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Mario Procopiuck, Abdulah Bubacar Djalo

COMERCIO COMO FATOR DE COESAO DOS CENTROS URBANOS: CASO DA
REVITALIZACAO COMERCIAL DO CENTRO DE CURITIBA

RESUMO

Trata o presente de estudo de caso sobre tentativas de revitalizagdo da area central de
Curitiba entre os anos 1995 e 2005, envolvendo o comércio local e o poder publico. Em um
primeiro momento focalizamos os aspectos tedéricos e conceituais que permeiam as relagoes
entre as fungdes comerciais, econdmicas e sociais dos centros urbanos. Seréo
aprofundados temas como as fungdes do comércio na cidade, a estruturacdo do setor
comercial urbano, a relacao entre o setor comercial e a revitalizagdo dos centros urbanos,
as formas de gestao dos centros urbanos e das configuracées comerciais nele atuantes, a
interacdo entre comércio tradicional, comércio moderno e Poder Publico Local. Finalmente,
sob esse arcabouco, serdo analisadas as iniciativas de revitalizagdo do Centro de Curitiba
por meio do Projeto Cores da Cidade e, com maior profundidade, sera apresentada e
analisada a estruturagéo do Projeto Centro Vivo. Do estudo empreendido evidencia-se que o
sucesso dos resultados obtidos inicialmente com o Projeto Cores da Cidade ndo se manteve
ao longo do tempo. Situacao diferente parece ocorrer com o Projeto Centro Vivo, que, por
sua concepgao com base em acOes estratégias dinamicas, apresenta resultados que se
atualizam e se renovam em fungado das interagbes entre os atores publicos e privados
participantes.

Palavras-chave: Comércio Urbano; Centros Comerciais Abertos; Revitalizacdo de Centros
Urbanos.

COMMERCE AS FACTOR OF COHESION OF THE URBANE CENTERS: CASE OF THE
COMMERCIAL REVITALIZATION OF THE CENTRE OF CURITIBA

ABSTRACT

This paper is a longitudinal case study of various attempts by the local trade and public
administration, from 1995 to 2005, to revitalize the central area of Curitiba. First, it focuses
on the theoretical and conceptual aspects underlying the relationship between the
commercial, economical and social functions of urban centers. Particular attention is
dedicated to subjects such as the current roles of trade in a city, the structure of the urban
trade sector, the relationship between the commercial sector and city center revitalization,
and management models of urban centers and their related commercial configurations. The
study also reviews the interactions involving traditional trade, modern commerce and Local
Public Administration. Finally, under the above perspectives, it analyzes the attempts to
revitalize the City Center of Curitiba through projects such as "Cores da Cidade" and, at a
deeper level, the structure of the "Projeto Centro Vivo" is presented and analyzed. The final
results of the study suggest, on one hand, that the initial success achieved through the
“Projeto Cores da Cidade” did not sustain itself over the years, and on the other, that the
“Projeto Centro Vivo”, due to its concept based on dynamic strategic actions, shows results
which are up-dated and constantly renewing themselves as a consequence of its design, and
its interactions between the public and private actors involved.

Key Words: Urban Commerce; Open Commercial Centers; Urban Centers Revitalization.
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EL COMERCIO COMO FACTOR DE COHESION DE LOS CENTROS URBANOS: CASO
DE LA REVITALIZACION COMERCIAL DEL CENTRO DE CURITIBA

RESUMEN

Trata el presente articulo del estudio de caso sobre intentos de revitalizacion del area central
de Curitiba entre los afios 1995 y 2005, involucrando al comercio local y al poder publico. En
un primer momento enfocamos los aspectos tedricos y conceptuales que permean las
relaciones entre las funciones comerciales, econémicas y sociales de los centros urbanos.
Seran profundizados temas como las funciones del comercio en la ciudad, la estructuracion
del sector comercial urbano, la relacién entre el sector comercial y la revitalizacion de los
centros urbanos, las formas de gestion de los centros urbanos y de las configuraciones
comerciales en él actuantes, la interaccién entre comercio tradicional, comercio moderno y
Poder Publico Local. Finalmente, siguiendo ese modelo, seran analizadas las iniciativas de
revitalizacion del Centro de Curitiba por medio del Proyecto Colores de la Ciudad (Cores da
Cidade) y, con mayor profundidad, serd presentada y analizada la estructuracion del
Proyecto Centro Vivo. Del estudio emprendido resulta evidente que el éxito de los resultados
obtenidos inicialmente con el Proyecto Colores de la Ciudad no se mantuvo a lo largo del
tiempo. Situacion diferente parece ocurrir con el Proyecto Centro Vivo que, por su
concepcion basada en acciones estratégicas dinamicas, presenta resultados que se
actualizan y se renuevan en funcién de las interacciones entre los actores publicos y
privados participantes.

Palabras clave: Comercio Urbano; Centros Comerciales Abiertos; Revitalizacion de Centros
Urbanos.

1 INTRODUCAO

O comércio de varejo apresenta-se como instituicdo que auxilia 0 consumidor a fazer
e otimizar escolhas ao relaciona-lo a produtores e fornecedores (GVH, 2000). E, assim,
ganha especial relevancia quando considerado em aglomerados urbanos, principalmente
por apresentar relagdo biunivoca na explicagcao tanto do desenvolvimento da cidade quanto
do proprio comércio (ABANDO e ORBEGOZO, 2005, p. 46).

No contexto local, a relacdo entre cidade e comércio justifica-se pelo proprio
processo de urbanizacdo (ROBERTSON, 2001; SERRANO, TAJADA e ORBEGOZO, 2006,
p. 48). Neste processo, as areas centrais das cidades tradicionalmente alojaram e foram
movidas por ampla gama de atividades que moldaram a sua centralidade historica, social,
econdmica e simbdlico-cultural (TROITINO, 2000, p. 5). Sao atividades voltadas ao
oferecimento de suprimentos e servigos diversificados como: escritérios profissionais,
comércio varejista, lazer, bibliotecas, hotéis, museus, igrejas, servigos publicos, etc. Estas
atividades, somadas a outros aspectos urbanisticos, tornavam o centro urbano dindmico por
propiciar qualidade de vida a seus moradores, ser atrativo para investimentos e um
importante espago para diferentes modalidades de turismo.

A facilidade de locomocgéao pela concentracao de atividades também trazia vantagens
para os moradores que se deslocavam da periferia da cidade. Atividades artisticas e
culturais constituiam-se em importante atrativo turistico e gerador de fluxos locais. A partir
da intensidade do fluxo de pessoas gerado pela dindmica do centro da cidade, as atividades
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econdmicas, principalmente do pequeno comércio, fortaleciam-se e renovavam-se, trazendo
externalidades positivas para as outras dimensoes.

Entretanto, esse quadro tem sido alterado nas ultimas décadas, trazendo diferentes
desequilibrios funcionais aos centros urbanos. Ao lado das atividades culturais e artisticas, a
atividade econdmica torna-se importante determinante da centralidade das cidades. Esta
ultima, por meio do comércio varejista e de pequenos prestadores de servigos, tem sido
profundamente afetada por alterac6es derivadas de novas alternativas de configuracao
operacional e espacial das atividades comerciais e; alteracbes das preferéncias dos
consumidores. O que tem trazido, por consequiéncia, resultados negativos sobre as outras
duas dimensdes e, de modo geral, a todas as fungdes dos centros urbanos (THOMAS e
BROMLEY, 2003).

Tendo-se em conta que as atividades comerciais influenciam e s&o influenciadas
pelas fungdes e configuracdes da cidade, contribuindo significativamente para o equilibrio
sécio-econbmico-espacial da trama urbana, no presente estudo de caso serdo tratadas as
relacbes entre comércio e centro urbano. Serdo abordadas as fungdes do comércio na
cidade; a estruturacdo do setor comercial urbano; a relagdo entre o setor comercial e a
revitalizagdo dos centros urbanos; as formas de gestdo dos centros urbanos e das
configuracées comerciais nele atuantes; a interacao entre comércio tradicional, comércio
moderno e Poder Publico Local; e estratégias de Marketing Urbano na geragao de imagem
de centros comerciais. Sob esse arcabouco, com base em dados documentais, serdo
analisadas as iniciativas de revitalizacao do Centro de Curitiba por meio dos Projetos Cores
da Cidade e Centro Vivo, ambos desenvolvidos na década que compreende o intervalo
entre 1995 e 2005.

2 AS FUNCOES DO COMERCIO NA CIDADE

Além dos aspectos meramente econémicos, as fungdes comerciais exercem papel
essencial no funcionamento e na configuracdo da vida social da cidade. Neste sentido, o
comércio se constitui em fator essencial para manutengdo do equilibrio da comunidade
(SERRANO et al., 2006, p. 48). Em especial o comércio tradicional, ao definir contextos
fisico-espaciais viabilizadores de interagcdes entre os diversos atores locais, torna-se
elemento fundamental para entendimento das relagdes socioeconémicas urbanas (CRUZ
ROCHE, 2007).

A atividade comercial em centros urbanos vai além de sua funcdo classica de
abastecimento de materiais e de servigos necessarios a populacdo. Representa, pois, um
importante cenario de construcdo da vida social ao fornecer efetivas oportunidades para a
integracao entre o individuo e sua comunidade local (EU, 1997a, p. 6). Nesse espaco, €
permitindo ao individuo, por um lado, obter condigbes de expressar sua individualidade, por
outro, tomar conhecimento de outros estilos de vida, de modelos culturais e das atividades
comunitarias.

O comércio, como atividade claramente indissociavel do fato urbano, sempre teve
interferéncia na ordenagao da cidade, contribuindo para a conformacao das principais areas
funcionais urbanas. Nao deve, assim, ser considerado como apenas mais um servi¢co que se
oferece na cidade, mas como um elemento de coesao do tecido social e do territdério que o
estrutura. Portanto, considerar as fungdes da atividade comercial constitui-se em um dos
indicadores-chave para definir a vitalidade e a viabilidade das areas centrais de uma cidade.
A vitalidade, neste caso, representada pela capacidade de reconfiguracdo com o passar do
tempo. A viabilidade diz respeito a capacidade das areas centrais atrairem investimentos
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(RAVENSCROFT, 2000, p. 2534-2536).

Da interacao entre cidade e atividade comercial, 0 comércio se vé favorecido na
medida em que a cidade é mais atrativa, tanto para os residentes quanto aos visitantes,
investidores ou consumidores; e, em contrapartida, o comércio, com sua dinamica e
capacidade atrativa, traz vida que beneficia a propria cidade. Assim, um centro comercial
local vivo agrega, além da fungdo econdmica, também a funcéo de centro cultural e social
da comunidade; logo, configura-se em elemento de relevancia para coesao social, formagéao
de identidade local e de difusao cultural.

Nessa linha, o comércio constitui-se em uma das variaveis essenciais sobre a qual
trabalhar para dinamizar, estruturar, impulsionar e revitalizar as cidades. Os
estabelecimentos comerciais, sejam grandes ou pequenos, trazem vida ao centro da cidade
e, assim, inibem o problema da decadéncia das construgbes e da crescente desertificagéo
urbana, que estimulam a propagacao do crime e da marginalidade (EU, 1997a, p. 7; SEGUI,
2003; SEIDMAN, 2004, p. 1).

2.1 Estruturacao do setor comercial urbano

Preocupacdes surgem com tendéncias dos lacos tradicionais entre o comércio, em
especial o pequeno comércio varejista, e os centros das cidades estarem enfraquecendo
nos ultimos anos. Um dos fatores contribuintes para a debilitacdo de tal relacdo é
representada pelo crescimento e expansdo dos grandes projetos de comércio varejista, ou
grandes superficies comerciais, que se engastam de modo nao-integrado no contexto
urbano (SEGUI, 2003). Ha, com isso, uma ameaca de que as cidades e suas areas centrais
deixem de ter significacdo como polo de compras e centro de integracdo social e difusor
cultural. Esta ameaga é o resultado de mudangas estruturais no comércio varejista,
resultantes da expansdo de espagos e concentracdo de pontos de vendas (NORR
STIEFENHOFER LUTZ, 2006, p. 5).

Essas tendéncias refletem ndo somente na dinamica comercial dos centros urbanos,
mas também, na configuracdo da prépria cidade e na qualidade de vida dos cidadaos.
Diante disso, configura-se como problema e desafio politico central do planejamento interno
da cidade, a busca de equilibrio na relagdo entre comércio e dindmica da vida social nas
areas urbanas, de modo a torna-las, por um lado, sitios de integragéo social e cultural, e, por
outro, fontes de prosperidade e de desenvolvimento sustentavel (EU, 1997a, p. 19; EU,
1997Db, p. 3).

O desafio que se coloca para estruturagéo e gestdo da distribuicdo comercial das
cidades é encontrar um ponto de equilibrio entre os centros comerciais abertos, que
agregam o comércio tradicional no centro das cidades; e os grandes estabelecimentos
comerciais periféricos, como os hipermercados e grandes lojas de departamento, que
representam a ala moderna da atividade e fator dispersor de fluxos para as areas centrais
da cidade (TROITINO, 2000).

2.2 Configuracao do comércio tradicional

O comércio tradicional — em particular, o comércio localizado no centro das cidades —
caracterizado por ser principalmente constituido pelo pequeno comércio, tem enfrentado
dificuldades, nos ultimos anos, que se refletem no fechamento de estabelecimentos, na
perda de participacdo e na deterioragdo de sua capacidade empresarial global. Esse
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processo € consequéncia de uma série de fatores, destacando-se, principalmente, as
mudancgas dos habitos de vida e de consumo da populagdo e a instalagdo de grandes
superficies comerciais na periferia das cidades (DEGIOVANNI, 1984; GVH, 2000;
MOLINILLO JIMENEZ, 2001; NORR STIEFENHOFER LUTZ, 2008).

Como forma de fortalecimento do comércio tradicional dos centros urbanos, o
associativismo tem se demonstrado como estratégia importante para que o comerciante
tradicional continue a oferecer produtos e servicos que o mercado demanda, em condi¢des
de competir com a atracao de outras formas comerciais periféricas. A reestruturacao das
relagdes entre estabelecimentos tradicionais nos centros urbanos, quando devidamente
articulada, pode se revestir das caracteristicas de um Centro Comercial Aberto. Esta
configuracao pode ser definida como uma forma de organizagdo comercial, com imagem e
estratégias préprias, que conta com o envolvimento de todos os agentes de uma area
delimitada da cidade, com uma concepg¢éo global de oferta comercial de servigos, cultura e
lazer (MOLINILLO JIMENEZ, 2001, p. 29).

Normalmente esse tipo de configuragdo comercial envolve o agrupamento de um
numero indeterminado de estabelecimentos comerciais independentes, distribuidos em
centros urbanos, que se estruturam de forma permanente para atingir objetivos comuns via
articulacdo entre os seus proprios integrantes, junto a comunidade local ou ao Poder
Publico. A denominacao de Centros Comerciais Abertos contrapde-se aos classicos Centros
Comerciais Integrados, concebidos como concentragdo artificial e planificada de
estabelecimentos dentro de um mesmo edificio, a exemplo dos mercados municipais. Neste
sentido, o adjetivo "aberto" utilizado na denominagdo dos Centros Comerciais, assinala
expressamente o carater ndo coberto de um espaco comercial a que se pretende dotar de
certa unidade na gestdo e na formagdo de uma identidade prépria no contexto urbano
(MOLINILLO JIMENEZ, 2001).

Como requisitos prévios a serem reunidos pela aglomeragdo comercial urbana
interessada na evolugdo para um formato de Centro Comercial Aberto competitivo
apresentam-se a necessidade da existéncia de um determinado numero de
estabelecimentos que possuam certa identidade e tradicdo comercial; a definicdo geografica
concreta do Centro Comercial Aberto; a elevacao da diversificacao da oferta comercial e de
servigos; a existéncia de pdélos que atuem como elementos de atracdo de fluxo para os
demais estabelecimentos localizados no Centro Comercial Aberto; a existéncia de vocacao
associativa com visdo de gestdo compartilhada entre os comerciantes; a adequagdo dos
estabelecimentos comerciais ao entorno arquiteténico e urbanistico mediante a restauragéao
e remodelacdo externa de fachadas, vitrines, placas e sinalizacdo que potencializem a
imagem singular do conjunto; a consolidacao do Centro Comercial Aberto em torno de um
eixo comercial principal, que represente a coluna vertebral do centro; e, finalmente,
existéncia de vontade real e efetiva de revitalizar e reabilitar os Centros Comerciais Abertos
por parte das diferentes instituicées e atores envolvidos (RODRIGUEZ, 1999).

Além desses fatores vinculados essencialmente aos interesses e estratégias
empresariais, ha que se considerar a importdncia dos aspectos infra-estruturais
relacionados a circulagcdo, a acessibilidade de pedestres, a reabilitacdo de edificios e
equipamentos urbanos, a fluidez de circulagio mediante criagdo de redes de
estacionamentos e de desvios, a elevacao da qualidade da oferta do transporte publico e o
incentivo ao retorno de residentes, sobretudo dos jovens (MOLINILLO JIMENEZ, 2001;
ONECA e SUAREZ, 2001).

Na perspectiva dos Centros Comerciais Abertos, o préprio comércio tradicional, por
intermédio da uniao de empresas e pela aposta na originalidade das estratégias comerciais,
deve desenvolver livremente competéncias e especializar-se para manter-se
competitivamente. Com tal finalidade, o comércio tradicional assume a configuracdo de
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Centro Comercial Aberto, incorpora uma identidade dependente de ser capaz de expressar
vantagens como ordem, variedade de produtos e servicos, diversidade de estabelecimentos,
centro de lazer e entretenimento, atragao turistica, seguranca e; dentre outros, vinculagéo a
prépria imagem da cidade. Neste ultimo aspecto é que existe, pois, convergéncia entre os
interesses do comércio com a melhoria da imagem da cidade, especialmente de seu centro,
e envolvimento de atores do setor publico e da sociedade em geral para seu
desenvolvimento sustentavel.

Nesse sentido, o Centro Comercial Aberto, ao estar implexo na cena do centro
urbano, o possui como recurso; logo, a ele tem de valorizar. Demanda, por conseguinte, a
estruturacdo de um sistema de gestao que Ihe coordene e |lhe traga efetiva capacidade de
adocao de estratégias para viabilizar a publicidade e a promocdo de uma marca que
espelhe sua imagem de modernidade e dinamismo (SASSANO, 2001).

2.3 Configuracao do comércio moderno

O surgimento dos grandes estabelecimentos comerciais, normal e idealmente
periféricos, ocorreu em funcdo da utilizagdo, como técnica de vendas, do sistema de auto-
atendimento concebido sob principios fordistas, pelo grande comércio varejista de
alimentos, vestuario, eletrodomésticos, bricolagem, etc. Essa nova forma de atendimento
permitiu a ampliacdo das areas de venda, a reducdo da mao-de-obra e, por conseqiéncia,
consideravel elevacdo de ganhos de escala. Angariando, deste modo, significativas
vantagens competitivas em relagéo ao comércio tradicional (MONTIEL, 2001, p. 100).

Num segundo momento, outra reconfiguragdo de atividade comercial emerge como
resultado da ampla difusdo dos centros comerciais fechados, representados, por exemplo,
pelos shoppings centers, agregando, em grande parte, pontos de vendas de redes que
atuam em grande escala. Em Curitiba, assim como em outras grandes cidades, esse evento
comecgou a intensificar-se no inicio dos anos 90, absorvendo significativa parte do fluxo de
pessoas das areas centrais da cidade. Isto fez com que boa parte dos pequenos negdcios
mais dindmicos fosse incentivada a optar por instalar-se nessas novas configuragoes
comerciais, a exemplo daqueles atuantes nos ramos do vestuario, da alimentacao, de
joalheria, de eletrbnicos e do lazer.

A consequéncia imediata desse processo foi a redefinicdo da dindmica dos centros
urbanos, com conseqlente reconfiguragdo espacial das cidades, em decorréncia da
concentracao das atividades comerciais em pontos periféricos especificos. Acarretando, por
um lado, o incremento do fluxo de pessoas e veiculos para pontos com relativamente baixos
indices de urbanizagdo e infra-estrutura local precariamente adaptada, trazendo, por
consequéncia, os tipicos congestionamentos de trafego. Problemas que passaram a
demandar a realocagdo de recursos publicos para realizacdo de investimentos em infra-
estruturas para soluciona-los. E, por outro lado, em fungao da impossibilidade de adaptagao
infra-estrutural do centro urbano para dar vazao a essa concentragdo de fluxos, ou tendo
seus proprios fluxos absorvidos por outras regides da cidade, muitas areas tornaram-se
impréprias para o proprio comércio tradicional, sendo induzidas a um processo de
deterioragcéo e de marginalizagao.

Diante dessa tensdo de forcas entre o comércio tradicional e 0 moderno, surge o
terceiro tipo de configuracdo comercial, representada pelo grande comércio estruturado em
redes, a exemplo dos supermercados. Uma das dificuldades para obtencdo do equilibrio
comercial das areas urbanas é representada pelas tentativas dos grandes estabelecimentos
comerciais em imitar o modelo comercial que representa o pequeno comércio. Essas redes
normalmente procuram ampliar ilimitadamente os pontos de venda para atrair fluxos locais,
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desconsiderando a necessidade de viabilizar o crescimento e a evolugdo positiva e
equilibrada do setor em seu conjunto (CPSC, 2004).

Possibilidades de desequilibrios entre as modalidades de comércio urbano tém
despertado a atengdo de diferentes ambitos da sociedade. Regionalmente surgem
iniciativas como as da Unido Européia, que passa a definir diretrizes gerais para toda a
comunidade. Localmente ha tentativas de estabelecimento de sistemas de regulagcdo e
governanga como as da Comision Paritaria Sectorial de Comercio, em Madri (CPSC, 2004);
da Gazdaséagi Versenyhivatal, na Hungria (GVH, 2000); do National Main Street Center, nos
Estados Unidos (NTHP, 2000; SEIDMAN, 2004); além de outras envolvendo Franca,
Alemanha, Poldnia, Austria, dentre outros (NORR STIEFENHOFER LUTZ, 2006).

Essas iniciativas tém como ponto comum o entendimento de que o comércio, em sua
totalidade, por ser sinal de prosperidade econdmica e de bem-estar social, ndo pode ser
objeto de imposicdo de interesses, por mais legitimos que sejam, que sé persigam
beneficios econdémicos para poucos em detrimento da evolugdo equilibrada do conjunto do
setor comercial e da sociedade. E defendida, como elemento estruturador, uma ordenacao
legal e espacial que permita o crescimento concatenado com a evolugdo econémica local,
ajustando-se as novas tendéncias e realidades demograficas. O equilibrio das formas
comerciais €, pois, basico para o futuro de todos. Logo, € considerado legitimo que se
evitem posturas monopolistas que contribuam para o esvaziamento do contexto da vida
social dependente, em grande parte, do pequeno comércio dos centros urbanos.

Na busca de equilibrios, como no caso das relacées entre pequenas e grandes
forcas comerciais, emerge o0 papel do Estado como indutor e incentivador do
desenvolvimento de sistemas de governanga destinados a elevar as possibilidades de
harmonizagdo dos interesses dos atores envolvidos nos diferentes a&mbitos do comércio e
da sociedade. Nesse sentido:

E preciso agregar o desafio da construcdo do espaco publico, no qual a
pluralidade de interesses possa encontrar canais de expressdao e a
governabilidade encontre novas formas de negociagdo com a diversidade
de interesses. Nesse sentido, a dimenséo local ganha outra perspectiva de
entendimento, de viabilidade para formulagao e execugao de politicas, sem
perder o carater articulador entre Estado e sociedade e também com o
mercado, pois estd em jogo o reordenamento da vida social e da vida
econbémica (KOGA, 2002, p. 37-38).

3 SETOR COMERCIAL E REVITALIZACAO DOS CENTROS URBANOS

E na area central da cidade que se localiza, em maior ou menor escala sua
centralidade histérica, econémica, e simbdlico-cultural. E natural, pois, que representem
ambientes dinamicos e multifuncionais que convivem em tensdo permanente frente as
demandas por mudanga nas fungbes administrativas, comerciais, produtivas, residenciais,
culturais e turistico-recreativas. O sucesso de empreendimentos de revitalizagdo dessas
areas, que visem ao equilibrio dindmico, valorizando a cidade e resgatando a auto-estima
dos seus moradores, depende, principalmente, do éxito de parcerias envolvendo o poder
publico e iniciativa privada locais (ROBERTSON, 2001).

Nesse contexto, os processos de revitalizagdo urbana e comercial sdo dependentes
de estratégias que os articulem harmonicamente por uma gestao integrada e compartilhada
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da cidade e, dentro dela, de igual forma, das suas varias configuragbes funcionais,
geogréficas e espaciais. E evidente que qualquer intervengdo dessa monta afeta e requer
acoes tanto da esfera publica quanto da privada. Assim, dentro desse escopo, a atividade
comercial representa uma das varidveis a serem trabalhadas por conjuntos de forcas
multipolarizadas (SEIDMAN, 2004; ABANDO e ORBEGOZO, 2005).

Neste ponto, o préprio setor comercial, como profundo conhecedor da realidade
local, em fungédo dos seus interesses especificos, e respeitando os interesses maiores da
sociedade, de forma organizada e coletiva, por meio de organiza¢gdes formais, tem assumido
postura ativa na definicao e proposigao de politicas voltadas a manutengao da vitalidade ou
revitalizagdo dos centros urbanos (MOLINILLO JIMENEZ, 2001; SERRANO et al., 2006). A
acao conjunta dos interessados pela atividade comercial tem sido articulada e reforcada
para institucionalizar e legitimar representa¢des dos diferentes segmentos do comércio
como atores para agirem como interlocutores junto ao Poder Publico e a sociedade local.
Nessa relacdo ao Poder Publico local, como enfatizam Procopiuck et al (2007, p. 409), tem
se sobressaido a necessidade de desenvolvimento de sistemas de governanga e regulagéo
local com vistas a harmonizar os interesses entre diferentes setores comerciais em
consonancia como os interesses dos demais atores da comunidade.

O associativismo comercial local transforma-se, assim, em necessidade para agregar
forgas capazes de incrementar a competitividade do comércio urbano, com um minimo de
ruptura com a légica do contexto social e econébmico das cidades (RODRIGUEZ DIAZ,
2003). Sobre essa forma de organizagao tém recaido as fungdes de polarizador de esforcos
para criagdo de valor para a atividade, por meio da atracdo de fluxos, da formatagéo e
manutengao das estruturas comerciais, da protegado do patriménio histérico, da promogao da
cultura e do lazer, dentre outros (MOLINILLO JIMENEZ, 2001).

Aos comerciantes individuais, entdo, € insuficiente preocuparem-se somente como o
proprio negdcio. Atencdo passa a ser requerida para as condicdes de desenvolvimento e
atratividade de seu entorno, pois na medida em que sua regido se torna mais atrativa, seu
negécio também se beneficia e tende a prosperar. Nessa légica, passa Ihes ser interessante
o fomento de atrativos locais, abrindo espacos para viabilizar iniciativas com outros atores
privados e com o Poder Publico num espirito de colaboragdo publico-privada
(ROBERTSON, 2001; ABANDO e ORBEGOZO, 2005).

3.1 A gestao dos centros urbanos
Tendo em vista a cidade ser um

Lugar fundamental de interagcdo e de intercambios sociais, ela deve ser
reconhecida como o assentamento humano basico, em torno do qual se
conjugardo o crescimento e o desenvolvimento sustentavel; o bem estar e a
coesdo social; a capacidade de adaptacdo e de inovacao técnica, social,
cultural e politica; a invengdo do nosso futuro, de uma viséo renovada do
progresso da humanidade e do devir de nossas civilizagbes (CAMCAL,
1996).

Fazer frente a esses desafios passa a demandar o desenvolvimento de sistemas de
governancga local, que vai além de uma gestéao preocupada, por parte do Poder Publico, com
eficiéncia de suas proprias organizagdes; ou no desenvolvimento de estratégias ou
mecanismos para viabilizar eficiéncia meramente econémica pelos agentes envolvidos no
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comércio. Ha necessidade de desenvolvimento de estratégias capazes de convergir
qualidades e competéncias de amplas articulagcdes entre o poder publico, iniciativa privada e
sociedade em geral (MARQUES, 2000, p. 162; PROCOPIUCK e FREY, 2008).

O principal objetivo de processos de articulagdo estratégica de politicas urbanas é
definir diretrizes de modo a influenciar o futuro da cidade mediante estabelecimento de
consensos via coordenacao de agdes realizadas pelos atores econdmicos e sociais. Neste
ponto reside a diferenciacdo entre o planejamento estratégico urbano e o planejamento
urbano tradicional ao visar orientar e integrar as atividades socioeconémicas via consenso e
a cooperacdo envolvendo agbes de diferentes atores, em vez de “impor” tradicionais
mecanismos de distribuicdo e utilizagdo do solo. A acdo passa a ser estratégica na
conducdo do processo politico, ndo de um aparato regulatério sustentado exclusivamente
em principios de comando-controle. Sem dispensar os aspectos técnicos dos tradicionais
mecanismos de gestao urbana, é fundamental interconecta-los, gerando complementaridade
na construcao de um projeto de cidade (OIT, 2004, p. 23).

3.2 Papel do poder publico local

Nessa empreitada, a responsabilidade dos governos locais reside em definir modelos
que permitam uma eficiente gestdo relacional, que facilite a interagcdo entre os elementos do
complexo conjunto de atores locais, muitas vezes com interesses divergentes ou
contraditorios, com vistas a adotarem posturas positivas na consecugao do objetivo final da
comunidade: o desenvolvimento sustentavel. Tornar efetivas essas fungdes exige a adogao
de novas formas de governanga, cujo conceito diz respeito a novas formas de negociagéo e
sistemas de barganha que tém ampliado a esfera publica local para além da esfera politica
tradicional, envolvendo uma pluralidade de atores que se concertam na perspectiva da
regeneragao da economia local (COMPANS, 2005, p. 150). Nessa linha, a “abordagem da
governanga pode ser vista como uma possibilidade de restaurar a legitimidade do sistema
politico pela criagdo de novos canais de participagéo e parcerias entre o setor publico e o
setor privado ou iniciativas voluntérias, contribuindo para novas formas democraticas de
interacao publico-privada” (FREY, 2003).

3.3 Papel dos agentes do comércio tradicional local

Na gestdo de centros urbanos abalizada na colaboragdo publico-privada para
revitalizar as areas centrais da cidade, destacam-se as dimensdes acessibilidade, atracao,
animagao e agao (gestao). O modelo do Centro Comercial Aberto apresenta a oportunidade
de organizar a atividade comercial de um espagco urbano sob o “guarda-chuva” de uma
imagem comum, em uma concepc¢ao global de oferta que, deste modo, inclua lazer,
servigos, patriménio cultural e artistico em uma gestdo conjunta e organizada. Trata-se,
portanto, de trasladar alguns aspectos do modelo organizacional dos centros comerciais de
propriedade privada enquanto critérios de gestao e imagem comum ao panorama urbano,
considerando, porém, as particularidades que supbe a gestdo de espagos publicos
(ELIZAGARATE e ZORRILLA, 2004, p. 103).

Nesse sentido, novas concepgdes sobre o Centro Comercial Aberto estdo evoluindo
para 0 que se poderia considerar uma gestdo integral do centro urbano, envolvendo os
distintos agentes com interesses na area e englobando outros muitos aspectos, além dos
puramente comerciais (MOLINILLO JIMENEZ, 2001, p. 3). A criagdo dos Centros
Comerciais € uma estratégia, portanto uma acdo em longo prazo voltada a buscar a
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revitalizagdo comercial das areas urbanas de forma que o desenho da oferta adapte-se as
preferéncias da demanda, respondendo aos novos habitos e costumes dos consumidores e
as necessidades gerais da sociedade (PORTER e FULLER, 1988).

Nessa linha, os projetos sob a concepcado de Centro Comercial Aberto devem
integrar dois tipos de atuagdes: aquelas tendentes a potenciar o associacionismo e as
atuagbes conjuntas do pequeno comércio; e aquelas que conduzam a renovagao das
estruturas que melhorem o atrativo comercial do local. Além desses dois focos, por tratar-se
de intervencdo em espaco publico, imprescindivel também é a criacdo de espacgo para
potencializar a interagdo com os residentes locais e com o Poder Publico (MOLINILLO
JIMENEZ, 2001).

4 ]NTERAQI\O ENTRE COMERCIO TRADICIONAL, COMERCIO MODERNO E PODER
PUBLICO LOCAL

Sob foco mais operacional, na definicdo de diretrizes voltadas a busca de equilibrio
no setor comercial da cidade, aos grandes estabelecimentos comerciais, devem ser
estabelecidos controles para garantir uma adequada implantacdo e coordenacao territorial
na cidade, prevendo-se sistemas gerais e locais adequados, assim como uma mescla de
usos que garanta uma configuracao equilibrada da cidade. Por sua vez, aos Centros
Comerciais Abertos, deve ser atribuido o papel de articular o pequeno e médio comércio das
zonas centrais das cidades, agregando a regeneracdo dos estabelecimentos e a elaboragéo
de um Plano de comércio, lazer e turismo, de forma que essa inter-relagdo se transforme em
fator de atracado importante. Esta simbiose de usos pelos dois @mbitos do comércio urbano
sera capaz de viabilizar efetivas condigées que levem a recuperagéo do setor central das
cidades (GARCIA, 2004).

Em face de tais desafios, as parcerias publico-privadas, na articulagao de interesses
e obtencdo de recursos, tém se tornado caracteristica dominante para o sucesso no
desenvolvimento dos centros urbanos. Uma ativa e bem organizada associagdo composta
por uma larga base de interessados e conduzida por sistema de gerenciamento
permanente, pode, pois, contribuir significativamente para o alcance de beneficios mutuos
para comerciantes e habitantes dos centros urbanos. Os governos locais, por sua vez, por
meio de planejamento e processos orgamentarios, podem contribuir com a priorizagcao de
investimentos ou incentivos fiscais voltados para o desenvolvimento das areas centrais da
cidade (ROBERTSON, 2001).

5 REVITALIZACAO DO CENTRO DE CURITIBA

Em Curitiba sdo observados constantes esforcos do Poder Publico em buscar
melhorias por meio da renovacdo e reabilitagdo das areas para reter moradores, atrair
visitantes, melhorar as condi¢des sociais e incentivar o desenvolvimento cultural nas areas
centrais da cidade. Grande parte das agbes empreendidas, ao longo do tempo, teve como
principal objetivo a busca de reversao do quadro de progressivo esvaziamento populacional
e manutencdo da dindmica econdémica, social e simbdlico-cultural do centro da cidade de
Curitiba. O centro, que ja foi a regiao mais adensada da capital paranaense, teve sua
populacao reduzida de 37.086 habitantes, em 1980, para 32.623, em 2000. Isso significa
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uma reducao de 23% no numero de moradores em duas décadas. A queda da densidade
populacional do centro de Curitiba em relagao as areas periféricas, ocorrida desde a década
de 1970, fica evidente no Grafico 1.

Evelugao do Adensamento de Centro de
Curitiba em Relagao ao da cidade (1970 -
2000}
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1970 1950 1991 1996 2000
Centro | 112,48 128,21 1223 | 108,72 96 95
Cidade | 14,09 23,72 30,43 3416 36,73

Grafico 1: Adensamento populacional do centro de Curitiba
Fonte: Elaborado pelos autores com base em dados do IPPUC (2004)

5.1 Projeto Cores da Cidade

A concepcao do “Projeto Cores da Cidade”, implementado em Curitiba, Rio de
Janeiro e Recife, apresentou alinhamento com experiéncias inovadoras de cidades norte-
americanas e européias bem sucedidas (Baltimore, Londres, Barcelona, Lisboa e Cidade do
Porto, dentre outras). Dentre as iniciativas na América Latina, guarda consonancia com as
de Puerto Madero e o bairro de La Boca, em Buenos Aires. Em esséncia, o “Projeto Cores
da Cidade” representou intervengao urbanistica conduzida por meio de um processo
estruturado por acdes integradas por um processo de planejamento estratégico entre poder
publico, iniciativa privada e usuérios (SCOCUGLIA, 2004).

A iniciativa publica-privada teve como objetivo beneficiar os moradores, o comércio e
o turismo local. O Projeto foi iniciado em 1995 e envolveu o Poder Publico local, a Fundagao
Roberto Marinho, a empresa Tintas Ypiranga e os préprietarios de imoveis com valor
historico (SCOCUGLIA, 2004).

O “Projeto Cores da Cidade” teve como finalidade revalorizar e retomar a importancia
dentro do ambiente urbano central, buscando torna-los contemporaneos, harmoniosos, e por
conseguinte, mais atrativos, em consonancia com a prépria imagem buscada do centro da
cidade. O foco desse projeto foi a intervengéo sobre o patrimdnio urbano, dentro de um
relativo curto espaco de tempo, menos de 2 anos, envolvendo atores com interesses
particularizados e bem definidos nos resultados buscados.

No processo de recuperagao de elementos de valor e de forma de imdéveis, de forma
ampla, a divisdo de atividades no projeto consistia em parceria com a empresa que
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Ypiranga doava as tintas. Os proprietarios arcavam com a mao-de-obra, a Prefeitura
Municipal de Curitiba supervisionava, apoiava tecnicamente as reformas e garantia
incentivos fiscais aos proprietarios que participassem do projeto. A Fundacdo Roberto
Marinho atuava como incentivadora mediante divulgacao das reformas em rede nacional de
televiséo.

Na primeira fase do projeto foram restaurados 44 edificios localizados entre as ruas
Rio Branco e Riachuelo e a Praca Generoso Marques, no conjunto histérico conhecido como
Arcadas do Pelourinho (circulo menor na Figura 1). Diante do éxito alcangado, o projeto foi
estendido com a inclusdo da recuperacdo de mais outras 47 construgdes localizadas no
chamado eixo Bardo do Rio Branco-Riachuelo, que vai da antiga Estagdo Ferroviaria ao
Passeio Publico (circulo maior na Figura 1).
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Figura 1: Projeto Cores da Cidade (12 e 22 epatas)
Fonte: Webraska do Brasil (2005), com adaptacdes dos autores

Nao obstante o sucesso inicial do Projeto e os beneficios trazidos, atualmente o que
se percebe ¢é a falta de manutencao dos resultados alcangados, pois, passada uma década,
os imobveis perderam o brilho e a vivacidade ganhos. Salvo raras excegdes, ndo obstante
alguns esforgcos de manutengdo durante o periodo, os iméveis demonstram claros de
acelerada deterioracao pela falta de conservagao, apresentando pintura comprometida por
pichacdes e esfacelamento, falta de limpeza, marquises improvisadas, etc.

5.2 Projeto Centro Vivo

Incorporando boa parte dos objetivos abrangidos pelo projeto “Cores da Cidade”,
mas com maior abrangéncia, com forma diferenciada de condugao e maior participacdo de
atores locais, foi concebido o Projeto Centro Vivo.

A preocupagéo com a revitalizagdo do Centro de Curitiba tem chamado atenc¢do do
setor comercial, do Poder Publico e da comunidade, conforme pode ser verificado nos
exemplos seguintes:
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[...] a exemplo de outras capitais da Europa e América, Curitiba precisa
recuperar seus prédios abandonados, estimular o comércio, especialmente
0 ligado a atividades de hotelaria, gastronomia e cultura; garantir plenas
condigbes de seguranga, melhorar o sistema de iluminacdo publica,
reordenar o transito em certas vias, combater a pichagdo e o vandalismo,
entre outras atividades que resgatem o centro como ponto de encontro da
populagédo (CELSO, 2004, p. 1).

As mudancas dos ultimos anos no centro de Curitiba foram acompanhadas
do aumento da violéncia, apontada pelos lojistas como o maior problema.
Melhorar a seguranga € condigcdo para o sucesso de qualquer projeto de
revitalizacdo do centro. Outros problemas apontados pelos lojistas sdo a
falta de locais para estacionar e a limitagdo de horarios (GAZETA DO
POVO, 2005, p. 3).

A grande maioria dos moradores esté satisfeita. Eles véem os problemas
que o bairro tem. Mas ainda assim o enxergam como um bom lugar para
viver', resume a coordenadora da equipe de pesquisa sociol6gica do projeto
Centro Vivo, arquiteta e urbanista Keila Blascovi (GAZETA DO POVO,
2005, p. 3).

Slaviero (2005, p. 10) Presidente da Associagdo Comercial do Parana (ACP),
apresenta o seguinte quadro do setor comercial do centro de Curitiba frente as alteracées
trazidas pelas relativamente recentes entradas de novos competidores no mercado local:

O shopping Center, ocupando o lugar das pracas e ruas centrais, cresceu
de forma geométrica, sendo o principal vetor de expansao do varejo nas
grandes cidades. Shoppings Centers, assim como aeroportos,
supermercados, entre outros locais, sdo 0s novos centros de vida
comunitaria. As pessoas vao a esses lugares para encontrar pessoas, para
se divertir e para comprar. Essa migragdo de pessoas acabou impactando
negativamente as lojas centrais e as dos bairros, especialmente, as vizinhas
dos shoppings centers.

Esse cenario ja era percebido por Moura (2003) ao relatar que em Curitiba, houve
massiva incorporagdo do capital local por uma rede internacional de supermercados,
fragilizando competéncias do comércio tradicional, alheio as novas politicas de
investimentos e beneficios. Essas mudancas trouxeram modificacdes fisicas nas lojas,
introducdo de novos métodos de trabalho, a ampliagdo do horario de funcionamento e
composicao do mix de produtos disponibilizados, em que se destacam as grandes marcas
globais em detrimento daquelas de carater local e regional.

Nessas situagdes, caberia a intervencao regulatéria do Poder Publico na busca de
equilibrios entre as atividades comerciais tradicionais e a modernas, mormente com vistas a
preservar a sobrevivéncia das primeiras (TARRAGO, 1997; CPSC, 2004). Mas, no caso
especifico de Curitiba, como afirma Moura (2003), a capacidade das atividades econdémicas
locais agravou justamente em funcdo de nado existir legislagdo antimonopolista, e haver
resisténcia por parte o Poder Publico em cria-las. Ficando assim sem salvaguardas o
potencial anticompetitivo local e sem controle a recorrente associagdo desses grandes
capitais internacionais a grupos financeiros e imobilidrios, que passaram a combinar
supermercados, edificios residenciais, escritdrios e shoppings.

5.3 Origens do Projeto Centro Vivo

O Projeto Centro Vivo surgiu como uma reagao principalmente do setor comercial,
articulado por meio da Associacdao Comercial do Parana, ao novo cenério enfrentado pelo
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comércio e pelos moradores da area central de Curitiba em funcédo da reconfiguracao do
mercado de varejo e da dindmica espacial da cidade.

Como proposta para fortalecimento da atratividade do centro, Slaviero (2005, p. 10),
acredita ser necessaria a conjungao de esforgos com vistas a buscar:

[...] novas atracdes, pontos de encontro, aumento da seguranga,
possibilidades de geracdo de empregos, etc. para que o comércio de rua
possa ganhar folego, convivendo com os shoppings. Em virtude desses
aspectos, a ACP, atendendo a reivindicacdes de comerciantes, criou um
projeto, o Centro Vivo, hoje co-dirigido e patrocinado por entidades publicas
e privadas, com resultados étimos. O programa visa a revitalizagdo e
animagdo do centro da cidade, como um beneficio aos cidaddos e,
especificamente, aos comerciantes, que podem ter seus negocios
estimulados.

Essas linhas de acéo destinadas a dinamizagdo do comércio tradicional instalado no
centro de Curitiba, por meio da articulagdo de varios atores locais, aproximam-se do
conceito de Centro Comercial Aberto, apresentado por Molinillo Jimenez (2001: p.29), e
subsumem-se a boa parte dos requisitos apontados por Rodriguez (1999). Isso fica mais
claro quando a ACP apresenta o Projeto Centro Vivo como um meio para buscar o
desenvolvimento continuo do Centro da Cidade de Curitiba por meio da implantagédo de um
grande Condominio Comercial, Turistico e Cultural, fruto das parcerias formadas por
Entidades de Classe, Associacdes, Poder Puablico Municipal e Estadual, Sistema
Educacional e Iniciativa Privada (ACP, 2004, p. 3).

A articulacado entre esses atores visa transformar a Regido Central da Cidade em um
ambiente integrado, agradavel, mais seguro, de facil acesso, com étimo mix de produtos e
servicos, e diversos diferenciais promocionais, turisticos e culturais. Sob a o6tica da
sociedade, o objetivo principal, apresentado para o Projeto, é transformar o Centro da
Cidade em um local onde as pessoas queiram morar, se encontrar, fazer suas compras e
seu lazer, possibilitando um consideravel crescimento na circulagdo de consumidores de
bens e servicos e um consequente aumento no fluxo de capital, gerando novos empregos e
riqueza para a cidade (ACP, 2004, p. 3).

5.4 Abrangéncia espacial do Projeto Centro Vivo

Projeto Centro Vivo abrange a area compreendida entre as pracas Osério e Santos
Andrade e as pragas Tiradentes E Carlos Gomes (Retangulo na Figura 2). Segundo dados
da Associacao Comercial do Parana (ACP, 2004, p. 31), essa area abriga numero superior a
32.700 moradores e conta com a circulagao diaria de aproximadamente 140.000 pessoas.
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Figura 2: Projeto Centro Vivo (Area compreendida pelo retangulo
Fonte: Webraska do Brasil (2005), com adaptacdes dos autores

Sob o ponto de vista comercial, o publico alvo final do Centro Vivo sdo as pessoas
que habitam, trabalham, transitam e consomem produtos e servigos no centro de Curitiba,
principalmente pessoas e familias das classes B e C. Nessa éarea, para dar conta da
demanda, estdo instalados 1.300 estabelecimentos comerciais e de servigos, incluindo
restaurantes e lanchonetes.

5.5 Programas voltados a viabilizacao técnica do Projeto Centro Vivo

A viabilizagao técnica do projeto Centro Vivo esta centrada na busca de integracéo
dos programas:

l) Modernizacao da Atividade Comercial, que busca aperfeicoar a gestdao e
aumentar a qualidade e velocidade do atendimento. Tem como instrumentos um sistema de
educacédo continuada nas areas de empreendedorismo € varejo; apoio aos comerciantes no
dimensionamento e treinamento na utilizacdo de equipamentos; e viabilizacdo de créditos
para automagao;

Il) Desenvolvimento da Infra-estrutura, procurando melhorar a apresentagéo
visual, a praticidade, o conforto e a seguranga. Oferece apoio por meio de central para
gestdo e sistemas de informacdo; estruturagdo legal e viabilizagdo financeira de
condominios comerciais; desenvolvimento e melhoria da infra-estrutura da regiao central; e
crédito para restauro, reforma e mobiliario.

[ll) Comunicacao Corporativa, que busca aumentar a circulacdo de pessoas e
incrementar o consumo, trabalhando na operacionalizacdo da programacgao promocional,
cultural e turistica; integracdo e potencializagdo dos esforcos das diversas entidades
envolvidas com o projeto; e incentivo a agbes voltadas a responsabilidade social (ACP,
2005b; ACP, 2005a)

Dentre as iniciativas do Projeto Centro Vivo voltadas especificamente a comunidade
estdo os programas:
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l) Adote uma Praca, em que um Termo de Cooperagdo é firmado entre a
Prefeitura e uma determinada empresa interessada em promover a manutencao
permanente de praga ou jardim localizados da regiao central da cidade. Compreende desde
a elaboracgao até a implantacao do projeto de paisagismo;

Il) Praca das artes, que envolve o Sebrae, a Prefeitura Municipal e a Associagéo
de Artesao, tem por finalidade desenvolver atividades artisticas de artesanato;

lll) Cidadao do Futuro, que busca a educagdo no transito, voltado ao publico
infantil;

IV) Fazendo Arte na Praga, em parceria com a Fundacdo Cultural de Curitiba e
diversas empresas, € voltado a recreagéo infantil;

V) Teatro Vivo, em parceria com a Escola Técnica da UFPR, no ano de 2004,
viabilizou a apresentacao de 25 espetaculos nas ruas da regido central;

VI) Cinturao de Seguranca Centro Vivo, envolve a acdo articulada entre Secretaria
de Seguranca Publica do Parana (Policia Militar) e a Prefeitura Municipal de Curitiba
(Guarda Municipal e Central de Monitoramento via Cameras) (ACP, 2004: p.29; ACP,
2005a).

Como visto, Projeto Centro Vivo, implantado em maio de 2004, se diferencia do
anterior (Cores da Cidade) por ter sua iniciativa, conducdo e articulacdo realizada
essencialmente pela sociedade civil organizada; possuir um escopo bastante amplo;
apresentar proposta de agéo continuada; e envolver a participacdo de amplo numero de
atores publicos e privados. Dentre os principais atores envolvidos, por comporem um dos
grupos com maiores interesses, estdo aqueles vinculados ao comércio e os préprios
moradores do local.

6 CONCLUSAO

O comércio, como elemento indissocidvel do fato urbano, ao definir contextos fisico-
espaciais que permitem interacbes entre os diversos atores locais, torna-se elemento
fundamental para entendimento das relagées socioeconémicas urbanas. Assim, a atividade
comercial passa a ir além de sua funcdo classica de abastecimento de materiais e de
servicos necessarios a populacdo local. Representa, pois, um importante cenario de
construgéo da vida social pela viabilizagdo de condigdes de integracdo sécio-cultural entre
individuos e sua comunidade local. Nesse espago lhe é permitindo, por um lado, obter
condi¢coes de expressar sua individualidade e, por outro, tomar conhecimento de outros
estilos de vida, de modelos culturais e das atividades comunitarias. O comércio, portanto,
demonstra ser uma das variaveis essenciais sobre a qual trabalhar para dinamizar,
estruturar e impulsionar e revitalizar as cidades.

Por envolver interesses publicos e privados estreitamente relacionados, os
processos de revitalizagdo urbana e comercial demandam ser articulados harmonicamente
por uma gestao integrada e compartilhada da cidade e, dentro dela, de igual forma, das
suas varias configuragdes funcionais, geograficas e espaciais. E evidente que qualquer
intervencao dessa monta afeta e requer a participacao tanto da esfera publica quanto da
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privada. A atividade comercial representa uma das variaveis a serem trabalhadas ao lado
daquelas vinculadas aos interesses de atores locais e da sociedade em geral. Neste ponto,
o préprio setor comercial, como profundo conhecedor da realidade local, em fun¢éo dos
seus interesses especificos, e respeitando os interesses maiores da sociedade, de forma
organizada e coletiva, por meio de organizagbes formais, encontra proficuos espagos para
assumir postura ativa na definicao e proposi¢ao de politicas voltadas a manutencao da
vitalidade ou revitalizagdo dos centros urbanos. A acao conjunta dos interessados pela
atividade comercial, ao ser viabilizada e reforcada, pode revestir-se de legitimidade para
assumir papel de interlocutor junto ao Poder Publico e a sociedade local.

A esséncia de um bom sistema de governanga local ndo reside apenas na gestao
centrada na busca de eficiéncia das organizag¢des publicas pelo poder publico ou na busca
de eficiéncia meramente econémica dos agentes envolvidos no comércio, mas na qualidade
de amplas articulagbes entre a poder publico, iniciativa privada e sociedade em geral. Nesse
processo, ao Poder Publico, como principal articulador local, cabe o papel de buscar
harmonizar os interesses do setor comercial com os dos demais atores da comunidade e a
responsabilidade de definir modelos que permitam uma eficiente gestao relacional. Assim,
facilitando a interagé@o entre os elementos do complexo conjunto de atores locais, muitas
vezes com interesses divergentes ou contraditérios, com vistas a adotarem posturas
positivas na consecucgao do objetivo final da comunidade: o desenvolvimento sustentavel.

Em Curitiba, o Projeto Cores da Cidade teve como finalidade revalorizar e retomar a
importancia dentro do ambiente urbano central, buscando torna-los contemporaneos,
harmoniosos, e por conseguinte, mais atrativos em consonancia com a propria imagem
buscada do centro da cidade. Nao obstante o sucesso inicial do Projeto e os beneficios
trazidos, atualmente evidencia-se a falta de manutengéo dos resultados alcangados, pois,
passado uma década, os iméveis perderam o brilho e a vivacidade ganhos. Salvo raras
excegoes, 0s imoveis passaram a demonstrar claros de acelerada deterioragao pela falta de
conservagao.

Quanto ao caso especifico da revitalizagdo do centro de Curitiba, com o Projeto
Centro Vivo, com escopo mais amplo que o anterior, sdo verificadas estratégias e agdes que
permitem vislumbrar um quadro otimista quanto a utilizagdo de praticas que estao
permitindo melhorias continuadas daquele ambiente urbano. Deste ponto em diante, dentro
de um processo de estruturagdo democratica de forgas dentro da cidade, abrem-se desafios
importantes para os outros sub-centros residenciais e comerciais da cidade em articular
seus proprios interesses e definir estruturas habeis que os capacitem buscar solugdes por
seus proprios meios, assim como espacos politicos na busca de recursos para atender suas
necessidades locais. Com tais finalidades, o conceito de Centros Comerciais Aberto pode
representar importante contribuicdo para definicao de identidades que permita comunicar
imagens especificas de diferentes configuragées de comunidades comerciais coordenadas
micro - regionalmente. Além disso, representam importantes possibilidades de se instituirem
em centros de influéncias na condugédo das politicas publicas locais por estruturas de
governanga com tendéncias de desenvolvimento sob diretrizes que vislumbrem ajustes e
melhorias de longo prazo menos susceptiveis as mudangas decorrentes de alternancias do
poder politico local.

Finalmente, tanto para melhoria na qualidade de vida dos cidaddos como para um
desenvolvimento econdmico equilibrado, a revitalizagéo funcional e a melhoria da qualidade
ambiental dos centros urbanos devem transcender os projetos pontuais de revitalizacdo
arquitetdnica ou de busca do desenvolvimento de setores especificos, e passar a constituir
prioridades permanentes de gestéo e intervengao publico-privada dos centros urbanos.
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