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RESUMO:

Este artigo discute a importancia da atividade comércial e de servigos
varejista enquanto atividade econ6mica e social, e a atuacao dos diversos
agentes varejistas na sua relagao com a cidade. Explicita os conflitos entre os
diversos agentes, anunciando o panorama atual das grandes cidades, tendo
como referéncia a cidade de Sao Paulo, diante de um crescimento
excessivo da oferta varejista em relagdo a demanda. Finalmente, destaca
pontos que merecem ser discutidos e rediscutidos para o estabelecimento de
politicas urbanas capazes de controlar esta relacdo entre comércio e cidade
em busca de melhores padrdes de qualidade ambiental urbana.
PALAVRAS-CHAVE:

Comércio varejista, politicas urbanas, shopping centers, ambulantes, lojas de
departamentos.

ABSTRACT:

This article presents the importance of retailing and services activities in terms
of social and economic development, and the action of the different retailing
and services agents related to the urban space. It tries to make clear the
conflits among all these agents, showing the present scenery of big cities,
having as a reference the city of S&o Paulo, which are facing a strong
increase on the retailing offer compared to the demand. Finally, it points out
some aspects which should be thought or rethought in order to prepare
efficient urban policies that could be able to control the relationship between
retail and city searching for better patterns of urban quality.
PALAVRAS-CHAVE:

Retail, urban policies, shopping malls, street vendors, superstores

1. INTRODUCAO

Qualquer trabalho que envolva a relacdo comércio e cidade deve iniciar-se
por uma compreensao da origem desta relacdo que embora simbioticamente
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gerada, nunca teve a devida atengcdo por parte dos planejadores e
administradores urbanos, e pela academia de uma maneira geral, no cenario
brasileiro.

SO recentemente, devido ao impacto de grandes empreendimentos de
comércio e servicos no ambiente urbano, seguido pela crise do emprego,
onde abrir um comércio passa a ser a unica alternativa, bem como devido a
preocupagado com a imagem da cidade por finalidades turisticas, a atividade
comega a ocupar posicao de destaque no processo de gestao urbana, tanto
pelo potencial de desenvolvimento econémico (geragdo de emprego e renda)
como social (abastecimento, recreacao e lazer).

Neste sentido, o comércio e servicos varejistas devem ter lugar de destaque
em qualquer politica urbana que se pretenda séria e eficaz no sentido do
desenvolvimento urbano pois, interfere decididamente nos seguintes fatores:

e Geragcao de receita e renda na medida que efetua a distribuicdo dos
produtos gerados pelos demais setores da economia, participando da
cadeia produtiva (industria e agricultura), fornecendo servigos a produgéo
€ a0 consumo;

e Geracao de oportunidades de trabalho, principalmente numa situagcéao de
desemprego estrutural;

e Abastecimento da populacdo nas suas diversas escalas de consumo;

e Refor¢co da centralidade contribuindo para o desenvolvimento de outras
atividades sociais inerentes ao ser humano (cultura, recreagéo e lazer e
troca em sentido amplo);

e Reforco da atratividade urbana, promovendo a geragdo de rendas
externas através da oferta diferenciada de bens e produtos de carater
regional, inclusive da atividade turistica.;

¢ Interferéncia na qualidade de vida urbana em sentido amplo que inclui
desde as possibilidades de consumo até a qualidade do ambiente urbano.
(ambiente construido, e oportunidades), na escala local e regional.

No caso do setor de comércio e servicos varejistas € muito dificil identificar-
se aonde termina o econémico e comega o social e vice versa e aonde sai 0
individual e entra o coletivo, ja que este € um setor que pela sua natureza
aproxima: produtores diretos (os proprios comerciantes) e indiretos (outras
empresas); consumidores diretos (que se abastecem no comércio) e
indiretos (que usufruem ou sdo afetados pelo nivel do desenvolvimento
varejista enquanto atividade econémica através das famosas economias de
aglomeracgdo);e, moradores e visitantes pelo alcance local ou regional da
atividade.

Além disso, 0 exercicio desta atividade, sua diversidade e a forma como ela
manifesta-se fisicamente tém um reflexo direto sobre a imagem fisica e



mental da cidade que se reflete, diretamente, sobre a qualidade ambiental
urbana para a coletividade local e externa.

Toda esta situagdo é suficiente para explicitar os conflitos decorrentes do
desenvolvimento desta atividade, ndo apenas entre os diversos agentes que
atuam no setor, mas também, entre estes agentes e os seus consumidores,
ou entre o varejo e os demais usos urbanos. Ressaltando-se aqui a grande
disputa pelo uso do espago publico.

A complexidade com que as nossas grandes cidades apresentam-se, hoje,
passa a exigir novas formas de controle sobre a atividade, exigindo ousadia
na elaboracdo de normas e cddigos de conduta e de funcionamento, assim
como restricdbes ao uso e ocupacdo do solo urbano, diferenciados de
acordo com as especificidades setoriais, e maleaveis de acordo com a
mudanca na dindmica urbana e na evolucao do varejo.

Pretendendo discutir a situacao encontrada, atualmente, em nossas grandes
areas urbanas e quais caminhos seguir, em termos de controle do
desenvolvimento urbano e da qualidade urbana, apresentamos, inicialmente,
as caracterisitcas basicas dos cinco principais agentes envolvidos com o
comércio e os servicos varejistas, os conflitos existentes entre eles, e os
respectivos relacionamentos com o espago urbano. Um quadro evolutivo da
insercao da atividade nas politicas urbanas a partir da analise do caso da
cidade de S&o Paulo, também inclui-se no escopo deste artigo, trazendo
sempre que possivel outros exemplos. Finalmente, baseado em pesquisas e
observagbes recentes da evolugdo do sistema varejista, e do
desenvolvimento urbano em outras cidades, apontamos nossas duvidas e
idéias para possiveis formas de controle da atividade no espaco urbano.

2.PRINCIPAIS AGENTES DO COMERCIO E SERVICOS VAREJISTAS

As formas de intervencdo no espaco e na economia urbana adquirem
formatos diferentes de acordo com as caracteristicas dos diversos agentes,
sejam eles: os pequenos comerciantes independentes, os ambulantes, os
grandes estabelecimentos varejistas, o capital imobiliario voltado as
atividades varejistas, ou, 0 e-commerce ou comércio virtual. Cada um deles
age, diferentemente, sobre o espaco urbano e interfere, diversamente, sobre
o desenvolvimento econémico e social.

E preciso ressaltar que, embora interdependentes, estes atores apresentam
divergéncias cabendo, portanto, ao poder publico gerenciar estas relagdes
no interesse da coletividade. O quadro 1 apresenta um resumo das principais
caracteristicas de cada agente, as vantagens para a cidade e os aspectos
que deveriam ser controlados.



2.1.Grandes lojas (supermercados e lojas de departamento)X
comerciantes independentes

Embora, as grandes lojas (lojas de departamento e/ ou hipermercados )
sejam criticadas pelos pequenos lojistas pela concorréncia desleal (prego
baixo), seu impacto positivo no abastecimento da populacdo é
indiscutivelmente significativo.

Alguns dados decorrentes da Pesquisa de Atividade Econémica Paulista-
PAEP, realizada pela Fundagdo Seade mostram também que 98,7% das
empresas do Estado de Sdo Paulo, possuem apenas 1 estabelecimento (ndo
possuem filiais), ocupam 77,8% do pessoal ocupado e respondem por 59,5%
da receita. Considerando que a maior parte dos grandes estabelecimentos
possuem mais de uma unidade, a participagcdo da pequena empresa ainda
responde por quase 60% do mercado. Esta constatacdo confirma-se quando
apenas 0,9% das empresas de alimentacdo correspondem aos super e
hipermercados. (Bessa, Turpin, Sinder, 1999 tab 1). Outra composicao dos
dados mostra que as grandes empresas alimenticias ( com mais de
5000m2) representam cerca de 4,7% da area de vendas, 17,4% da receita
liquida e 4% do pessoal ocupado, porém, com alta produtividade em termos
de receita por pessoal ocupado (194.570,73) quando comparada as
pequenas com valores sempre inferiores a R$30.000 por pessoal ocupado.
(Bessa, Turpin, Sinder, 1999 tab 2)

Esta situacdo demonstra claramente que a concorréncia das grandes lojas
para com as pequenas refere-se principalmente a baixa produtividade,
decorrente, em parte, pela falta de administragdo empresarial moderna dos
pequenos comerciantes. Neste ultimo caso, o mesmo estudo de (Bessa,
Turpin, Sinder, 1999 tab 4), mostra uma diferenga significativa da
informatizacao das empresas com menos de 30 empregados.

Nao podemos esquecer, logicamente, que o menor poder de compra das
pequenas, implica num acréscimo no custo dos insumos que se rebatem
necessariamente no precos.

No Brasil, nés ndo temos tipo, ainda, grandes reclamacbes sobre a
competi¢do injusta em termos do tamanho dos estabelecimentos e poder de
atracdo do mercado consumidor conforme ocorrido na Europa .

Na Franca desde o século XVIII, a lei de 17 Margo de 1791 dava a todos o
direito “de faire tel négoce ou d’exercer telles profession, art ou métier qu’elle
trouvera bon”. De acordo com Lena (1980), através desta lei foram
proclamados os principios do livre negdcio e livre concorréncia.

' Segundo Coraggio( 2000), as cinco maiores redes varejistas controlam 32,6% do mercado
nos EUA, contra 70% na Franca e 60% na Argentina.O valor mais baixo nos EUA sao
decorrentes das legislacdes que controlam a formagéao de monopdlios.



TABELA 1. CARACTERISTICAS DOS PRINCIPAIS AGENTES VAREJISTAS

AGENTES CARACTERISTICAS VANTAGENS CONTROLE/REVISAO
da localizacao
Movel do uso do espaco publico
AMBULANTES sem condicGes sanitarias oportunidade de trabalho das mercadorias vendidas

Periédicos/moveis
Nao pemanentes

baixa Qualificagcao
sem garantia para o consumidor
baixa arrecadacao

abastecimento
turismo
diversidade do conjunto

da geracao de fluxos

das condigoes sanitarias
das obrigacoes tributarias
do desenho das barracas
da sublocacao dos pontos

INDEPENDENTES
(pequeno lojista)

auséncia de visao empresarial
baixa qualificacao

idade avancada, conservadorismo,
resisténcia as mudancas

pouca preocupacdo com O espacgo
fisico
desconsideracgao
mercado

para com O

dinamica da cidade

geracao de empregos e receita
abastecimento

turismo

diversidade do conjunto

da localizagao

da oferta e do tipo de negécio (mix)

da imagem fisica

das condi¢coes de seguranca

do horario de abertura

do horario e condic6es de carga e descarga
das normas trabalhistas

das obrigacées tributarias

GRANDES LOJAS
(de departamentos,
hipermercados,
fraquias)

administracao para o mercado
grande poder de compra
oferta padronizada

atencao ao ambiente da loja
atendimento qualificado

abastecimento

precos competitivos
seguranca/ estacionamento
facilidade de crédito
atividades conjugadas

da localizagao
do impacto urbano
sobre a formacao de monopdlios

EMP. IMOBILIARIOS
(Shopping Centers,
centros
empresariais)

oferta de atividades sociais
geracao de receita externas

indutor da urbanizacao

sem compromisso com a cidade
especulativo

Geracao de receitas externas
criacao de empregos
Seguranca/ estacionamento
criacao de novas centralidades
turismo

da localizacao

sobre a pertinéncia do negdcio
do impacto urbano

sobre a qualidade do projeto

da qualidade da insercao urbana

E-COMMERCE

Virtual
independente do espaco fisico

Mercados nao alcancados
idosos/deficientes
produtos de baixa demanda

da distribuicao
(horarios e tipos de veiculos)




Esta situagcédo foi mantida até os anos 1970, quando os pequenos varejistas
conseguiram interferir nas politicas urbanas de modo a controlar os avangos
dos grandes empreendimentos.?

A partir deste momento, o comércio varejista passou a ser pensado em
termos de Urbanismo Comercial, com idéias sendo apresentadas em
Congressos Internacionais (I Congresso Internacional de Urbanismo
Comercial , em Bruxelas, Novembro ,1967).

Na Holanda , de acordo com Borchert (1988) , além da preocupagédo com o
desenvolvimento urbano, havia um forte controle sobre os precos dos
produtos, onde niveis minimos eram estabelecidos.

O governo teve de assumir a dura tarefa de intervir na requalificacao das
areas tradicionais de compras e ajudar os pequenos varejistas . Foi
necessario preparar legislacées , elaborar programas de qualificacdo dos
comerciantes e seus empregados, ajuda-los a se organizarem em
associacbes e desenvolver projetos urbanos de modo a recuperar a
qualidade dos espacgos construidos.

Na Inglaterra, onde o planejamento urbano era mais forte , as grandes lojas
surgiram, tardiamente nos anos 80, durante o periodo Tatcheriano, devido a
sua filosofia liberal.(Howard, 1988)

As vantagens das lojas de departamento ndo estdo apenas ligadas
exclusivamente aos precos baixos, mas sim as facilidades de crédito ao
consumidor, fato que os pequenos poderiam resolver através da formacao de
cooperativas e associagdes. Estas associagées também ajudariam a elevar o
poder de compra e distribuir os custos realizados com promogbes e
publicidade.

2.2.Comerciantes independentes X Shopping Centers

Embora os Shopping Centers tenham sido sempre apontados como os
responsaveis pela deterioragdo dos centros tradicionais de compras, a
situacdo do pequeno lojista alocado nestes modernos espacos de compras
ndo é tdo confortavel como parece.®> O grande lucro e a grande vantagem
ficam com a administracdo e com as grandes lojas ancoras (lojas de
departamento, supermercados ou marcas famosas).

2 Muitas leis comecaram a serem criadas. Algumas falavam sobre o equilibrio entre
empresas de comércio e servigos varejistas como a lei de 29 dedulho de 1969 e de 27 de
Maio de 1970. A lei Ruais de 10 de Julho de 1970 falava sobre chances iguais para
comerciantes e sobre compensagdes. (Lena , 1980). Por outro lado, os grandes varejistas
também comegaram a criar associagdes para manter seus direitos de desenvolvimento dos
negécios. (Cauwe, 1968)

® De acordo com CHIARA (1999), as lojas enfrentam muitos problemas para manter os
lucros e vantagens de estarem alocadas em Shopping Canters. Administradores estao
diminuindo aluguéis e taxas para ter todas as areas de vendas alugadas.



E a estratégia da administragdo dos Shopping Centers, enquanto negdcio
unico, que concorre de forma desequilibrada com o comércio nas ruas
tradicionais, que ndo possuem lojas ancoras, facilidade de estacionamento e
seguranga, areas de lazer e pragas de alimentagcéo, mix de lojas adequado e
atraente, e qualidade no atendimento do consumidor.

Uma pesquisa realizada no municipio de Santo André, para revitalizagédo da
area central, mostrou claramente esta a situacdo. (FUPAM, 1999). Mais do
que um lugar para compras, as pessoas escolhem os Shopping Centers,
principalmente, para comer e recrear. Para as compras preferem ir ao
centro onde os precos sao melhores e a diversidade maior.

Os comerciantes independentes apontam as lojas que vendem as mesmas
mercadorias como o segundo maior concorrente depois dos Shopping
Centers. Isto significa, conforme Davidson (1988), que eles estdo ainda
centrados mais no produto que vendem do que no seu mercado potencial.

Este estudo também demonstrou a baixa qualificagdo dos varejistas (donos
ou gerentes), seu conservadorismo e resisténcia as mudancas.

Os empreendimentos imobilidrios do tipo Shopping Center, por sua vez, sao
capazes de criar suas proprias centralidades, devido a seu grande tamanho
e administracdo Unica. Também por este motivo, ocasionam impactos
significativos no espaco urbano, devendo ser devidamente dimensionados e
controlados.

No entanto, do ponto de vista do consumidor, os shopping centers tém
suprido algumas deficiéncias quanto a caréncia de espagos de recreagao e
lazer na cidade e da falta de seguranca. Com a intengdo de atrair
consumidores, através de atividades culturais, eventos, lazer e praga de
alimentacdo, o0s Shopping Centers tém oferecido espacos para a
comunidade.

Para as cidades menores, 0 cinema e as atividades culturais sofreram uma
forte melhoria, embora os centros tradicionais de compra tém apresentado
sinais de deterioracao.

Além disto, como modernos centros de compras e lazer, além da geracéo de
emprego e renda, principalmente no caso da cidade de Sao Paulo, eles sao
um forte ponto de interesse turistico, atraindo populacao de fora da cidade e
contribuindo para a economia urbana.

Os centros especializados, por sua vez, ou atacadistas, capazes de
sobreviver apenas em grandes cidades, sdo outros elementos importantes na
geracgao de receitas externas.



2.3.Comerciantes independentesXAmbulantes

O comércio ambulante que vem crescendo aceleradamente, além de
enfrentar problemas de excesso de oferta entre eles mesmos, tem ocupado o
espaco publico, indevidamente, em detrimento da qualidade ambiental e da
imagem da cidade e concorrido de forma desleal com o comerciante
independente. No entanto, um espaco para ele deve ser pensado, ha medida
que do ponto de vista do emprego e da renda de sobrevivéncia passa a ser
altamente significativo

Segundo Cacciamali (1983), a atuacao do setor informal tem como uma das
caracteristicas o fato de o dinheiro recebido pelo produtor ser
essencialmente utilizado para a subsisténcia da familia, pagamento de
ajudantes ou manutengcdo dos meios de producdo. Dificimente a
remuneracao recebida serve para acumulagao.(Guerreiro,2000). Segundo O
IBGE, que se utilizou dos critérios recomendados na 15" Conferéncia de
Estatisticos do Trabalho promovida pela Organizacdo Internacional do
Trabalho*, nesta categoria incluem-se todas as unidades econdmicas de
propriedade de trabalhadores por conta propria e de empregadores até 5
empregados, moradores de &reas urbanas, sejam elas as atividades
principais ou secundarias de seus proprietarios.

As principais caracteristicas do setor informal no Brasil sdo: 94% dos
negoécios tem um s6 dono e 80% um sé empregado; a parcela do PIB
representada pela economia informal é de 8%, ocupando 25% da populagéao
economicamente ativa (PEA) brasileira. °(Guerreiro, 2000)

Ainda, de acordo com o IBGE (1999), 26% do setor informal referem-se as
atividades de comércio e servigos varejistas.( 2.465.993). Deste total 598.718
trabalham nas ruas. Na regido sudeste, onde encontra-se a cidade de Sao
Paulo , respondem por quase 50% deste total ( 243.572).

Ao mesmo tempo que eles ndo possuem auxilios previdenciarios, eles néo
recolhem nem taxas nem impostos e nem apresentam controle das
condicoes sanitarias.

* Esta delimitacdo do setor informal considerou: como ponto de partida a unidade econémica
(entendida como unidade de produgao), e ndo o trabalhador individual ou a ocupagao por ele
exercida; o fato de o principal objetivo ser a geragdo de emprego e rendimento para as
pessoas envolvidas (sem lucro); a produgao em pequena escala, baixo nivel de organizagao
e a quase inexisténcia de separagao entre capital e trabalho enquanto fatores de produgao;
nao & necessaria a existéncia de uma relacdo de trabalho registrado de acordo com a
legalidade do sistema; a independéncia do local onde a atividade é exercida, o tempo de
duragéo e o fato de ser ou nao a principal atividade do proprietario. ( Guerreiro, 2000)

® IBGE. Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios -1998 Disponivel em
<http://www.ibge.gov.br/default.asp



Com relacao a cidade como um todo, eles invadem o espago publico( ruas e
pracas) e contribuem para a deterioragdo da imagem das cidades.

2.4.estabelecimentos varejistas X = empreendimentos
imobiliarios X a cidade

Conforme apresentado no quadro 1, pode-se destacar duas formas
principais existentes com relagdo ao setor de comércio e servigos varejistas,
realizadas por agentes diferentes. Um dos agentes refere-se,
especificamente, ao negociante que dirige o seu estabelecimento (negocio
varejista). O outro, é o reduto da agdo do capital imobiliario (negocio
imobiliario).

Enquanto o primeiro tenta escolher a melhor localizagédo a partir da situagcao
existente, ou o melhor uso numa determinada localizagé&o, para viabilizar o
negécio no qual ja atua ou pretende atuar; o segundo, cria as suas
oportunidades através da criagdo das localizacoes. (Vargas, 1992)

O que tem sido observado é que, cada vez mais, as companhias imobiliarias
estdo criando novos espacos, sem a real demanda do mercado,
principalmente no que se refere ao setor terciario, e convencendo
investidores da rentabilidade do negécio. Esta situacdo tem alguma coisa a
haver com o valor de mercado futuro .

O agente imobiliario, na verdade, ndo tem o compromisso com 0 negocio a
ser desenvolvido no local. Apds encontrar os investidores, e receber o lucro
esperado da incorporagao e, mesmo da construcao, retira-se do negécio. Se
0 negdbcio ndo se mantiver viavel, quem fica com o “mico” na mao sé&o os
investidores, e as cidades.

No caso dos Shopping Centers no Brasil, isto tém sido cada vez mais, uma
verdade.

Se analisarmos o inicio da construgdo de SCs em Sao Paulo, ela se inicia
com o Shopping lguatemi, realizado pela Companhia Alfredo Matias e o
Ibirapuera pela Veplan Residéncia, este ultimo, posteriormente, comprado
pelos lojistas.

Existe uma diferenga de interesses, entre lojistas, investidores e
empreendedores imobiliarios. Os trés podem ser a mesma pessoa juridica ,
ou ndo. No primeiro caso, 0 objetivo é o de manter o negdcio em pleno
funcionamento.(como é o caso do Shopping Center Interlagos e Aricanduva,
pertencentes ao mesmo grupo) No segundo caso, os empreendedores
imobiliarios, saem imediatamente do negécio, e os investidores, muitas
vezes, desavisados sobre o negécio (Fundos de Pensdo, por exemplo)
colocam administradores, que nado sdo os lojistas, e que tém objetivos
diferentes. Os primeiros, em busca da rentabilidade, exploram e submetem
os lojistas, através de contratos rigidos, cujos custos tém que ser repassados
aos consumidores. Nesta linha, os negécios ndo terdo vida longa.
Principalmente, porque o consumidor ja estd redescobrindo as areas
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tradicionais , a rua , para fazer as suas compras. Os lojistas, por sua vez,
também, ja comecam a comparar as vantagens de serem independentes.
(FUPAM, 1999)

A oferta de espacos de compras, e também de espacos de escritérios tem
ocorrido além da demanda. Sao Paulo é uma claro exemplo deste excesso
de oferta em relacdo a demanda, Malasia e Singapura também foram palcos
de grandes investimentos imobiliarios.

Pior ainda do que esta situagao, sao os Mega Projetos, centros terciarios, que
nao sao pensados de acordo com a logica dos centros urbanos onde serao
instalados. E também, ndo tem nenhum compromisso com eles. Tém carater
meramente especulativo. A queda da Bolsa em alguns paises da Asia foi , em
parte, resultado deste processo, onde os investimentos imobiliarios estavam
altamente valorizados, até ser percebido que nao tinham liquidez, por nao
terem mercado.

Neste sentido, é responsabilidade do poder publico, verificar o interesse do
municipio, e mesmo do Estado ou pais quando da concessao de licencas
para edificar. A munipalidade tem a fungdo de zelar pelos interesses da
cidade. Pratica esta que tem se perdido, com o tempo, principalmente, no
Brasil.

Assim, na aprovagado de projetos de tal magnitude, os municipios deveriam
avaliar o real interesse do municipio, e inclusive, avaliar a pertinéncia do
projeto em termos de atividade econdémica e sua adequada insergéo urbana.

Assim, além de serem analisados, as oportunidades de mercado a nivel
macro e micro econémico, de forma a definir os usos, tamanho e tipo de
operagdo a ser implantada num determinado local, o interesse publico
também deveria ser considerado. Deve-se entender, por interesse publico, as
caréncias da populacao envolvida, e a vocacao da cidade e do lugar, num
contexto regional e mundial.

2.5.e-commerce X demais agentes X cidade

O e-commerce é o sistema de compra e venda desenvolvido através de
companhias de comunicacao eletronica, capaz de estabelecer uma relagéo a
distancia entre fornecedores e consumidores.

Apenas como especulacdo, podemos dizer que este comércio a distancia
sempre existiu. A histéria nos mostra que, primeiramente as mercadorias
viajavam com os mercadores que iam em busca da centralidade. Depois os
mercados encontraram seus espagos e foram se alterando mas, sempre
junto a centralidade. Para alguns produtos cujo mercado era limitado, as
feiras respondiam bem, as casas de entrega a distancia, também. Estas
respondiam a interessados longinquos que sabiam da existéncia dos
produtos mas, ndo tinham como adquiri-los. Ou seja, o fraco mercado nao
viabilizava um estabelecimento vendendo tais mercadorias. (Vargas, 2000a)
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Se olharmos o e-commerce, com menos emog¢dao do que as novidades
costumam provocar e, sem a expectativa criada pelos seus proprios agentes
que pretendem, mais do que os lucros de curto prazo, criar um valor de
mercado futuro para as suas companhias, vamos verificar que ele, apenas
esta ampliando a escala de possibilidades para os consumidores, de acordo
com uma logica que o comércio sempre utilizou. Porém, numa escala
planetaria, e numa versdo muito mais sofisticada.

Ele na verdade, ao invés de diminuir transagdes ou substitui-las totalmente,
vai aumentar o volume delas. Compras reprimidas, devido a distancia ou a
dificuldade de locomocao: livros, CDs, objetos raros de dificil aquisicao,
venda e compra direta feita por outras midias, como jornais e revistas; estes
sim, vao receber impacto direto, e os setores tradicionais envolvidos terao
que se adaptar.

Nao se pode esquecer, também, da necessidade de possuir equipamentos,
linha telefbnica e qualificacao para usar.

O e-commerce vai atender, sem dulvida, uma demanda distante e
espalhada no planeta, que ndo tem massa critica suficiente para viabilizar
estabelecimentos. Vai funcionar como ponto de venda e de compra, ponto de
troca, uma centralidade virtual. O comércio como um todo, s6é tendera a
crescer em termos de volume de transagbes. No entanto, uma mudanca
qualitativa e concentradora pode ser imediatamente vislumbrada.

Deve-se estar atento, portanto, aoimpacto decorrente do crescimento neste
novo agente varejista. Entre estes impactos, aquele que aparece de imediato
refere-se ao acréscimo no fluxo de mercadorias e veiculos. O crescimento do
namero de motoboys, peruas e mini-vans € apenas um dos impactos mais
evidentes, que refletir-se-do num transito ja suficientemente cadtico, cuja
intensidade de fluxo e de congestionamento, transformam as cidades em
mercados permanentes, altamente promissores para o0 avango do comércio
ambulante, que va&o desde as ruas de maior fluxo aos locais de maior
congestionamento.

3.COMERCIO E SERVICOS VAREJISTAS E AS POLITICAS URBANAS

Tendo como o principal exemplo a cidade de Sao Paulo., é possivel observar
mudancgas na legislagdo urbana com relagdo as atividades de comércio e
servicos varejistas como resultado de mudangas no contexto socio-
econdmico. Todavia, quanto mais a sociedade descobre maneiras de
controlar o desenvolvimento urbano, maiores dificuldades ela enfrenta em
modificar as leis para responder as novas demandas , num mundo onde a
Unica certeza é a alta velocidade das mudangas.

O controle do desenvolvimento das atividades de comércio e servigos
varejistas, na cidade de Sao Paulo, adotou énfases diferenciadas no correr
do tempo, como resultado de alteragdes no dinamismo econdmico da cidade,
que passou de capital da provincia a metrépole do café, depois
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transformou-se na maior cidade industrial do pais, e hoje assume condi¢ao
de cidade terciaria sob o grande impacto da globalizagao.

O controle das atividades de comércio e servigos varejistas, na cidade de Sao
Paulo, evoluiu desde o tempo do Império (1822) , de um controle do
comportamento individual ( 1870-1900), para o controle da distribuicdo de
géneros alimenticios, isto € abastecimento (1900-1930), da localizagdo dos
estabelecimentos comerciais (1930-1980), e do controle de impacto de
grandes empreendimentos (1980-2000). (Vargas, 1993 ).

Atualmente, a situagao atual apresenta um a novo momento de reflexao ,
sobre o desenvolvimento da atividade e a sua relagdo, que chamamos de
controle da oferta varejista

3.1.Controle sobre a oferta varejista

Atualmente, o que pode ser visto nas nossas cidades € um aumento
indiscriminado da oferta de estabelecimentos comerciais e de servigcos
varejistas nao acompanahdo por uma aumento de demanda.

O problema dos pequenos varejistas, que costuma reclamar do avanco dos
estabelecimentos do tipo Shopping Center e das grandes lojas ndo parece
ser, agora, o maior problema. Algumas pesquisas estdo mostrando que o
que tem crescido é uma competicdo entre os préprios varejistas
independentes. (FUPAM, 1999)

Numa situagdo de baixo crescimento econdmico, com altas taxas de
desemprego, todos pensam que podem ser comerciantes. Isto pode ser
observado nao apenas entre pequenos comerciantes, mas tamb/em entre
ambulantes.

Esta mesma forte concorréncia pode ser também observada entre os
Shopping Centers e grandes lojas conforme mencionado anteriormente.
(CHIARA, 1999)

Alem deste fato, a concorréncia é ainda maior se considerado que as antigas
areas atacadistas passaram a vender a varejo e que o surgimento de
grande quantidade de outlets (vendas direto das fabricas), por toda a parte,
tém crescido significativamente.

A concorréncia através do preco, promogdoes, prémios e publicidade alcanca
rapidamente o seu limite, se a demanda ndo seguir a oferta.

A cidade torna-se um enorme Bazaar, onde os negécios trabalham no limite
da sobrevivéncia e contribuem para a deterioragdo das areas tradicionais de
compras, onde todos competem por espagos nas areas de maior fluxo de
consumidores.

Este processo de deterioragcdo conduz a perda de qualidade urbana que néo
apenas afeta seus habitantes mas também a economia urbana.
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Portanto , nés deveriamos olhar as areas de compras tradicionais como
Shopping Centers, e pensar como usar suas estratégias para manter a
vitalidade de seus negécios. Isto significa: como controlar o nimero e tipo de
lojas; como estimular a melhor combinagao entre elas ( tenant mix) ; como
garantir o fluxo de consumidores ( ancoras, polos geradores de fluxo); como
promover eventos para atrair mais publico; como melhorar a imagem destas
areas.

Estes sdo apenas alguns pontos iniciais a serem pensados para a
recuperacao destas areas.

3.2 As especificidades setoriais

Outro aspecto de grande complexidade , principalmente na cidade de Sao
Paulo , além da mistura do carater regional e local, refere-se as
especificidades locais dos diversos setores urbanos, da diversidade cultural
de sua populacdo cosmopolita, da configuracdo da estrutura urbana, da
arquitetura pre-existente, da propriedade fundiaria e da convivéncia
simultdnea dos dois setores da economia, o de ponta e o tradicional,
semelhante ao que ocorre no setor industrial.

Assim, embora sem perder a visao de conjunto, os diversos agentes devem
ser objeto de politicas urbanas especificas, varidveis de acordo com as
especificidades setoriais. Esta diversidade entre as solugbes e o
desenvolvimento local, devem rebater-se para uma escala de planejamento
global da cidade, aumentando as oportunidades e opgbes de produgédo e
consumo de seus residentes, pelo refor¢o da atratividade da cidade.

Esta especificidade setorial, se devidamente ratificada e trabalhada, pode
contribuir para a ampliacao das rendas e empregos locais, na medida que, se
devidamente divulgada, podera gerar atratividade turistica, ndo apenas para
os moradores da cidade como um todo, mas também, como complementagao
ao turismo de negdcios, aumentando o tempo de permanéncia dos visitantes,
nos finais de semana, e aumentando a taxa de ocupacado dos hotéis da
cidade.

Estas politicas setoriais, devem sempre ter, internamente a cidade, um
carater de complementariedade e solidariedade, e ndo de competitividade,
para poderem refor¢car economia urbana como um todo.

4.CONSIDERACOES FINAIS

O que pode ser observado através da evolugdo das politicas urbanas € o
distanciamento entre a dindmica da vida urbana onde as mudangas ocorrem
cada vez mais rapido e as politicas urbanas, traduzidas muitas vezes, através
de legislagbes urbanas pontuais, que apresentam grande dificuldade para
seguir estas mudangas na mesma velocidade. Com relagdo as atividades
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varejistas, a velocidade e o impacto no espago urbano assumem proporgdes
ainda mais draméticas.

O controle chega sempre atrasado e nunca proporciona um didlogo correto,
porque quem faz a lei ndo considera, ou ndo conhece o suficiente sobre o
desenvolvimento varejista. Estas condicoes sempre promovem uma situagao
onde o retrato da cidade nunca esta de acordo com a legisl;acao urbana e em
muitos casos apresenta-se contraria a economia urbana e a vida urbana.

Algumas politicas urbanas tém sido tentadas no mundo. Algumas delas,
como em Singapura (Lee, 1999) e Japao ( Fugimoto, 1999), com a intencao
de recuperar as areas tradicionais de compras e ajudar 0s pequenos
varejistas independentes tentam trabalhar em conjunto comerciantes-poder
publico. Elas promovem associacdes entre varejistas para diminuir custos e
melhorar a qualidade dos servigos, da publicidade, do ambiente construido,
da manutencao e da produtividade. Estas politicas também incluem politicas
de crédito para varejistas e consumidores.

Outras politicas, realizadas somente pelo poder publico, restritas a melhoria
do espaco construido, acreditam ainda que a melhoria do espaco fisico,
isoladamente, € capaz de responder pela recuperagdo da vitalidade urbana
e, consequentemente, do comércio tradicional.

O desafio agora, ndo € apenas controlar os conflitos entre os diversos
agentes e, entre estes e 0 espaco urbano. E mais do que isto. Siginifica
contribuir para a economia urbana ajudando a recuperar e a amanter a
dindmica urbana, o abastecimento do consumidor, a geracdo e manutengao
de empregos, renda e receitas.

Neste sentido, politicas urbanas e legislacdo urbana relativas as atividades
varejistas deveriam comecar a repensar, ou simplesmente a pensar, 0s
aspectos abaixo relacionados:

O que , devem hoje ser consideradas atividades incobmodas;

Aonde termina o interesse individual e comeca o coletivo;

O que deveria ser considerado como espago publico e seu uso;

Como dar tratamento diferenciado para diferentes setores;

Com melhorar as areas urbanas, levando em conta ndo apenas o

aspecto fisico mas, também, os tipos de negécios mais apropriados;

e Como controlar a quantidade e a qualidade (tenant-mix) como acontece
nos Shopping Centers;

e Como trabalhar com a estrutura fundiéria urbana ( tamanho, propriedade,
herancas);

e Como considerar as horas de abertura do comércio na sua relagédo
trabalhista, num mundo 24 horas;

e Como usar o direto social da propriedade, incluido na Constituicao

Federal, para auxiliar no processo de revitalizagdo urbana;

Finalmente, n6s realmente precisamos considerar estas atividades urbanas
em seus dois intrinsicos significados, como uma forga social e com forga
econdmica, como explicado anteriormente. Nés também precisamos analisar
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os diferentes agentes de acordo com o0s respectivos interesses, e formas de
relacionamento com o espago urbano, respeitando as especificidades dos
diversos setores urbanos.Talvez assim, as politicas urbanas para o setor
possam ser mais eficientes em busca de uma melhor qualidade de vida
urbana .
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