A Atividade Comercial
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Resumo Artigo elaborado com base na Tese de Douto-
Este artigo discute o relacionamento entre a atividade comercial varejista e o rado "Comeércio: localizagdo estratégica ou es-

. ~ tratégia na localizagdo? apresentada em abril
espaco urbano, em sua mais recente verséo. de 1993.

- o . . , . Orientadora: ProP DraGilda Collet Bruna.
A analise da evolucdo da atividade comercial, através do tempo, e do fenédme-

no shopping center no mundo e, principalmente, em S&o Paulo, demonstra que
as localizagbes estratégicas, como fator fundamental para o desenvolvimento
das atividades varejistas, estdo cedendo, cada vez mais, o0 seu lugar as
estratégias dos negécios.

Esta constatacdo indica a necessidade de se repensar as teorias locacionais
entdo vigentes, de forma a possibilitar um controle mais eficiente sobre o
desenvolvimento urbano.

Abstract
This article shows the new possibilities of relationship between the retail activity

and the urban space.

Analysing the commercial activity evolution down the ages, and the shopping
center phenomenon in the world and mainly in Sdo Paulo City, it was possible
to notice that strategic locations, as a fundamental factor to the retail develop-
ment, are giving way to businesses strategies.

This evidence points to an important change in retail location teories that
demands rethinking about, in order to control the urban development.
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(1) Em 1968 tinhamos apenas um SC no pais Em
1989 o quadro ja se alterara significativamente,
sendo que até maio de 1989 estavam em funcio-
namento 71 SCs sendo que, aproximadamente
77% deles inaugurados na década de 80 (Jornal
da Tarde, 19/05/89)

S6 na capital paulista, até agosto de 1990 exis-
tiam 9 shopping centers ndo especializados em
funcionamento, 3 SCs atacadistas, 1 SC especia-
lizado e mais 15 SCs de varias tipologias e pa-
drées em processo de aprovacdo Alguns destes
j& em construgdo, dos quais 8 com mais de
40 000 m? (Jornal da Tarde 02/08/90)

(2) Segundo alguns empreendedores, os "mega"
SCs com mais de 40 000 nr, abrigando uma cen-
tena de lojas, necessitam de uma popuiagcao de
cerca de 1 milhdo a sua volta S&o Paulo que
reunia, em 1991, 12 deles parecia ndo ser capaz
de absorver outros mais (ESP, 22/08/91)

(3) Cf Montesquieu ver HIRSCHMAN, 1979
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Introducao

A partir do final da Segunda Guerra Mundial a intensificacdo dos indices de
ciéncia, tecnologia e informacao sobre o territorio, tem provocado remodela-
¢des constantes tanto no meio urbano como rural.

O desenvolvimento das comunica¢cdes e dos transportes, e principalmente, a
velocidade de transmissdo de informacdes que altera completamente a nogéo
de tempo e, conseqiientemente, de posicionamento no espaco, vem exigindo
um repensar de varias teorias até entdo vigentes, indicando um novo patamar
paradigmatico.

Do ponto de vista do desenvolvimento da atividade comercial, objeto central de
nossos estudos, podemos afirmar que o elemento determinante de seu suces-
so tem se dirigido, cada vez mais, para o campo das estratégias dos negocios
em detrimento das localiza¢cdes estratégicas.

O ponto de partida para as nossas indagacdes centrou-se no fenébmeno de
proliferacdo de estabelecimentos do tipo shopping center na capital paulista e
também no paisl

A grande quantidade destes estabelecimentos, em funcionamento, em constru-
¢cdo e em projeto no inicio da década de 90, indicava na direcdo de uma
saturacdo do mercado para tais estabelecimentos, principalmente na grande
Sao Paulo2, o que parecia ndo ser considerado pelos seus empreendedores.
Somava-se a isto, a situacdo de crise pela qual vem passando o pais, que ao
provocar uma diminuicdo sensivel no poder aquisitivo da populacdo reduz,
consideravelmente, o mercado de consumo.

Assim, a intencdo demonstrada pelo setor de continuar projetando e construin-
do os mais variados tipos de shopping centers parecendo ignorar o mercado e.
aproximidade com que os SCs estavam sendo pensados em algumas zonas da
cidade, colocavam em discussdo dois aspectos importantes da atividade co-
mercial: a capacidade do mercado para a absorcdo destes grandes equipa-
mentos varejistas e, o papel da localizacdo estratégica na viabilidade desses
mesmos empreendimentos.

Para entender tal situacdo foi preciso um mergulho através da histéria, buscan-
do compreender o funcionamento da atividade comercial, seu processo de
evolucado e, seu relacionamento com o mercado, com as demais atividades
econbmicas e com o espaco fisico que |he da suporte. (Vargas, 1992)

Da Supremacia a Submissado Total do Mercado de Consumo

A evolucdo da atividade comercial acontece através de uma busca continua do
desejo do homem de possuir cada vez mais coisas. Assim, da simples troca de
produtos exéticos, que a natureza oferecia, o0 homem passou a produzir para
um mercado através, inicialmente, da troca de produtos equivalentes e, poste-
riormente, através da producdo capitalista, implicando todo um desenvolvimen-
to industrial.

A atividade comercial encontra-se assim na origem das relacdes entre os
homens e parece mové-lo indefinidamente rumo ao desconhecido, fazendo
parte, como salientou Montesquieu3 no final do século 18, das suas grandes
paixdes.

Com relacdo a criacdo de mercados para o seu desenvolvimento, a atividade
comercial apresentou trés estagios bastante significativos. O primeiro refere-se
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a expansao territorial, isto é extensiva, pela descoberta ou conquista de novas
terras.

Esta expansdao territorial ndo significava apenas a posse e dominio de novas
terras. Muitas vezes, ocorria uma ampliacdo do espa¢co econdmico de alguns
centros urbanos ou de determinadas associa¢cdes (hansa), semelhante a em-
preendida atualmente, pelas empresas multinacionais. Através da ampliacao
do espaco econdmico, era possivel eliminar-se as barreiras politicas, pressu-
posto para um grande desenvolvimento comercial.

A grande preocupacdo manteve-se entdo, na continua busca por novos merca-
dos para colocacdo de produtos, ou descoberta de novas fontes de matéria-pri-
ma, o que significou a principio, a consolidacado dos territorios descobertos no
século 15.

Posteriormente, ja que ndo havia mais terras por descobrir, a disputa pela
supremacia sobre tais territorios levou aos confrontamentos bélicos entre as
nacbes mais desenvolvidas (Holanda, Franca e Inglaterra), ou a dependéncias
politicas e econémicas como o caso de Portugal com relacdao a Inglaterra.

Assim se iniciou um segundo estagio para a criacdo de mercado, marcado
pelas relagcbes imperialistas e pela intensificacdo das trocas internacionais.

Na verdade, a partir do seculo 15 descobriu-se a importancia da balanca
comercial favoravel para o desenvolvimento das nacfes. E a Inglaterra, cujo
Estado e politicas mercantilistas estavam mais desenvolvidas, p6de absorver
mais eficientemente estas vantagens.

A expansao fisica dos mercados, associada a expansao demografica do século
15, devido & melhoria das condi¢des de vida, passou a funcionar como estimu-
lo a producéo.

Para satisfazer as necessidades decorrentes do crescimento do mercado,
além de estimular a producdo, as trocas internacionais se intensificaram,
sendo que o0s paises procuravam garantir um saldo sempre favoravel na sua
balanca comercial.

Assim o periodo do século 15 ao 19 representa a consolidacdo da unidade
comercial do planeta, pelo fato de ter surgido um mercado internacional avido
a transacionar, e a garantir a supremacia comerciai das nac¢fdes individualmen-
te e a qualquer custo.

A existéncia dos mercados era fundamental para o desenvolvimento agricola e
industrial, tendo sido por isso que a indastria téxtil foi a primeira a atingir
caracteristicas revolucionarias. Tanto é verdade, que a revolu¢cdo do carvao e
do ferro sé ocorreu apés o surgimento do mercado. A indUstria de carvao fora
estimulada pelo crescimento populacional e urbano, e acabou por funcionar
como um mercado significativo para a inddstria metallrgica quando inventou
0os caminhos de ferro. Criado o0 mercado para a siderurgia, as demais indls-
trias, ainda incipientes, puderam se desenvolver, pois a producdo de bens de
producdo passou a ser viabilizada.

Desta forma, até meados do século 19. em toda a instrugcao e analise econémi-
cas, presumia-se que a iniciativa de producédo residia no consumidor. Ou seja,
a resposta as suas necessidades, as quais se originavam dentro dele proprio,
eram obtidas no mercado. As oportunidades que dai resultavam para o produ-
tor ou comerciante eram indicadas pelas mensagens que provinham deste
mercado. As firmas produtoras reagiam ante essa mensagem e, portanto, as

67

Pés - R Prog PO6s-Grad Arquit

Sao Paulon4p 65-77 dez

1993

Urb FAUUSP,



P6s - R Prog Po6s-Grad Arquit.
S&8o Paulon 4p 65-77 dez. 1993

Urb. FAUUSP,

instrucdes do consumidor. O fluxo de instru¢cdes efetuava-se numa sé diregcao:
do individuo para o mercado, e deste para o produtor.

Tudo isto era afirmado por uma terminologia que indicava que todo o poder
reside no consumidor criando-se a insignia de "A soberania do consumidor"

Na realidade, existe sempre uma presuncado de soberania do consumidor numa
economia de mercado. Assim o fluxo unidirecional de instru¢des do consumi-
dor para o mercado e deste para o produtor, foi durante muito tempo a
sequéncia aceita. (Galbraith, 1967)

No entanto, o desenvolvimento do sistema industrial fordista representou uma
inversdo nesta seqiéncia, iniciando um terceiro estagio no que se refere a
criacdo de mercado para a producao. Este estagio caracteriza-se pelo controle
do mercado exercido pelo sistema industrial e auxiliado pelo progresso dos
meios de comunicacdo e persuasdo em massa, também explorado pelo setor
comercial.

O mercado passou a ser conduzido pelas grandes companhias, que devido a
producdo em massa, que exigia o seu planejamento e grandes investimentos
iniciais, necessitavam de uma garantia de demanda para os seus produtos.
Surgia assim a necessidade de controle do mercado, tanto quantitativamente
como qualitativamente, controle este que o0 setor tem exercido a partir do
controle de preco dos produtos, da demanda coletiva por parte do Estado e da
vontade do consumidor através de todas as técnicas de inducdo e persuaséao.

Neste periodo, para atender as novas exigéncias do setor industrial, tanto na
esfera anterior a producao, quanto na distribuicdo desta producdo, as ativida-
des terciarias de apoio tiveram que se adequar. Primeiramente, para atender
mais eficientemente a populacdo que se aglomerava, em termos de abasteci-
mento e prestacdo de servicos; depois no atendimento as exigéncias dos
grandes grupos quanto a realizacdo de servicos e fornecimento de produtos,
gue ndo mais podiam ser oferecidos através da producdo doméstica. Ou as
grandes empresas cresciam e incorporavam em seu interior os servicos de
limpeza, pesquisa, dentre outras, que antes eram feitas a nivel familiar ou,
estas empresas familiares cresciam e passavam a fornecer servicos a varias
empresas. (Lamparelli, 1983)

O abastecimento de agua, energia, transporte passou tambem a ser realizado
de forma coletiva, e as atividades comerciais varejistas, como alimentacdo e
bens duraveis, distribuidas por grandes iojas ou cadeias de iojas. Estas gran-
des empresas introduziram no seu funcionamento técnicas modernas para
acompanhar o processo de desenvolvimento industrial e urbano.

Assim, vimos surgir uma série de inovag¢Ges na atividade comercial varejista,
gue se iniciara no século 19 com o aparecimento dos "Grands Magasins"
passando pelos "Magasins Populares" "Variety Store" "Departament Stores"
supermercados com suas técnicas de "self Service" e o0s centros de compras
planejados.

Mas o desenvolvimento industrial e a sua avidez crescente por mercados, cuja
garantia de existéncia é o elemento vital para a manutencdo das suas taxas de
lucro, ao acirrar a disputa pelos mercados, caminhou rumo a internacionaliza-
¢do da producdo e, consequentemente dos proprios mercados, adotando poli-
ticas de comércio exterior mais liberais. Em contrapartida, esta atitude
provocando um acirramento da concorréncia e a saturagcdo do mercado, criou

uma crise do lado da demanda.
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O esgotamento da capacidade do sistema industrial fordista para manter sua
taxa de lucro apo6s 1970, devido a saturacdo do mercado consumidor, a
dificuldade de manutencdo da demanda coletiva, e a elevacdo dos custos de
producdo (mao-de-obra e insumos basicos), levou ao aparecimento de uma
nova forma de producéo.

Como saida para esta crise, no campo do comércio internacional, iniciou-se a
formacao de blocos de comércio que passaram a agir como grandes articula-
dores entre as nac¢des e os continentes, desprezando também qualquer vinculo
com o espaco fisico.

Enquanto as negocia¢gdes ocorriam em termos de divisdo de mercados, o setor
de producdo de bens buscava a exponenciacdo destes mesmos mercados
pela criagdo sucessiva de novas necessidades, modismos, novas tecnologias,
tornando os produtos rapidamente obsoletos e aumentando a necessidade de
novas compras. A segmentacdo do mercado através da diferenciacdo de
produtos por nivel de renda, faixa etaria, estilos de vida, também agia neste
sentido, iniciando uma nova forma de se produzir, a producao flexivel.

Surgia, assim, a flexibilidade na producdo como alternativa para a superacéao
destes ultimos aspectos da crise, de forma a garantir a continuidade do pro-
cesso de acumulacdo. O elemento central no plano produtivo passava a ser:
maior grau de flexibilidade dos produtos e do mix de producéo, flexibilidade de
volumes, flexibilidade de desenhos, flexibilidade de rotinas produtivas, flexi-
bilidade de bens de capital e flexibilidade do processo de trabalho. (Gatto,
1989)

Este novo modelo de producdo mostrava que, através da utilizacdo da micro-
eletrbnica, era possivel gerar vantagens extras a partir da diversidade de
produtos, sem sacrificar as vantagens econdmicas da grande producdo, permi-
tindo responder adequadamente (custo, tempo, qualidade) as demandas dife-
renciadas de tamanhos menores. (Gatto, 1989)

A difusdao deste novo paradigma, cuja base é a informacdo, significa muito
mais do que uma mudanca de orientacdo e embasamento técnico; modifica o
marco de regulacdo sdécio-institucional, influi nos estilos de vida e de consumo,
e define um novo tipo de pratica produtiva e organizacional. (Gatto, 1989)

Em outras palavras inventou-se uma nova forma de produzir e € ai que reside
0 seu carater revolucionario.

No setor terciario as areas que recebem o grande impacto das novas tecnolo-
gias sdo sem duvida, a dos servicos de transportes e a armazenagem; a dos
servigcos administrativos e financeiros que tendem a se aproximar fisicamente
do cliente receptor através do telebanco, "video-cable" "teleshopping" etc.; e,
a da distribuicdo varejista. Neste caso, o impacto passa a ser absorvido
através de estratégias comerciais que tratam de satisfazer os diversos merca-
dos e padrbes de consumo existentes. (Gatto, 1989)

E é esta a caracteristica do setor comercial varejista, que passou a vender 0s
produtos da producgéo flexivel também de forma flexivel. Isto &, diversificando e
reciclando indefinidamente suas formulas e criando sucessivamente novas
atividades, para atrair o consumidor, tendo os shopping centers como 0 seu
estabelecimento por exceléncia.

Quando a concorréncia entre grande numero de shopping centers comecga a
ofuscar as suas taxas de lucro, abre-se o caminho para as estratégias dos
negdécios. O setor passa entdo a se especializar criando estabelecimentos
diferenciados tanto quanto aos produtos oferecidos (alimentos, moéveis, mate-
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rial de construcdo, etc.), ao tamanho e padrédo destes estabelecimentos, e a
realizar uma segmentacao do mercado por faixa etaria, renda e outras idiossin-
crasias. Finalmente, efetua uma integracdo com outras atividades urbanas
como o lazer, cultura e servicos, e passa a oferecer cada vez mais atragdes
gue funcionam como novas ancoras como 0 lazer 0s gquitutes, os eventos, a
facilidade de crédito, os prémios, o imprevisivel, transformando cada SC num
verdadeiro "mundo maravilhoso das compras" inclusive a compra do lazer.
(Vargas, 1992) Estas estratégias tém garantido, a nosso ver, o mercado neces-
sario para a viabilidade destes grandes empreendimentos, onde os produtos
comercializados ndo sdo apenas bens duraveis, mas também sensacdes,
emocbes e prazeres efémeros, cuja repeticdo passa a ser ansiosamente dese-
jada, provocando uma exponenciacdo de seu mercado de consumo.

A Localizacdo Estratégica Revisada

Na ansia de suprir as necessidades basicas para garantir a sua sobrevivéncia,
os individuos procuraram estabelecer-se aonde lhes fosse possivel conseguir
tais suprimentos, fazendo sempre que possivel, uma composicdo entre a
rigueza dos solos (fertilidade) e 0 acesso a essa riqueza.

Assim, a ocupacdo do espaco no periodo correspondente a ldade Antiga, isto
€, até aproximadamente o século 5 d.C., o assentamento humano caracteri-
Zou-se por ser costeiro, ou marginal aos leitos dos grandes rios. Os dois
elementos naturais, terras férteis e vias navegaveis, combinaram-se ai, de
modo definitivo, para fazer nascer, as suas margens, as grandes cidades e as
grandes civilizagcdes. Enquanto as terras férteis podiam, por si sé, garantir a
sobrevivéncia, a facilidade de acesso aos produtos de terras férteis tinha
significado analogo. Esta situagdo conduziu constante e intensamente as guer-
ras de conquista e ao comércio.

O conhecimento dos novos produtos, que nem sempre podiam ser produzidos
fora do seu local de origem, e que passavam a se constituir em bens deseja-
veis e com o0 passar do tempo imprecindiveis, levou ao aumento da circulacao
de mercadorias atribuindo assim a atividade comercial grande importancia.

Aos poucos, a localizagdo estratégica do ponto de vista comercial (facil acesso
aos centros produtores e facil atracamento de embarcac¢fes), passou, nho
bindmio fertilidade-acessibilidade, a assumir a lideranca na selecdo das areas
de assentamento das novas civilizacbes (Creta, Grécia, Fenicia).

Sendo ao mesmo tempo causa e conseqUéncia da atividade comercial, os
avancos realizados no campo da navegacéao fluvial e posteriormente maritima,
ao levar o homem mais longe, viabilizaram o0 ingresso de outras regides na
relacdo das areas consideradas privilegiadas. Permitiram, por exemplo, aos
fenicios e aos gregos dominarem a atividade econbtmica do Mediterraneo
através do comércio. O fendmeno do Pireu, em Atenas, foi reflexo da melhoria
das comunicacdes e do grande desenvolvimento comercial experimentado
pela humanidade, conseguido por habitantes de regibes de baixa fertilidade do
solo.

Porém, estes avancos na arte da navegacao nao foram capazes, até o0 sécu-
lo 15 de retirar da navegacdo o seu carater costeiro.

Depois do Mediterraneo ter sido completamente dominado, chegando a perten-
cer inclusive a um unico Império, a interiorizagdo dos continentes aconteceu,
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primeiramente, naquele cujos condicionantes naturais eram mais propicios a
ocupacado humana: a Europa.

A qualidade do solo em todo o continente europeu era semelhante e fértil, e as
caracteristicas geograficas dos rios que se distribuiam regularmente por todo o
territério também o eram. Estes rios, além de serem navegaveis, apresentavam
distancias relativamente pequenas entre suas cabeceiras, e corriam em dire-
¢cdes e sentidos diferentes buscando o mar. tornando possivel uma ligacéo
terrestre entre eles. Esta situacdo geografica peculiar possibilitou a ocupacao
de todo o territdério europeu durante os dez séculos relativos ao periodo corres-
pondente a ldade Média.

Dessa forma, devido a grande uniformidade das condi¢cbes geogréaficas e do
nivel tecnoldégico das comunicacdes, 0s assentamentos humanos distribuiram-
se regularmente, unidos por uma rede de comunica¢cdes que nao priorizava
acentuadamente nenhum dos diversos itinerarios, sendo muitas vezes preferi-
vel cruzar o continente do que contorna-lo.

Embora esta uniformidade geografica propiciasse também uma ocupacao uni-
forme, as melhores localizagdes respondiam pela dinamizacgdo diferenciada de
algumas cidades.

E indubitavel, no entanto, que o desenvolvimento da atividade comercial e o
transito de mercadores, criando os mercados periédicos e as feiras, responde-
ram em parte pela organizacdo desta ocupacdo de modo a retirar dela o maior
proveito.

A relativa homogeneidade das condicdes locacionais internas ao continente
europeu, e também a tentativa de dimimuir as diferencas entre as areas
estrategicamente melhor localizadas do ponto de vista da acessibilidade, leva-
ram os mercadores, reunidos em associacfes ou em ligas, e 0os governantes
de determinadas localidades, a invencdo de novas estratégias no ambito dos
negécios, (diversificacdo de atividades, mudanca no processo técnico, isencao
de impostos, seguranca, etc.).

As famosas feiras da regido de Champagne, por exemplo, foram capazes de
atrair preferencialmente o fluxo de mercadores, levando estes centros a expe-
rimentar grande expansdo, mesmo ndo sendo o0 acesso mais direto entre as
regides mais dinamicas do periodo, isto é, a Italia do Norte e a Flandres.

De qualquer forma, embora as relagdes internas aos continentes tivessem feito
algum progresso, principalmente na Europa, até meados do século 19, a
supremacia continuava a pertencer as localizagfes costeiras. Assim, estar
junto a um porto significava estar perto do mundo.

Todas as coldnias fundadas no periodo possuiam estas mesmas caracteristi-
cas locacionais, isto €, estavam junto a um porto maritimo ou fluvial, ou tinham
acesso direto a ele, de forma a participar intensamente do comércio internacio-
nal. Além disso, com excec¢do da Europa, para atecnologia dos transportes da
época, todos os demais continentes tinham dimensdes muito grandes, sendo
que alguns deles possuiam barreiras naturais intransponiveis. Mesmo a maqui-
na a vapor foi utilizada prioritariamente nos navios, intensificando as trocas
internacionais maritimas.

As alteracdes na estruturacdo interna dos territérios e a equiparacdo das
vantagens locacionais das cidades costeiras com as interioranas s6 comeca-
ram a ser observadas com a difusdo das estradas de ferro a partir de meados
do século 19.
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O advento das estradas de ferro e da maquina a vapor imprimindo uma
velocidade antes desconhecida, passou a alterar sensivelmente os conceitos
de distancia. A industria podia estar, por exemplo, préxima as fontes de
matéria-prima internas ao continente, e ndo mais exclusivamente junto as
cidades portuarias.

Mas, foi o desenvolvimento industrial e dos sistemas de transporte surgidos
com a Il Revolugcdo Industrial, que provocaram a grande transformacdo nos
fatores locacionais. A circulagcdo de mercadorias, produzidas agora em larga
escala e, em decorréncia dos avancos tecnoldgicos e cientificos, devidamente
acondicionadas, aumentava a sua intensidade e o seu raio de acéao.

O desenvolvimento econ6mico nao se condicionava mais a alguns grandes
centros produtores e exportadores, (cidades portuarias, costeiras, industriais,
etc.) como elementos isolados de articulagdo das economias nacionais.

Ao contrario, era um desenvolvimento econémico a nivel da nac¢édo, resultando
numa producgdo nacional conjunta, articulada comercialmente a nivel nacional,
cujo reflexo no territério acontecia através de complexos industriais, espalha-
dos também pelo interior deste territério. A localizacdo de tais complexos eram
determinadas ndo apenas pela proximidade das vias navegaveis, mas pela
existéncia de sistemas de transporte terrestre, de fontes de matérias-primas de
mercados, de méao-de-obra, de outras industrias e de servigcos afins. As gran-
des aglomeracBes urbanas apresentavam-se como locais mais promissores,
sendo portanto, as grandes cidades os lugares de mais facil industrializacgao.
Os aspectos locacionais dos assentamentos humanos deixavam de estar es-
sencialmente voltados aos aspectos geograficos naturais, passando a ligar-se
as vantagens de elementos componentes da geografia urbana.

O desenvolvimento da atividade comercial que até o final do século 19 tinha
como elemento bésico para sua viabilidade as localiza¢gbes estratégicas quan-
to aos transportes maritimos e fluviais, sofreu mudancas significativas.

Primeiro, cedeu lugar a inddstria na organizacdo da economia colocando-se
como funcdo subordinada a producdo. Depois, diminuiu a importancia dos
aspectos geograficos naturais como atributos fundamentais de uma localiza-
¢cdo considerada estratégica para o desenvolvimento dos centros urbanos e do
comércio em grande escala (internacional e atacadista). Em seguida, o comér-
cio internacional adquiriu um caréater transacional realizado através de politicas
econGmicas completamente desvinculada da sua localizagéo.

A nivel local, absorveu como fatores locacionais importantes os aspectos de
acessibilidade construida (rodovias, ferrovias, aeroportos, etc.), densidades
populacionais e renda.

A partir de 1970, com o0 advento do novo sistema de producado flexivel, as
exigéncias locacionais para as novas industrias, bem como 0s requisitos regio-
nais para o desenvolvimento, comecaram a se alterar novamente.

A atividade comercial, a partir da década de 70, para atender as exigéncias
desta nova forma de producdo industrial, que prescinde da localizacao junto as
grandes aglomeracfes, e apoiada nos avancos dos sistemas de transporte e
comunicacgfes, sofre também, altera¢cBes significativas no seu relacionamento
com o espago urbano.

Juntando a capacidade de inovacdo da atividade comercial, através de uma
série de estratégias nos negdécios para garantir o seu pleno desenvolvimento e
a manutencdo de seu mercado consumidor, as necessidades do capital imobi-
lidrio, que se vé diante da escassez da sua mercadoria (o solo urbano), surgem
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0s estabelecimentos do tipo shopping center4 Estes estabelecimentos em seu
estagio mais desenvolvido sdo capazes de criar localizacdes estratégicas para
0 uso comercial. Isto é, estes centros de compras conseguiram desvincular o
desempenho da atividade comercial dos atributos locacionais prévios a sua
instalacdo, passando a cria-los artificialmente.

Estes empreendimentos passaram, entdo, a provocar uma alteracdo da hiera-
guia tradicional dos centros comerciais como a apontada por Christal ler, que
definia diversos niveis de centros, cujas areas de influéncia eram determinadas
pelo poder de compra da populacédo envolvida e das condicdes de acessibilida-
de. A partir de entdo, a area de influéncia torna-se de dificil mensuracédo, pois
a atracdo exercida pelo centro passa a ser marcada pelo carater das novas
ancoras ai criadas, que variam desde as promoc¢des por pre¢cos até as ativida-
des de grande emocdo, apoiadas em todo um sistema de comunicacdo em
massa capaz de divulga-las devidamente. Isto €, a énfase na localizacdo cede
lugar as estratégias realizadas nestes e por estes estalecimentos.

A quebra desta hierarquia se evidencia tanto pela indefinicdo, demonstrada
pelos consumidores, quanto a localizacado preferencial para aquisicdo de bens
e servigos, que se dividem entre os centros de compras periféricos e o0s
centrais, com destaque ao conforto dos centros planejados; como pelo cres-
cente niumero de centros especializados de toda a ordem.

Sem duvida que esta situacdo s6 pdde ocorrer devido ao aumento significativo
da mobilidade da populacédo, que imprimiu aos centros de compras condi¢cdes
cada vez mais acentuadas de serem "foot loose" Ou seja, poderem se implan-
tar em qualquer lugar, independentemente de uma localizacdo estratégica,
para a maximizagdo da atracdo do consumidor. Esta mesma mobilidade, aliada
as grandes densidades urbanas, responde pela existéncia de centros de ativi-
dades multiplas e de centros especializados espalhados pela cidade e coexis-
tindo harmonicamente, como se fizessem parte de um "supercentro de
compras”

As estratégias nos negocios tém atingido também o campo das politicas de
desenvolvimento urbano através do City Marketing, que ao vender a imagem
da cidade, dinamiza toda a sua economia urbana.

O que fica claro é que os avancos tecnoldgicos (transporte, comunicacdes,
conservacao dos alimentos, etc.), ao provocar uma homogeneizacdo do territ6-
rio quanto aos seus atributos geograficos e locacionais, faz aflorar o potencial
das estratégias nos negdécios como elemento diferenciador que garante a
preferéncia do consumidor e assim o melhor desempenho individualizado do
estabelecimento comercial varejista.

Isto significa, em ultima instadncia, a necessidade de revisdo das teorias de
localizacdo comercial e a necessidade de novos estudos, no que se refere ao
controle do desenvolvimento das atividades comerciais no interior das areas
urbanas.

Shopping Center em Sdo Paulo: Um Estabelecimento Flexivel

Até 1981, a cidade de Sdo Paulo possuia trés SCs: O Iguatemi (que tivera
sérios problemas em sua fase inicial), o Continental (quase desativado) e o
Ibirapuera (mais recentemente instalado). A partir deste ano com o surgimento
do Eldorado e do Morumbi em 1983, a afluéncia de consumidores nestes
centros (com excecdo do Continental), e os problemas posteriores de superlo-
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(4) Os shopping centers foram o resultado de uma
sequéncia de alteracdes que se processou na
organizacdo das areas comerciais, visando res-
ponder as transformacdes da economia, e da ci-
dade

Ao lado das mudancgas na organizacdo das areas
comerciais quanto as funcdes de compras, esta-
cionamento, circulacdo de pedestre, abasteci-
mento e outras, ocorreu também uma mudanca
no planejamento da unidade de varejista

Mais do que uma localizagcdo de areas comerciais
aglomeradas em um sé edificio ou grupo de edifi-
cios compreendendo varios tipos de lojas que
tendiam a maximizar a atragdo acumulada da uni-
dade como um todo. criou-se um empreendimen-
to onde as articulagdes das diversas empresas
adotavam uma administracdo centralizada dire-
cionada por um objetivo comum
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(5) Sobre moda ver Lipovestky, 1989

(6) O que ocorreu por exemplo no interior paulis-
ta, estimulado pelo desenvolvimento provocado
pela expansao sucro-alcooleira, da industria béli-
ca e da informéatica entre outras, foi um dinamis-
mo econdmico bem superior ao da RegiSo
Metropolitana da Grande Sao Paulo No periodo,
o interior que comercializava 38,7% do total esta-
dual em 1980, passou a comercializar 41,3% em
1985 (Zimmermann, 1990)

Segundo a ABRASCE, em 1991 o nimero de SCs
no Brasil era de 81 dos quais 38 (47%) estavam
no interior, principalmente do estado de SSo Pau-
lo (ESP, 26/06/91)

(7) A atragcao do SC Ibirapuera caracterizava-se
pela populagdo do seu entorno, incluida nas clas-
ses de renda alta (Planalto Paulista e Brooklin),
embora de densidade baixa, com acesso facilita-
do apenas para o automoével devido a pouca
quantidade de linhas de 6nibus existentes (FSP
18/04/82)
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tacdo dos estacionamentos indicavam que a moda5de comprar em SCs havia
pegado”

Na realidade a promocdo de um SC acabava por beneficiar o outro, criando a
moda, e levando os consumidores a trocar os locais tradicionais de compra
pelos grandes centros comerciais.

Com a moda criada, o mercado para os SCs estava também criado. Ocorreu
entdo uma expansao extensiva dos mercados pelo aparecimento de SCs em
outras regides do pais, no interior do estado6 e na Regido Metropolitana de Sé&o
Paulo e, principalmente na cidade de S&o Paulo.

Quando, na capital paulista, a concorréncia comecou a ofuscar as taxas de
lucro do setor, abriu caminho para as estratégias dos negocios, e langcou mao
de uma série de novas formulas para a atracdo dos consumidores (especializa-
¢cao, segmentacdo de mercado, integracdo com outras atividades, atracdes,
eventos, facilidade de compra, etc.).

A disposicdo das pessoas de se deslocar por toda a cidade para a compra de
tais atividades, independentemente, da localizacdo destes centros, estimula,
ainda mais, a discussdo sobre as alteracbes provocadas no relacionamento da
atividade comercial com o espac¢o urbano que lhe d& suporte.

Tudo indica que no atual estadgio de desenvolvimento, os shopping centers ja
incorporaram os atributos necessarios para criar ou recriar localiza¢cbes estra-

tégicas do ponto de vista comercial e da atracdo dos consumidores.

Incentivados pelas alteragdes tecnoldgicas e auxiliados pelas novas técnicas
de inducdo do consumidor através da propaganda, criando novos habitos e
novas necessidades e, permitindo que a falta de determinadas condicoes
fossem supridas por outros fatores, os shopping centers podem ser considera-
dos produtores de localizagdes para o uso comercial. Isto €, ao juntar num
ponto do espaco um série de atividades e a facilidade de estacionamento,
contribui para manter a distdncia econ6mica menor, ao permitir uma racionali-
zagao dos deslocamentos, cada vez mais dificeis nas grandes aglomeracgdes.

Além disso, avalorizacdo do solo, no seu entorno imediato, estimula o adensa-

mento atraindo as classes de maiores rendas, e outros estabelecimentos
comerciais. Somam-se a estes atributos, o conforto, seguranca e a existéncia

de atividades de lazer entre outras.

Esta condicdo atual da atividade comercial de criar, via shopping centers, os
atributos necessarios de uma localizacdo estratégica, mormente nas grandes
cidades, significou, em ultima instancia, uma forma do capital imobilidrio man-
ter sua taxa de acumulacao. Este fato é facilmente comprovado se observar-se
gue até o final da década de 70, tudo indicava que os SCs obedeciam a serios
estudos de localizacdo, baseados no potencial de nego6cios da area de instala-
cao pretendida, como o ocorrido com 0s sho_pping centers Iguatemi, Continen-
tal e o Ibirapuera, este inaugurado em 1976

Mas, a partir de 1980, os SCs passaram a se instalar em locais antes conside-
rados improprios; proximos a outros SCs, como foi o caso do SC Eldorado e,
posteriormente, como varios SCs das zonas leste e oeste da cidade; em locais
com caracteristicas mais industriais como o Morumbi; em locais deteriorados
como o SC Norte; em locais de classes de renda média baixa e baixa como o
Interlagos Center Leste, Aricanduva; e em edificacdes deterioradas destina-
das a outros usos, como 0s centros atacadistas implantados nas areas cen-
trais, dentre outros. (Vargas, 1992)



Assim a localizacdo dos SCs passou a ser definida, principalmente, pela
disponibilidade de area na regido e da sua propriedade. A partir dai, a propa-
ganda e as atividades oferecidas é que se encarregaram de transformar o local
num lugar privilegiado. A diminuicdo da importancia das localiza¢gdes estratégi-
cas para a instalacdo de centros comerciais tem sido, a nosso ver, uma
realidade cada vez maior, em decorréncia de uma série de fatores. A imposi-
cdo de uma nova forma de comprar que virou moda, a inexisténcia de areas
disponiveis para novas plantas comerciais, as dificuldades de locomocdo da
populacdo, o caos da cidade grande, as novas tecnologias, constituem-se em
alguns deles.

As estratégias dos negdécios superaram as localiza¢gdes estratégicas, fazendo
aparecer uma série sucessiva de outras ancoras, como o lazer, os quitutes, os
eventos, os prémios e o imprevisivel, transformando cada SC num verdadeiro
"mundo maravilhoso das compras" inclusive da compra do lazer.

Na cidade de Sao Paulo, os SCs passaram a funcionar como 0s novos centros
de bairro da cidade que se compartimentaliza, ao mesmo tempo em que
ampliaram a sua é&rea de influéncia atraindo a populagdo de toda a cidade,
quando se especializam ou se diferenciam dos demais. (Vargas, 1992)

A facilidade de acesso ou a proximidade do estabelecimento ao consumidor,
tem deixado de ser, pouco a pouco, o grande fator de atracdo da populacéo,
pois esta estd agora disposta a cobrir maiores distdncias, permanecer mais
tempo, e aproveitar as melhores vantagens, tanto do ponto de vista das
promocdes como do aproveitamento das diversas atividades oferecidas.

De qualquer forma, a grande intensidade com que tem aparecido, o porte dos
empreendimentos, o seu desvinculamento da localizacdo e 0 sucesso experi-
mentado pelo setor, tem atraido a atencdo dos planejadores, quanto as novas
formas de controle da atividade comercial no espaco urbano e regional.

Conclusao

Por tudo que ja foi exposto pode-se notar que, as transformacfes na economia
e as mudancas tecnolégicas, aliadas as grandes concentra¢cdes populacionais,
levam a uma alteracdo na forma da apropriacdo do espaco destinado as
atividades comerciais varejistas.

Assim assistimos o comerciante sair de: uma situacao itinerante de ir atras dos
consumidores, isto €, de mercado periédico em mercado peridodico e de feira
em feira, juntamente com as mercadorias; passar por um processo de seden-
tarizacdo, onde a principio s6 as mercadorias circulavam; e, chegar ao extremo
oposto, onde o consumidor é quem passa a se deslocar a grandes distancias
para comprar bens e servigos em determinados estabelecimentos, ou mesmo,
em outras cidades ou paises, onde o fator de atracdo e persuasdo passa a ser
fundamental (neste caso é a informacdo que circula, dando conhecimento ao
consumidor das mercadorias disponiveis, dos locais de sua possivel aquisicao
e da maravilha que é possui-las.

O poder de estruturacdo do espaco, principalmente do espaco urbano, que a
atividade possui, conduz a caminhos que a coloca como causa e solugdo para
varios problemas da dinamica urbana.

A caracteristica natural dos SCs de provocar, por um lado uma renovacéo
urbana espontédnea da &rea valorizando o local, recuperando &reas e fornecen-
do equipamento de lazer a cidade; e por outro, o adensamento exagerado, o
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congestionamento do trafego, o aumento do preco do solo, a deterioracdo das
areas de comércio tradicionais, e a mudanca nas relacbes hierarquicas da
estrutura urbana, imprimem a atividade varejista uma condi¢cdo simultanea de
funcionar como elemento agilizador, inibidor e estruturador da dindmica urba-
na. Esta caracteristica transforma a atividade num elemento de suma importan-
cia, desde que devidamente controlado, para o desenvolvimento urbano.

Quer seja pela genialidade estratégica do capital comercial, através da criacéo
de novos elementos de atracdo dos consumidores, quer seja através do capital
imobiliario, pela descoberta de alternativas a escassez do solo urbano, pas-
sando a produzir localizagbes e, auxiliados por toda a espécie de técnicas de
inducdo do consumidor a atividade comercial, tem superado os obstaculos

gque se lhe apresentam. (Vargas, 1989)

Assim, as localizagdes dos SCs parecem n&o ser mais escolhidas numa
microescala e sim por zonas da cidade, aproveitando areas ociosas, substituin-
do antigos usos, transformando edificacdes antigas, pretendendo ocupar inclu-
sive o lugar dos antigos centros de bairro, desprezando todo o conceito de area
de influéncia e poder de compra, incapaz agora, de explicar o sucesso deste
tipo de empreendimento.

Outra variadvel que aparece de pronto, refere-se a estruturacdo do espaco
desta nova sociedade, onde a informatizacdo vem ocorrendo com velocidade
incontrolavel, diminuindo cada vez mais a necessidade de deslocamentos de
pessoas (residéncia e trabalho, comunicacdo de empresa para empresa, resi-
déncia e escola, teleshopping, etc.). E aquele comércio, que vive ainda hoje,
em grande parte, do transito de pessoas, teré fatalmente que sofrer constantes
adaptacdes para sobreviver.

No que diz respeito ao individuo, este ndo depende mais apenas de sua
comunidade local, de sua familia ou de seu grupo social, para obter alimentos,
energia e todos os bens e servicos de que necessita. Em seu lugar, depende
para a sua existéncia e modo de vida, do funcionamento de um conjunto
interdependente de sistemas sociais, econémicos e tecnolégicos que se esten-
de nacional e internacionalmente, consumando a unificacdo da economia do
planeta, mudando apenas as escalas das relagcfes de dependéncia e domi-
nacao.

Em qualquer escala, o que parece claro é que estas adaptacdes referem-se,
cada vez menos, ao aspecto locacional. O que passa a contar entdo, é mais
uma revolucdo na estratégia das técnicas de comercializacdo do que uma
localizacdo estratégica. Significando que a escolha para a instalacdo destes
grandes estabelecimentos ndo segue mais o0s principios das teorias de locali-
zacdo comercial tradicional.

Finalizando, a velocidade e o modo com que as transformnac¢des vém ocorren-
do exigem também adaptacBes mais rapidas a realidade, que implicam refor-
mulacBes tedricas anteriores e a busca de novas formas de andlise e controle

do espaco urbano.
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