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ABSTRACT

The objective of this work is to provide a broadwion commercial streets; for such purpose, skyrts
only defining street and commerce, and then, jboth terms to broach the object of the study.
Afterwards, there is an explanation on the impar¢anf the streets and the commerce for the cities,
which can act as a “vaccine” against urban detatimm, as it will be seen.

Different approaches on commercial streets asastgisstreet commercial poles, communication arenas,
special streets and public power programs are ithestcin the text.

Taking into account that the streets are aboveudilic space, a theme broached during an eventtabou
the commerce and the city is dealt with again, whetailers are presented as integration enablers
between public and private areas.

Finally, considering the retail (commerce) dynamisimd the importance it has in the countries’
economies at present, also contributing to lifeliuén the cities, we may conclude that commercial
streets are actual instruments for urban requatito.

Key words: commercial street, urban requalificatiarban deterioration, public space, retail.

RESUMO

O objetivo deste trabalho € oferecer uma visdo arapbre as ruas comerciais. Para tanto, parte das
simples definicbes de rua e de comércio para, @uids, juntar os dois termos e chegar ao objeto do
estudo.

Na sequencia sdo apresentadas a importancia dae d@comeércio para as cidades que, como se vera,
podem funcionar como uma “vacina” contra a detagao urbana.

Diferentes abordagens sobre ruas comerciais, cdmsiecs, polos comerciais de rua, arenas da
comunicacao, ruas especializadas e programas @o poblico, sdo expostas no transcorrer do texto.
Tendo em vista que as ruas sdo o espacgo publicexgeténcia, retoma-se um tema abordado durante
evento sobre o comércio e a cidade, no qual oadpes varejistas sdo apresentados como catakzador
da integracéo entre areas publicas e privadas.

Por fim, levando-se em consideracao o dinamismeadejo (comércio), e a importancia que este tem nas
economias dos paises, contribuindo, inclusive, papaalidade de vida nas cidades, podemos dizeagjue
ruas comerciais sdo verdadeiros instrumentos dmligacdo urbana.

Palavras-chave: ruas comerciais, requalificacdanarbdeterioracdo urbana, espacos publicos, varejo.



1. INTRODUCAO

O objetivo deste trabalho é oferecer uma visdo asubre as ruas comerciais. Para tanto, parte
das simples definicbes de rua e de comércio paraeguida, juntar os dois termos e chegar ao
objeto do estudo.

Na sequencia sdo apresentadas a importancia das dacomeércio para as cidades que, como
se vera, podem funcionar como uma “vacina” conttatarioracao urbana.

Diferentes abordagens sobre ruas comerciais, ctusters, polos comerciais de rua, arenas da
comunicacao, ruas especializadas e programas do padlico, sdo expostas no transcorrer do
texto.

Tendo em vista que as ruas sdo 0 espaco publicexgeténcia, retoma-se um tema abordado
durante evento sobre o comércio e a cidade, noaguaperadores varejistas sdo apresentados
como catalizadores da integracdo entre areas psl#@iprivadas.

Por fim, levando-se em consideracdo o dinamismeaiejo (comércio), e a importancia que
este tem nas economias dos paises, contribuindosive, para a qualidade de vida nas cidades,
podemos dizer que as ruas comerciais sao verdadestoumentos de requalificacdo urbana.

2. DEFINICOES

Uma das defini¢cdes de “rua”, segundo a versaodeliett do Dicionario Michaelis é&Caminho
publico ladeado por casas ou muros, nas povoagdidades, vilas etc’) Ja o “Comércio”, é
definido como O fato de vender mercadorias. Ato de comprar meydad para as revender ou
de fazer operacbes para este fim. Relacdo de negocilrato social, convivéncia. Trato,
conversacao com alguérgDicionario Michaelis - Versao Eletrénica UOL, @9).

As Ruas Comerciais sdo o somatorio destes doieitoacou seja, o0 caminho (espaco) publico
onde as relacbes de troca podem ser realizadagstdm trato social, da convivéncia e da
conversagao.

3. AIMPORTANCIA DAS RUAS
“Conquistar a Rua! Compartilhar sem dividir.” Egteo titulo de um livro, organizado por
Andrés Boryhagaray (Borthagaray, 2010) e que egpdgoortancia das ruas para as cidades. Ja
na apresentacao da obra tomamos conhecimento que:
“... Temos hoje cerca de 570 milhdes de habitantes raigarLatina, dos
quais quase 80% vivem em centros urbanos. Se legaam conta que
entre 25 e 30% da superficie das cidades corresp@sdruas- que, além
disso,_constituem o espaco publico por excelénaancluimos que se trata
de um tema cuja relevancia nao precisa ser demaaatr
Em algum momento se combinavam nas ruas todase8es. Em outro,
Se pensou nos passeios e no contato com a naturBepois ela foi se
especializando, as vezes em graus extremos. &o#anodelos hiper-
especializados que ainda existem, se insinua uno mowdelo de rua
integradora.
A rua € o lugar do deslocamento, do encontro, doérgig da habitacéo,
do intercambio, da comunicacdo e, sempre, da dagéib de interesses
diversos. E o lugar onde acontece uma parte inamoet de nossas vidas.




S&d0 necessérias, portanto, as posturas que comgaegnpara além das

especificidades técnicas, os interesses em’j¢gafos Nnossos).
Francois Ascher, em artigo publicado neste mesuro,lie cujo titulo é “As duas formas de
compartilhar uma rua”, traz mais alguns “insight# como as ruas podem e devem ser
abordadas:

“... agrega-se [as funcbes das ruas] o retorno de ungin@io urbano em

que a urbanizacdo — quer dizer, a adequacédo deugarle de seus usos —

tende a misturad variedade ao inesperadoao espetaculo de um espaco

composto Hoje os consumidores ndo se contentam apenas smm

abastecimento. Querem também ir as compras; passssrhar ver o

espetaculo da ruaer a sensacdo nao apenas de estar na rua, masisi

ser a rua. Este imaginario tem raizes profundasistdria da cidade, que é

por exceléncia o lugar de encontro com ‘o outra@nt pessoas, com ideias,

com objetos, com situacdes que nado oferecem o upagrento dos

‘mesmos’. A cidade oferece dois recursos principaiquantidade, que

traduz em poténcia, tornando-se possivel tododpe@conomias de escala,

e a diferengca, que favorece o0 descobrimento daquiiee nao

procuramos.” (Ascher, 2010) (grifos nossos).
Com base no trecho acima grifado, podemos dizer agieruas comerciais podem ser
consideradas, ao lado da propaganda promocionahodia, do entretenimento, das feiras, do
marketing esportivo do marketing digital e do veyemais uma das novas arenas da
comunicacdo com o mercado, conceito criado peldeBsor Francisco Gracioso (Whitaker
Penteado, 2006), da Escola Superior de PropagaMiaketing — ESPM, e que sera abordado
com mais detalhes adiante.
Outro autor que destaca a importancia das ruas gar&idades é Charles Landry, um
“unorthodox thinker” (Helgesen, 2010), apaixongedas ruas. Para ele, as ruas sao a unidade
de infraestrutura basica, e as pessoas sao atraidespelidas, para certos lugares em funcao de
suas experiéncias fisicas, estéticas e emocior&id @om as ruas. A rua é como nos
processamos os lugares, e € ela que fornece anmtgecarregamos conosco.
Como exemplo, Landry diz que, quando pensamos emaRoos vemos na Via Condotti. Por
esta linha de raciocinio, podemos associar Pari€temps-Elysées, e Nova York a Quinta
Avenida.
Para Landry, séo trés as caracteristicas de unaraajue ela se torne desejada:

» Distingéao,
* Variedade, e
* Fluxo.

Distingdo significa evitar a mesmice, oferecendawrperiéncia que nao pode ser obtida em
outro lugar. A mesmice cria o aborrecimento, aicbhae as ruas diferenciadas existem para
estimular as pessoas.

Variedade significa criar os meios para que o0 pegeo grande coexistam na mesma rua. Uma
empresa bem conhecida, ao lado de um pequeno gomdmt café ao lado de uma galeria de
arte, seguida por um supermercado, sao exemplearagmlade. Landry é um ferrenho critico
das leis de zoneamento que, segundo ele, inibariedade.



Ja o fluxo, consiste em dar as pessoas a posailelide controlar o ritmo em que andam; de
parar ou avancar quando bem entenderem.

4. A IMPORTANCIA DO COMERCIO
O comércio esta umbilicalmente ligado a origem cldades. N&o é por outro motivo que o
LabCom da FAU-USP, idealizado pela professora Hali@omin Vargas, tem na frase “O
comércio e a cidade, uma relacédo de origem”, ovsae (www.usp.br/fau/depprojeto/labcom).
Em seu artigo “Centros comerciais a céu abertoARRETA, "Centros comerciais a céu
aberto". Potencialidades da gestdo integrada deosearbanos., 2009), Jodo Manuel Cebolas
Batista Barreta cita alguns autores que tratanmgalitancia do comércio para as cidades:
“Ao referir-se as cidades como ‘filhas do comérckd. Pirenne (1973),
evidencia um conjunto de relagBes, marcadas pawds de dependéncia
e interac¢cdes, sendo sintomatica a percepcao daridpcia atribuida a
funcdo comercial e seu papel fundador e estrut@radg uma dimenséao
superior constituida por outros pilares tdo ou margortantes do que a
funcdo econdmica da cidad@rifos nossos).
E prossegue:
“Nessa mesma linha, Weber (1987) referia-se as egl@dmo ‘lugar de
mercado’, expressando a estreita ligacédo entre espabano e actividades
economicas, reconhecendo-lhe importancia e protesgon
A importancia atribuida ao comércio, no que coneearvida e dinamica do
meio urbano, seja pela atraccdo exercida sobre esspas, pelo emprego
gerado, pelos capitais/mercadorias que movimentafare-lhe um papel
de relevo, a nivel da performance da economia wbaevelando-se ‘um
instrumento de desenvolvimento local™” (Salgueit®98).
Ainda de acordo com Salgueiro (1996), ‘Seguir ccpeso do comércio na
cidade tendo em atencdo o espaco e 0 tempo é gscaros lugares de
venda autbnomos dos de producdo, acompanhar a sifiicacdo dos
estabelecimentos e dos artigos comercializadogynteecer o aumento do
namero de pontos de venda e vé-los cobrir todo aidde edificado,
encontrar o comércio e fazer ruas, pracas e centu@slo fazer cidade
publica e depois nega-la, quando se refugia em@sptechados’’

5. A DECADENCIA QUE AS RUAS COMERCIAIS PODEM EVITAR
O ultimo trecho da frase do paragrafo anterior,vé:lo fazer cidade publica e depois nega-la,
qguando se refugia em espacos fechddegidencia o processo de decadéncia pelo quakasui
cidades passam. Will Eisner, em sua “graphic rid¥elenida Dropsie: a vizinhanga”, relata a
historia de uma via publica de Nova York, que nasceesceu e se deteriorou no espaco de
tempo de 100 anos. O famoso criador de histonasj@adrinhos, assim relata o ocorrido na
Avenida Dropsie:

“No centésimo ano da Avenida Dropsie, oito prédivanh incendiados e

destruidos. Naquela parte do Distrito Borough, maés10.000 incéndios

foram informados durante o ano.



Centenas de pequenos negocios e lojas de varejardei a areae mais de

17.000 empregos desapareceraf crime aumentou.

15.000 edificios ficaram vagos nos arredores dankiemca e mais de

60.000 pessoas se mudaram.

A Avenida Dropsie foi praticamente toda demolidApenas um prédio

permaneceu em péEisner, 2009) (grifos nossos).
Edward L. Glaeser, autor do livro “Os centros udsna maior invencdo da humanidade”
(Glaeser, 2011) explica, no Capitulo 2, cujo tigfd?Por que as cidades entram em decadéncia?”
0s acontecimentos que podem levar uma cidade dmidec N&o cabe aqui esmiucarmos as
ideias apresentadas pelo professor de Harvargeiteslesse assunto. Entretanto, pela leitura da
referida obra, fica clara a importancia do comépaca as cidades. Em entrevista concedida a
Revista Exame CEO, ao ser indagado como areasisedéterioradas podem ser recuperadas, a
resposta de Glaeser foi, “Outra solucdo é desenvolver o comércio, o que rstadgs Unidos
chamamos de revitalizacao de distritds(Antunes, 2011).
Sobre este assunto, vale a pena a leitura do“Rewitalizing main street — A practioner’s guide
to comprehensive commercial district revitalizatiqibono, 2009). A obra trata de varios
assuntos, que vao da importancia e da historia@aamercial, a sua organizacédo, tratando de
planejamento, envolvimento da comunidade, finanerme arrecadagcédo de fundos. Também
aborda a reestruturagéo econémica, o disign eamsggdes de ruas comerciais. E uma leitura
obrigatéria para qualquer pessoa que se interesset@ma e que esteja disposto a “fazer
acontecer” nesta area.

6. DIFERENTES ABORDAGENS

Durante a revisdo bibliografica para a elaborag®tedtrabalho, tivemos contato com diferentes
abordagens sobre o tema. Assim, podemos analserag comerciais como clusters, como
polos comerciais de rua, ou como uma nova arerg@manicacdo com o mercado. Elas ainda
podem ser consideradas como ruas especializadasnool ruas comerciais sob o enfoque do
poder publico.

A seguir, apresentamos as principais ideias psrdeacada uma das abordagens acima citadas.

6.1. Clusters

A ideia de clusters comerciais é apresentada @ Baulo Lara de Siqueira (SIQUEIRA, 2010)
e outros autores no Artigo “Clusters comerciaisaugalidade estratégica no varejo”.

O objetivo principal dos autores fowvérificar junto aos varejistas, integrantes de thus
comerciais se eles reconhecem que as caractedspoapostas pela teoria para o caso dos
clusters industriais estdo presentes nas aglome&sg@m que atuam e quais delas seriam,
segundo sua avaliagao, as mais significativas pawmistincdo de suas organizacdes das lojas
isoladas. Também foi fixado como objetivo verifisaros integrantes dos clusters comerciais
creem que esses aglomerados sdo mais competitieossgojas isoladds

Para tanto, as autores elaboraram uma lista comosefgbservaveis, e solicitaram que lojistas
comparassem esses efeitos em seus agrupamentos, goeneles acreditam que aconteca em
lojas idénticas as suas, mas nao situadas emrsluste



Os autores elencaram os seguintes efeitos obsé&vave

1. Maior facilidade para se relacionar com os concoess
Mais informacdes sobre produtos novos,
Mais informacdes sobre novidades para o seu nhegocio
Mais noticias sobre o seu negdcio,
Maior atratividade para os clientes,
Precos menores,
Menos necessidades de estoques,
Mais variedade de produtos para os clientes,
Mais diversidade de lojas para cada tipo de produto
10 Prazos menores para os fornecedores entregaremcadoea,
11.Menos despesas no dia-a-dia,
12.Necessidade de investir menos para abrir uma loja,
13.Uma concorréncia mais forte do que em lojas “isa¢ad
14.Mais integracdo entre lojas concorrentes,
15.Mais empresas que vendem produtos ou servicos eameplares,
16.Desenvolvimento de uma cultura propria da regiao,
17.Mais cooperacéo entre as lojas,
18.Maior probabilidade de fechamento de lojas ndo @&titiyas,
19.Maior facilidade para se manter atualizado em tecg,
20.Maior facilidade para aprender com as outras lojas,
21.Maior facilidade para se relacionar com os forneoes]
22.Mais apoio dos orgaos publicos (Prefeitura, etc.),
23.Funcionarios mais satisfeitos por trabalharem oaljo
24.Menos intermediérios,
25.Maior facilidade para venda de produtos obsoletefdsados,
26.Mais facilidade para fazer parte de associagaojuds,
27.Mais dificuldade para venda de produtos exclusigos,
28.Mais facilidade para contratacdo de mao-de-obra.
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Em seguida, 126 lojistas responderam a um quesiiioraos efeitos observaveis que obtiveram
as maiores médias das notas — e que, portantoancoebm maior concordancia dos
entrevistados — foram revelados.

Séo eles, todos com médias de notas que variaran® de7,1:

* Mais variedade de produtos para os clientes,

* Maior atratividade para os clientes,

* Mais empresas que vendem servi¢cos ou produtos eameplares,
» Desenvolvimento de uma cultura prépria da regiéo,

* Mais facilidade para a contratacdo de méao-de-@bra,

* Uma concorréncia mais forte do que em lojas “isagad



6.2 Polos Comerciais de Rua
Em artigo publicado na Revista GV executivo solgg@aolos comerciais de rua, os

Professores

Juracy Parente, Ana Miotto e Edgard Barki (PARENVEDTTO, & BARKI, 2007) procuram

“nao apenas mostrar que existem enormes oportursdaden mercado ainda em e

Xpansao nos

polos varejistas de rua mas também destacar comoadidade de vida e o vigor de nossas

cidades dependem do dinamismo e da revitalizac8gdlms varejistas de rtia
Seguem, afirmando que:

“A formagdo e a evolugdo das cidades e dos polos «oaerestao
intimamente ligados.”,

e apresentam a teoria sistémigae ndo apenas nos ensina

“... que existe uma intima dependéncia entre a salglum sistema e o de
seu meio ambiente, mas também que a vitalidadéstism e do ambiente
sdo fortalecidas a medida que aumentam as relagfedroca. Assim,
devido as suas fortes caracteristicas de sisteneat@bos polos comerciais
de rua mantém intensa relacdo de troca com o seorrem exercendo,
dessa forma, forte influéncia no tecido urbano omd&io inseridos: um
polo decadente ird contaminar e ajudar a degradaict o seu entorno. Por
outro lado, a renovacdo desse polos podera gerama umelhoria de
qualidade de vida das areas vizinhas e, consequame, da propria
cidadé.

Os autores citam atributos urbanisticos dos palotecciais, que ressaltam a sua relevancia:

. em primeiro lugar, eles sdo necessarios para hupsanas cidades
uma vez que a construcdo de condominios residenigalados por altos
muros, e de shopping centers afastados, contrilu@isentido de tornar a
cidade menos integrada, tanto do ponto de vistanigiico, como social e
urbano. Em segundo lugar, sao locais mais demamatiOs custos de
abertura de uma loja em um polo comercial tendensea bastante
inferiores aos praticados em um shopping centeso [sermite a empresas
familiares e pequenos empreendedores obter uma fdmtrenda formal.
Em terceiro, os polos comerciais tendem_a dinamaaregido em seu
entorno, valorizando a comunidade e trazendo meGsinsos para a regiao.
Por ultimo, todas essas questbes permitem que alggho da regido dos
polos comerciais se beneficie e tenha acesso a muéiplicidade de
produtos (grifos nosso).

O quadro abaixo, elaborado pelos autores, faz mtesessante e completa comparacao entre

shopping centers e polos comerciais de rua:

SHOPPING CENTERS POLOS COMERCIAIS DE RUA
Publico alvo: Classes A, B e C. Publico alvo: CesE€, D e E.
Planejado. N&ao planejado.

Nascem prontos e evoluem em etap@sescimento e evolucdo organica.
planejadas.

Mix de lojas de servigos equilibrado. Podem apremerum mix de lojas e d
servigos nao equilibrado.

j




Em geral, menor facilidade de transpo
coletivo.

t€&acilidade de transporte coletivo.

Acesso majoritariamente via carro.

Acesso via tpamie coletivo.

Lojas modernas e instalagdes renovadas.

Lojas ostalagdes antiquadas.

Estacionamento disponivel.

Estacionamento limitado.

Ambiente limpo, confortavel e agradavel.

Ambiemtgrddado e desconfortavel.

Banheiros publicos limpos.

Auséncia de banheirdsipds.

Seguranca. Pouca seguranca.
Esforcos cooperados de promocéo | fealta de esforgos cooperados de promogaa.
marketing.

Gestao unificada de centros de compras.

Nao egesdtio sobre o centro de compra|

Manutencdo permanente de areas comuns

Equiparodraoo mal conservado.

Espaco menos democrético.

Espago mais democrético.

Sistema menos integrado com o tecido urb
e humano da cidade.

aBcstema mais aberto e totalmente integrs
ao tecido urbano e humano da cidade.

Muros fechados delimitam e de certa for
isolam o sistema do seu entorno.

rlaexisténcia de muros torna os polos de
um sistema totalmente aberto, com tq
acesso ao ambiente externo.

hdo

rua
tal

Sistema com um menor nimero de ponto
contato e poucas relacbes de troca con
entorno urbano.

sSistema com maior numero de pontos
ncontato e mais relacbes de troca com
entorno urbano.

de

Vitalidade ou decadéncia do centro prova
menos impacto na qualidade de vida

Cditalidade ou decadéncia do centro provg
dgrande impacto na qualidade de vida

ca
do

entorno. entorno.

Os trabalhos realizados em ruas, e regides cemteamlgumas cidades Brasileiras, como S&o
Paulo, Curitiba e Recife, sdo apontados como exasm¢ revitalizacdo e de parcerias entre o
poder publico e a iniciativa privaddela importancia que esses trabalhos vém gaohpadem
ser considerados como verdadeiros movimentos engseggalavras dos autores,

“... parecem seguir a_‘teoria dialética da evolucdo varejo, que explica o

surgimento de um novo formato de varejo como caré&sega do confronto

entre duas forcas opostas (‘tese’ e ‘antitese’y guaba por gerar um novo

modelo (‘sintese’), o qual abriga as vantagens diaas forcas e minimiza

suas desvantagens. Assim, esse processo de réinvieagncorporar, aos

polos de rua, alguns ingredientes presentes nospmhgs centers,

conforme indicado no quadro que contrasta os doigletos, tais como

planejamento integrado do mix de lojas, segurangapnforto,

entretenimento e modernidddgrifos nossos).
Com efeito, os pontos levantados pela tabela sdovendadeiro roteiro a ser seguido pelos
lojistas de ruas comerciais, com 0 objetivo deamm os seus estabelecimentos mais atraentes,
interessantes e rentaveis. Nota-se que ndo h@uguamedida muito complicada para ser
adotada. Basta um pouco de gestdo, espirito dpeegiboa vontade para que as ruas comerciais
se tornem mais interessantes.
O modelo a ser seguido esta ai: € o shopping cehligmmas caracteristicas destes centros
comerciais, se bem aplicadas as ruas comerciais,

“... terdo um impacto importante na melhoria da qualielade vida de

nossas cidades e no desenvolvimento de um paigslrsenie mais

integradd.




6.3 As Novas Arenas da Comunicagdo com o Mercado
A tese do Professor Francisco Gracioso, de que@apganda continua forte, mas que hoje, para
se introduzir novos conceitos de vida em novos yiasde servicos, as empresas podem contar
com o poder de comunicacao do espetaculo, queosimdgashows aos espetaculos esportivos,
dos desfiles de moda as feiras e eventos, e dengoidigital as catedrais do consumo em que se
transformou o varejo moderno, esta detalhadamexpgest&a no livro “As novas arenas da
comunicacao com o mercado” (GRACIOSO, 2008).
Como ja mencionado, estas novas arenas da comé@oieagolvem a propaganda promocional,
a moda, o entretenimento, as feiras, o marketipgrégo, o marketing digital e o varejo.
Ao explicar o varejo sob a ética das novas areaaohunicagdo, diz o Professor Gracioso:

“Propositadamente, preferimos falar separadamenteirdportancia do

grande varejo como centro de difusdo da marca,resgkepara os produtos

de uso diario e bens duraveis destinados ao comkumiPodemos mesmo

afirmar que os bancos modernos também séo granelesos de varejo,

pois o valor das tarifas de servicos bancarios sap®je as vendas em

supermercados.

No fundo, o ambiente e o clima dos grandes certteosarejo, sejam eles

shopping centers, hipermercados, show rooms de esgsianarias de

veiculos ou lojas da Rua 25 de Marséo concebidos para sugerir grandes

espetaculos. No interior dessas novas catedraisca@tsumo, como ja

acontecia nas catedrais goticas da Idade Médiazgasumidores sentem-se

transportados para um mundo magico. Os supermestzs] por exemplo,

ja descobriram que os clientes tendem a gastar quasdo a atmosfera do

supermercado é ludica e induz a descontracéo.

Hoje, essas novas catedrais que atraem milhdesidile donsumidores

adquiriram uma imagem prépria que muitas vezesoieepde a imagem

das marcas ali vendidas. Portanto, ocupar um meleoprateleira num

grande hipermercado equivale a um endosso de aadidransferido a

marca pelos varejistas Muitas empresas ja descobriram isso e montam

esquemas de distribuicdo que combinam algumasr@nte grandes lojas

e muitos milhares de pequenos e meédios varejigiaisnagem criada pelas

grandes lojas ajuda a vender mais nas pequenase @dnargem do

fabricante pode se maib(grifos nossos).
Sob o aspecto do endosso de qualidade, podemasulaz@aralelo entre a ocupacado de um
metro de prateleira e alguns metros em ruas coaem@dnsagradas: também ha a transferéncia
dos atributos da rua para as lojas que la se amstal
Considerando a importancia que o varejo vem garthaadociedade de consumo, e que, as ruas
comerciais fazem parte do varejo, € de suma impaedgue os lojistas, o poder publico, os
moradores do entorno e os empreendedores assunaamesponsabilidades, visando tornar a
comunicacao das ruas comerciais com o mercadoveadaais eficiente, verdadeiras arenas.

6.4 Ruas Especializadas
Em matéria de capa, intitulada, “Ruas especialzad#0 dicas de compras em quinze
corredores tematicos da cidade: jeans, instrumemiosicais, ferramentas, eletrbnicos,
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acessorios para cozinhas, enxovais...” a Revisja 8o Paulo (SALVETTI, 2006) faz um
interessante apanhado das principais ruas conwr@d&iSao Paulo. Com uma abordagem
eminentemente comercial, o artigo traz 0 nome dasua especialidade, um pequeno histérico,
algumas informacdes curiosas, localizacdo, e adaefale produtos feitas por alguns dos
operadores la instalados.
O texto comeca informando qu®$ corredores tematicos ndo tém o conforto dos @hgp
centers mas sao uma excelente pedida quando satestdde um produto especifico, seja uma
calca jeans, seja um carrdao importado. Em nenhutrodugar o paulistano consegue comparar
precos — e barganhar — com tamanha facilidade.
Segue parte do o texto da revista, com informag¢éedgumas ruas especializadas:
* "Rua Haddock Lobdgrifes internacionais) — Nenhuma outra rua daacld
redne tantas estrelas quanto a Hoddock Lobo. Nechtvele pouco mais de
300 metros entre a Oscar Freire e a Estados Unidsio localizadas
algumas das mais badaladas e caras grifes do munddma das
desbravadoras foi a francesa Cartier, que abriu sudique ali em 1997.
Dois anos mais tarde chegou a Christian Dior. Dspionblanc, Loius
Vuitton, MaxMara, Emporio Armani, Tiffany & Co., IBari... Neste ano
foi a vez da italiana Salvatore Ferragamo. N&aooa,ta Haddock Lobo
chega a ser comparada a grandes centros do luxa@Quinta Avenida,
em Nova York, e a Avenida Montaigne, em Paris.a& ge preocupe com
estacionamento. Todas as lojas oferecem servigasathobrista.
« Rua Teodoro Sampaifnstrumentos musicais) — E uma festa ao ar livre.
Todos os sabados, uma centena de roqueiros e sdimeine em frente a
loja Matic, no namero 850, especializada em gu#dare amplificadores.
Chamado de Projeto Toca Brasil, o0 show semanalijduvtradicdo na
parte mais alta da Teodoro Sampaio, depois da Prfaeaedito Calixto,
onde estdo cerca de trinta lojas de instrumentosicais e acessorios para
musicos. E possivel encontrar desde bolinhas nigugi-pongue adaptadas
como chocalhos até carissimos pianos e saxofoRasada obrigatoria, a
Batucadas 1.000, especializada em percussao, €niwerso de bongos,
tambores e objetos que produzem barulhinhos inds#aentre eles a tal
bolinha-chocalho.
* Rua Oscar Freira(jeans) — No quarteirdo entre a Consolacdo e aaBel
Cintra estéo fincadas belas vitrines de dez scofistas marcas nacionais e
importadas. E o Unico lugar em que se veem, latimla, jeans da Diesel,
Miss Sixty, Replay, Energie, Ellus, Forum, Zoomgrn@m, l6dice e Triton.
Fica facil, assim, comparar precos e conferir asvidades da moda.
Devido as obras de reurbanizagdo, a Oscar Freiréhesm caos. A
previsdo de inauguracdo € no domingo (10). Séceatéua ficara livre de
100 postes, tera novos bancos, quiosques, lixerasiminarias. No
quarteirdo existem dois abencoados estacionamentoprimeira hora sai
por 10 reais.
+ Rua 25 de Marcdenfeites de Natal) — E uma eterna muvuca. Celea
400.000 pessoas passam diariamente pela 25 de MaRgto do Natal,
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este nimero sobe para 1 milhdo. Camelds, compeasda policiais
disputam cada metro quadrado da rua. As 350 lgjasregido, que
oferecem de bijuterias a tecidos, ficam entupida3s precos as vezes
inacreditaveis (vale lembrar que 45% do que circdh € fruto de
falsificacdo ou contrabando) justificam esse muedatie gente. Atencao.
Até o fim deste més, cinco quarteirdes (entre a Rardos de Souza Nazaré
e a Ladeira da Constituicdo) terdo acesso fechadeiaulos, de segunda a
sébado, das 10h as 18h. Os estacionamentos tarab@mentam seus
precos sem do nesta época — muitos cobram até diS pela primeira
hora, quando a tarifa normal varia de 5 a 10 reai©u seja, a melhor
maneira de chegar € de metrd. Va até a estacdoB&fbo e saia pela
Ladeira Porto Geral, que fica no meio do bochicho.

Alameda Gabriel Monteiro da Silv@ecoracdo) — A Gabriel Monteiro da
Silva virou ponto de encontro de arquitetos e dadores paulistanos
badalados. Muitos deles possuem escritérios na rQaitros vao apenas
conferir o que esta na moda. Esse movimento camegdim da década de
70, quando algumas galerias de arte se fixaram laanada. As lojas de
decoracédo — que somam, hoje, cerca de 140 — vieiepois, atraidas pelo
publico consumidor dessas galerias.

Rua Santa Ifigénialeletronicos) — S&8o mais de 500 lojas e boxes de
equipamentos eletroeletrénicos. Com seus oitodsryyiarteirbes, a rua é
endereco obrigatorio para fanaticos por computadods, animadores de
festa ou simplesmente gente em busca de fios, spldeamemoria ou
cameras de seguranca. Como a concorréncia é gramdee a pena
barganhar. Com paciéncia e alguma labia, os prodwtaem das lojas por
precos bem menores que os das etiquetas. Atermp@ofalsificacbes e
contrabando. Para ndo correr riscos, prefira com@pr nos
estabelecimentos maiores. Lotada de camelbs, #aS38génia é alvo
constante de blitze. Se por acaso comecar a ooihia o rapa’, entre em
uma loja e espere a poeira baixar.

Avenida Europacarros e motos importados) — Ja na década dee36e
corredor que muda trés vezes de nome — Avenidad€idardim, Avenida
Europa e Rua Colémbia — servia de passarela padesfile de automoéveis
importados pertencentes aos proprietarios de chésa casas da regido.
Hoje, além de exibirem suas maquinas de luxo, osiligtanos
endinheirados podem ir ao local para compra-las. xisem 31
concessionarias de importados, nacionais e blindado trecho. Pense
numa marca dos sonhos (Ferrari, Porsche, HarleyiBson, Mercedes,
Jaguar...) e é quase certo que ela esteja ali.

Rua Floréncio de Abre(ferramentas) — Esta atrds de uma furadeira altimo
modelo? Um chuveiro a gas como os de antigamere®jos, parafusos,
mangueiras? Quem sabe um cortador de grama ou aminko de
supermercado? Nao deixe de visitar esta rua, bertogla 25 de Marco e
da estacdo Sao Bento do metrd. As lojas de femtameque somam mais
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de cinquenta, estdo ali ha cerca de 100 anos. rA&gudelas, como a De
Meo e a Casa da Bodia mantém a arquitetura e a @@ do inicio do

século XX. E como visitar um minimuseu de boias paixas-d agua,

chuveiros e artigos de cobre como tachos e alangsiquD publico-alvo da
rua € predominantemente masculino. Tem loja, 8iel) que ja deixa isso
claro no nome. E o caso da Casa dos Machos, n@rig07.

* Rua José Paulingmoda feminina) — Em 1867, a inauguracdo da Esiaca
da Luz transformou a regido do Bom Retiro em pamsagbrigatoria de
imigrantes que chegavam do Porto de Santos. Algesses estrangeiros
perceberam que a José Paulino, depois carinhosanapelidada de
‘Zepa’, daria um oOtimo ponto comercial. No inido século XX surgiram
as primeiras confeccbes e lojas de teares. Atuatipeelas sé&o
comandadas em sua maioria por coreanos, cuja téaigo ramo ajudou a
tornar a rua um dos principais polos produtoresmdeda do pais. Por ano,
essas pequenas industrias téxteis faturam 2 billki@eseais e empregam
mais de 50.000 pessoas. Como a maioria das |Ioj@sfaz trocas nem
possui provador, € melhor levar de casa pecas dpnw guarda-roupa
para comparar o tamanho dos modelos.

A leitura dos perfis dessas ruas comerciais nasnui ideia muito boa da dinamica do varejo.
O objetivo da matéria é vender, mas junto ha inégdes historicas, informacdes da “vida como
ela €”, relatos de formacédo de clusters dentrdwdser, etc.
O texto do Professor Gracioso, abaixo transcriamhg@ outro sabor ao ser lido na sequéncia do
texto das jornalistas da “Vejinha”, pois podemosantodo e seu entusiasmo com o “Planeta
Varejo”, do qual as ruas comerciais fazem parte:
“Recentemente, dirigindo-me a professores da ESBig¥se-lhes que o
marketing de hoje se parece cada vez mais com akaheg de
supermercado. Acrescentei que se parece tambénurrobpalcdo de loja de
shopping center, showroom de concessionaria, guighbanco, tela de e-
commerce e até banca de cameld. A rigor, o varsja se transformando
em simbolo da nova feicdo do marketing, muito &gpjdo e voltado para
resultados.
Hoje as coisas acontecem praticamente da noite pardia. Decisdes
importantes que envolvem milhdes de reais devertoserdas no calor da
batalha, antes que o concorrente avance demaisrnoliese essencial
cultivar a arte de identificar problemas ou oporiggdes antes que 0s
outros o facam. De uma forma ou de outra, a0 meruss mercados e
segmentos de bens e servigos para o consumidoiadsiba desembocando
no varejo, considerando como tal centenas de nelhate lojas de rya
supermercados, shopping centers, centros comeraiaé&u aberto (como a
Rua 25 de Marco em Sao Paulo), concessionariaseflaulos, bancos e
financeiras de varejo, prestadores de servicos etc.
No fundo, tudo é vareje este colossal sistema de distribuicdo faturoisma
de R$ 500 bilhdes em 2006. Para completar est@rpam € preciso
acrescentar que este colosso modernizou-se, concesg e tomou
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consciéncia de sua forca. Hoje o varejo brasilefommo de resto no
mundo inteiro) tem objetivos préprios que nem semgmincidem com 0s
objetivos de seus fornecedores.

Enquanto tudo isso acontece no Planeta Varepil vendedoras
sofisticadas vendem grifes famosas na Rua OscareFeel00 mil camelds
vendem CDs piratas, canivetes de Hong Kong, roupasPaquistéo,
relogios da China e bugigangas da Tailandia nassrda Séao Paulo. N&o é
um planeta maravilhosd?(grifos nossos).

6.5 RUAS COMERCIAIS SOB O ENFOQUE DO PODER PUBLICO
Nos ultimos anos, o Centro de Exceléncia em Vatajgundacédo Getulio Vargas de S&o Paulo,
GV-CEV, vem organizando seminarios sobre os pabnsecciais de rua (GV-CEV, 2010), uma
das abordagens para as ruas comerciais. Habitoi@neeSr. Felippe Naufel (NAUFEL, 2010)
€ convidado para falar sobre a revitalizacdo de comerciais em geral, e sobre 0 caso da Rua
Jodo Cachoeira, mais especificamente, que se tarmaureferéncia de revitalizacdo de ruas
comerciais no Brasil.
Durante a sua exposicéo, realizada no dia 24 deojule 2010, o Sr. Naufel relatou que os
trabalhos na Jodo Cachoeira tiveram inicio com pmsquisa de diagndstico, na qual os
consumidores opinaram sobre o comércio local, ardevantados os pontos fortes e fracos da
rua. A pesquisa revelou a importancia de se estarm espaco publico agradavel e seguro
Em seguida, a Associacdo dos Lojistas, que hasdtacginstituida anteriormente, com o objetivo
de dar maior representatividade aos comerciantés j sociedade civil e ao poder publico,
apresentou a Prefeitura Municipal de S&o Paulopnoosta de revitalizacao para a via publica.
Esta proposta foi recebida e analisada no ambitoetweto Lei n° 48.834, de 6 de fevereiro de
2003, e que instituiu o Programa de Requalificali&uas Comerciais da Cidade de S&o Paulo.
Dentre os varios assuntos tratados por esta nar8a, Naufel destacou que elestabelece e
legaliza o convénio entre a Prefeitura e a Assdiiade Lojistas local, coloca o programa no
orcamento do municipio e determina como condi¢&ichéa adesdo de 2/3 dos metros lineares
do trecho proposto e a existéncia de uma associdedojistas local de fato e de direito
Detalhando um pouco mais o convénio entre a PM8RA\ssociacdo de Lojistas, o Sr. Naufel
relatou as obrigacdes de cada um. Assim, explic@ucoube ao poder publico a elaboracéo do
projeto executivo, a revisdo da drenagem, o rejposEimento de guias e sarjetas, 0
recapeamento asfaltico, a melhoria da iluminacasinalizacdo e pintura do solo, o projeto
paisagistico e a execu¢do do mesmo. Ja a Associamde a compra e a colocacdo do novo
piso.
A implantacdo de ruas comerciais em geral, segon8ino Naufel, traz para o poder publico os
seguintes beneficios:

» Valorizagdo do espaco publico,

* Aumento de receitas via impostos,

» Parceria com a iniciativa privada,

e Incremento do turismo de compras,

» Desenvolvimento urbano,

* Maior oferta de empregos e mais renda para osliad@es.
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Ja para os lojistas, no caso da Rua Jodo Cachbeirze um consideravel aumento das receitas,
que foi de 11% em 2003-2004, de 9% em 2004-2005 H)¢b% em 2005-2006. A diminuicao
na rotatividade das lojas da Jodo Cachoeira tanfbémedida, e caiu 12%. Por fim houve o
fortalecimento do associativismo, que € uma impbetderramenta para o crescimento de
médias e pequenas empresas.
Naquela oportunidade, segundo o Sr. Naufel, o quaer ruas comerciais em processo de
revitalizacdo, nos moldes da Prefeitura de SaooPatd o seguinte:

e “Rua Joaquim Nabuco — REVITALIZADA

e Rua Oscar Freire — REVITALIZADA

* Rua Avanhandava — REVITALIZADA

* Avenida Mateo Bei — EM OBRAS

* Rua Teodoro Sampaio — COM PROJETO

* Rua Normandia - COM PROJETO

* E + 55 outras ruas de forte vocacdo comertial
Também foram citadas algumas cidades que tem ideesd comércio de rua, como o Rio de
Janeiro que, inclusive, a exemplo de S&o Paulopbd&amcriou uma legislacdo especifica
(Decreto Lei 24.608 de 2004), Goiania (Goias), tthaie Ponta Grossa (Parand), Cariacica,
Vitéria e Serra (Espirito Santo), Guarulhos, Botuc#iracicaba e Araraquara (Sao Paulo),
Salvador, Ilhéus, Itabuna e Nosso Senhor do Boffiahia), Garanhuns, Petrolina e Araripina
(Pernambuco), Céaceres, Cuiaba, Rondondpolis, TandarSerra e Barra do Garcas (Mato
Grosso), Florianopolis e Rio do Sul (Santa Catarnlslanaus (Amazonas).
Finalizando a sua excelente palestra, o Sr. Nal#alcou os desafios que as ruas comerciais do
Brasil devem superar para se tornarem mais fontegresentativas do varejo:

» “Capacitacdo e profissionalizacdo do comercianteejisia de rua

» Politica de crédito para o setor

» Politica publica de incentivos
Politica tributaria
» Conscientizagao da importancia do associativismo

7. RUAS COMERCIAIS COMO CATALIZADORES DA INTEGRACAO ENTRE
AREAS PUBLICAS E PRIVADAS

Durante o Ill Coloquio [inter]nacional sobre comiére cidade: uma relacdo de origem, tivemos
a oportunidade de apresentar o trabalho “Os opaad@rejistas como agentes catalizadores da
integracdo entre areas publicas e privadas” (VIEFRAIO, 2010).

A ideia do texto é mostrar que as cidades poderhara significativamente caso possibilitem
uma maior integracdo entre seus espacos publiegsaeeas particulares dos comerciantes. A
razao para isso é muito simples: para vender bsrujistas precisam oferecer aos seus clientes
espacos confortaveis, eficientes e surpreendentes.

Para tanto, ndo basta que o interior da lojaastgpecavel. E preciso também, que o entorno
do estabelecimento esteja bem cuidado. E é esgtadoudos comerciantes para com 0 espaco
publico que permitira uma maior integracéo entpgliolico e o privado.

Esta integracdo pode ser feita com pragas, vi@taas institucionais, parques, areas de protecao,
etc. Porém, € com as ruas, o0 espaco publico p@léndaa, que esta ideia de integracdo atinge
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seu ponto maximo. Com efeito, havendo a integragéirganizacéo dos lojistas, podem ser feitas
melhorias nas cal¢adas, no mobiliario urbano,uraiitacdo, na seguranca, e em diversos outros
pontos.

8 — CONCLUSAO

Desde 2007, a revista Monocle, uma publicacdo sagtpie faz a cobertura de temas ligados a
negocios internacionais, cultura e design, elabona lista das melhores cidades para se viver
(MORRIS, 2011).

A lista é o resultado de uma pesquisa, que tem quonto de partida a seguinte pergunta: “O
gue € necessario para que uma cidade seja agrazaete morar e ao mesmo tempo alegre,
vivida?”.

A revista analisa alguns critérios, como: populag&ms internacionais, taxa de criminalidade,
situacdo da educacao, numero de dias com sol, tatape _bares e restaurantésrario de
compras ciclovias, pontos de abastecimento para cargisas, vida cultural, espacos verdes,
facilidade para se montar um negQcitaxa de desemprego, investimentos-chave, e
recomendacdes dos editores para a melhoria daecidad

E interessante notar como critérios ligados ao ccméstio presentes nesta lista. Ha, inclusive,
outro critério muito curioso, o “chain test”, queede o niamero de lojas H&M e Starbucks
existentes em cada cidade.

Cremos que a figura da proxima pagina, que € a dapadicdo de julho/agosto de 2011 da
Monocle ilustra muito bem a ideia de uma cidadalide

Na imagem, podemos observar a presenca de prdthes @ lado de casas, uma praca bem
cuidada, com parquinho e banheiro publico, uma tdertransmissao e, como nao poderia deixar
de ser, a rua comercial, com suas lojas, lanchenetegros, moto e pedestres. Como diria 0
professor Gracioso: Nao € um planeta maravilhoso?!




Figura 1: O planeta das ruas comerciais.
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