. Estas atividades, além de atenderem aos
anseios da populagdo, podem funcionar como polos geradores de fluxo,
aumentando a dindmica da é&rea ou, mesmo, promovendo um maior
equilibrio dos fluxos no centro.

Finalmente, propostas de intervengéo urbana , de administracao publica
e de comunicagdo social, deverdo ser estimuladas para atingir o objetivo
principal, do trabalho: revitalizacdo/requalificacdo da area central do
municipio de Santo André.

5.CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho, mostrou a importancia da utilizagcdo dos
instrumentos de planejamento urbano de mercado que indicam a importancia
de incluir estudos de demanda da oferta do mercado do lugar (place
marketing).

Considerar a demanda significa estudar as reais necessidades das
areas urbanas objeto de estudo tanto no ambito local como regional,
considerando ndo apenas as necessidades dos moradores locais e
regionais, mas, também das empresas, visitantes e investidores. Em termos
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empresariais, significa conhecer o seu publico alvo e potencial. Significa
considerar as demandas sociais e econémicas que permitam estabelecer os
objetivos da cidade, respondendo as questdo objetivos para quem, definidos
por quem: para e pela cidade.

Considerar a oferta, significa conhecer o potencial do ambiente natural e
construido e das atividades ali desenvolvidas, assim como as ofertas dos
demais lugares que possam oferecer concorréncia. O conhecimento da oferta
definird o potencial e os entraves existentes que devem ser enfrentados com
a finalidade de atender as demandas da cidade.

Esta relacao entre demanda (o0 que se quer) e oferta (0 que é possivel),
fornecera subsidios as intervencbes urbanas das mais variadas ordens,
podendo ou nao implicar em projetos urbanisticos.

O que deve ser mudado é a definicdo das intervencdes, que nao
podem ser elaboradas a priori, sem a real compreensdo da dinamica
urbana.

O projeto urbanistico deve responder e ser determinado pelas reais
demandas da cidade em termos sociais, econémicos e ambientais.

E preciso ressaltar, ainda, que todas as intervencoes, acdes e medidas
sugeridas devem ter um carater sistémico, pensadas e planejadas de forma
conjunta. Deve contar no seu planejamento, com a participacao dos diversos
setores envolvidos, bem como com especialistas de diversos campos,
principalmente, nas questdes da gestao estratégica, do comércio e servigos
varejistas, e da comunicacao social.
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