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O COMERCIO NAS CIDADES:
UMA VISAO GEOGRAFICA

META

Entender os tipos de centros comerciais intraurbanos
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Entender as principais formas geograficas de comércio nas cidades
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Aulas anteriores e aulas das Disciplinas anteriores da area de Geografia Humana e
Econdmica.
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Geografia da Producao, Circulagao e Consumo

INTRODUCAO

Desde sua origem, a cidade aparece caracterizada pela presenca das
atividades de troca e de comércio que disponibiliza bens, produtos e mer-
cadorias a sua propria populagao urbana e da sua area de influéncia direta
e indireta. Sem sombra de duvidas, ao longo de sua trajetéria os assenta-
mentos humanos sofreram influéncia do comércio, por isso o historiador
Henri Pirenne define a cidade como “filha do comércio” numa clara alusao
a relacao histérica entre a cidade, o intercambio comercial e necessidade
basica de abastecimento da populacio.

O objetivo da presente aula ¢ discutir a estrutura comercial intraurbana
com atengao especial no comércio varejista e na sua conformagio territorial.
O texto esta dividido em quatro partes: a hierarquia de centros comerciais
(os centros comerciais, 0s eixos comerciais urbanos e as areas especializadas),
as criticas as aplicagOes urbanas da teoria de Christaller, as formas espaciais
da descentralizacao comercial e as novas formas de consumo.

O presente texto foi redigido com base na Tese de Doutorado de José
Wellington Carvalho VILAR defendida junto ao Departamento de Geo-
grafia Humana da Universidade de Granada (Espanha), no ano de 2000, e
nas contribui¢oes de uma série de gedgrafos espanhdis e anglo-saxées que
estudam o comércio e os servicos numa visao territorial.

A HIERARQUIA DE CENTROS COMERCIAIS

Proudfooot (1937, apud VILAR, 2000) foi o primeiro gedgrafo a
classificar os elementos definidores da estrutura territorial do comércio
urbano, ou seja, das formas comerciais da organizagao geografica da cidade.
Proudfoot (1937, apud VILAR, 2000) propos cinco grandes categorias de
espacos do comércio varejista: o famoso CBD (comercial business dis-
trict), centro de negocios periféricos (outlying business centers),
g3 A grandes artérias comerciais (principal business thoroughfare),
% ruas comerciais de bairro (the neighborhood business
f\ street) e grupos isolados de lojas (the isolates store clus-

ter). No final dos anos sessenta, Burns (apud VILAR,
2000) delineou uma estrutura similar, porém dividida em
quatro niveis: CBD, centro de distrito, centro de bairro e
subcentro. Esses trabalhos foram as primeiras tentativas
académicas de defini¢do de estrutura e da hierarquia com-
ercial da cidade, embora sem considerar a classica e famosa
teoria dos lugares centrais de Walter Christaller (Figura 1).

Figura 1. Gedgrafo alemdo Walter Christaller.
(Fonte: www.clustersmarinvillalobos.blogspot.com)
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Para alguns gedgrafos, a hierarquia comercial intraurbana tem a mesma
natureza que a hierarquia de mercados formulados por Christaller para um
territério mais amplo, embora com funcionamento mais complexo em fun-
¢ao da maior densidade populacional e de diferengas entre os agrupamentos
comerciais na cidade. Cabe aqui recordar, ainda que muito resumidamente, as
formulacoes de Christaller sobre a teoria dos lugares centrais. Segundo esse
geografo alemao, existem principios gerais que regulam o nimero, o tamanho
e alocalizagao dos assentamentos humanos que tem uma distribui¢ao geogra-
fica central de atividades, bens e servicos para uma populagao residente em
sua regido complementaria. Os conceitos de fixidez, centralidade, aglomeracgao
e hierarquia sao fundamentais para entender a distribui¢ao geografica do ter-
ciario. Na tentava de minimizar os custos da atividade é preferivel selecionar
um local central em relagdo a area servida pelo produto e escolher a localiza¢ao
do empreendimento proximo uns dos outros. Christaller define ainda dois
outros conceitos: alcance espacial maximo e alcance espacial minimo a partir
dos quais se manifesta a oferta de produtos e servigos e se estabelece uma
hierarquia baseada em fun¢oes centrais.

A primeira tentativa de aplicar a teoria dos lugares centrais na cidade foi
levada a cabo por Hans Carol em 1960 (apud VILAR, 2000). Pesquisando
a cidade suica de Zurique, Carol propos quatro categorias de centro (CBD,
distrito comercial regional, de bairro e local) que posteriormente serviria
de base para e estudo classico do prestigiado gedgrafo americano Brian
Berry (1963) que consagraria uma tipologia de distritos comerciais. Nos
anos sessenta Berry desenvolveu um modelo tipolégico de centros com-
erciais (Figura 2) que considera trés espacos diferenciados do comércio e
dos servicos e que serviu de base para muitos estudos sobre a geografia
do terciario urbano em muitos paises do mundo. Tal modelo se estrutura
em trés grandes areas de comércio urbano: o centro da cidade, os eixos

Eixos Comerciais
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Figura 2. Tipologia de centros comerciais na cidade.
(Fonte: BERRY (1971) e ZARATE MARTIN (1991)).
Organizado, modificado e adaptado a realidade sergipana por José Wellington Carvalho Vilar.

Mowveis }

! [ Servicos médicos e
huspitalamj

95



Geografia da Producao, Circulagao e Consumo

96

OS CENTROS COMERCIAIS

Na proposta de Berry (1971) vale ressaltar a hierarquia dos centros que
vai do centro original, passa pelo centro expandido, pelos subcentros e pelo
ultimo nivel, o centro metropolitano. Vejamos as principais caracteristicas
desses quatro tipos de centros intraurbanos.

a) O CBD, que se confunde com o centro histérico, corresponde ao principal
ponto comercial da cidade, pelo menos no comércio varejista (Figura 3). O
CBD caracteriza-se por uma acessibilidade apropriada, pela grande concen-
tracao de atividades terciarias e pela ocorréncia de atividades de nivel mais
elevado. Esse tipo de centro ¢ recorrente nas cidades de praticamente todo
o mundo, mas nas cidades dos paises ditos “subdesenvolvidos” em geral e
nas cidades brasileiras em particular assume uma forma geografica de espaco
dividido entre o circuito supetrior e o circuito inferior da economia (SANTOS,
1979). No centro da cidade brasileira convivem formas modernas e informais
de comércio, por isso um banco e uma loja comercial podem estar bem proxi-
mos ao “cameld” e ao vendedor informal e conviver ora em harmonia ora em
conflito. Hoje o centro histérico convive com problemas de crise e tentativas
de reabilitacio em muitas cidades. Aracaju ndo foge a essa regra e seu centro
tradicional coincide com seu centro historico e, portanto, caracteriza-se pela
concentra¢ao de consumo e de poder. O conceito classico de centro principal
se impoe: espaco de poder, de negocios, de lazer e de residéncia. Sao essas
referéncias empiricas que vao definir o centro como verdadeira sintese da
cidade. Ademais, a grande concentragao de atividades num espacgo restrito
como ¢ o caso do CBD se traduz no avan¢o de um processo que no Brasil
¢ definido como verticalizagao.

Figura 3. O centro histérico de Sdo Paulo.
(Fonte: www.atarde.com.br)
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b) Centro expandido que corresponde ao espago periférico ao centro que na
literatura geografica recebe a denominagao de zona de transi¢ao, pericentro,
frame, zona de obsolescéncia ou periferia do centro. Situada entre o centro
propriamente dito e as areas residenciais, a zona de transi¢ao se beneficia
da expansao das atividades comerciais e de servicos do nucleo central da
cidade. Essa zona costuma apresentar trés setores basicos: um setor de ina-
tividade geral que freqiientemente coincide com areas portuarias, terminais
de transporte e espagos residenciais degradados; um setor de assimilagao
passiva que apresenta processos lentos de substituicdo de formas de uso
do solo; e um setor de assimilacdao ativa que se caracteriza basicamente
pela substituicao acentuada de moradias antigas por usos comerciais ¢ de
servicos de alta qualidade, além de corresponderem a espagos bastante in-
tegrados ao centro principal e por isso estarem mais sujeitos as operagoes
de renovacao urbana.

c) Os subcentros sdo nucleos secundarios que correspondem em certo sen-
tido a uma miniatura do centro principal; apresentam uma gama complexa
de lojas e dos mais variados servicos, incluindo uma também variada oferta
de tipos de mercadorias, de marcas, de artigos e de precos dos produtos.
Muitas das lojas dos subcentros sao filiais de empresa do nucleo central e
estao localizados em importantes focos de linhas de transporte intraurbana,
podendo as vezes exercer influéncia na escolha do local de compra dos ha-
bitantes da regiao metropolitana. Mas em geral os subcentros se limitam a
um alcance local e de bairros. Em Aracaju o bairro Siqueira Campos pode
ser compreendido como o primeiro subcentro em nosso estado com area
de influéncia que alcanga varios bairros e a regiao metropolitana da capital
sergipana, portanto seu alcance ¢ local, urbano e regional. Outros subcen-
tros em Aracaju podem ser encontrados hoje, como ¢ o caso do Sdo José
dos bairros Sao Conrado, Bugio e Santos Dumont, cada um deles com sua
area de influéncia e seu perfil de consumidores;

d) Os Centros metropolitanos correspondem mais adequadamente a reali-
dade dos Estados Unidos e no Brasil algo equivalente existe em metrépoles
como Rio e Sao Paulo ou Salvador e Recife.

OS EIXOS COMERCIAIS URBANOS

O gedgrafo americano Brian Berry também se preocupou como eixos
comerciais, os famosos ribbon developpment no original em inglés. Os
lugares de convergéncia dos meios de comunicagao e os eixos de circula¢ao
intraurbanos sao especialmente favorecidos na compreensao da geografia do
comércio nas cidades. Berry (1971) define quatro tipos de eixos comerciais:
a) As ruas comerciais tradicionais correspondem basicamente as artérias
viarias do centro histérico ou do CBD;
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b) As artérias comerciais equivalem as ruas ou avenidas com acesso facil
ao centro; esta formada por atividades comerciais que necessitam de maior
espago, como grandes lojas de moéveis ou eletrodomésticos;

c) Em geral, as ruas comerciais dos subcentros sio visitadas para compra
de determinados artigos de bens de consumo mais diretos e comuns e os
consumidores residem freqlientemente nas proximidades;

d) Tipicamente americano, mas ja com forca no Brasil, principalmente
nos grandes centros urbanos, os eixos comerciais associados as rodovias
apresentam atividades economicas variadas, como restaurantes, lojas de
conveniéncia e postos de gasolina.

AS AREAS ESPECIALIZADAS

Por ultimo, vale ressaltar do esquema de Berry (1971) as areas espe-
cializadas. A maioria desses espagos funcionais requer facil acessibilidade
e estdo presentes em varios niveis da hierarquia dos centros comerciais
visto anteriormente. Na area central das grandes cidades, por exemplo, se
verificam a existéncia de setores onde se concentram teatros, cinemas e
varias opg¢oes de diversao e lazer. Mas as areas especializadas estao também
presentes nos eixos comerciais, principalmente no setor de moveis, servicos
de saude e complexos médicos.

As areas especializadas em comércio e servigos urbanos sao resultantes
de economias externas de aglomeragao, ou seja, de ganhos de produtividade
atribuiveis a aglomeragao geografica de pessoas e de atividades econoémi-
cas num dado espaco territorial. Diferentemente dos centros e dos eixos
comerciais, as areas especializadas ndo se organizam na cidade segundo os
principios hierarquicos da teoria dos lugares centrais de Christaller. Nesse
sentido, é necessario enfatizar que as areas especializadas estao presentes
tanto no processo de centralizagio como de descentralizagio intraurbana,
tornando mais complexa e fragmentada a organizacao geografica do ter-
ciario da cidade.

CRITICAS AS APLICACOES URBANAS
DA TEORIA DE CHRISTALLER

A teoria dos lugares centrais aplicada as cidades demonstram alguns in-
convenientes e discrepancias com o mundo real, principalmente nos espagos
urbanos dos chamados “paises subdesenvolvidos”. Nao resta duvida que a
esse modelo espacial proposto por Berry é necessario acrescentar variantes
a partir do porte demografico e territorial da cidade. Cidades médias como
Aracaju, onde a situagao do terciario ¢ bem mais complexa do que a existente
em cidades de pequeno porte, mas diferenciada das metropoles regionais
e nacionais, pode-se distinguir, além do centro principal, uma série de
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centros secundarios, de eixos comerciais especializados ou nao localizados
em avenidas, e mais recentemente a implantacao de shopping centers e de
hipermercados. O comércio e os servicos se espalham por grande parte do
tecido urbano e velhas e novas formas de comércio convivem, de forma
nem sempre pacifica, no mesmo espago geografico.

AS FORMAS ESPACIAS DA DESCENTRALIZACAO
COMERCIAL

A figura 4 ilustra as formas espaciais que podem assumir a descentral-
izacao terciaria e industrial na cidade moderna. Aqui nos interessa as formas
de comércio e de servigos distribuidos pelos eixos comerciais, pelas areas
centrais comerciais e pelos shoppings centers no Brasil. Segundo Correa
(1989), o capitalismo em expansao demanda novos espagos € Novos merca-
dos, ou seja, uma descentralizagiao espacial que amplia a complexidade e a
diversidade da geografia do terciario urbano. A Consolida¢ao do shopping
center (Figura 4), atrelado aos interesses do capital imobiliario, que amplia
seu campo de investimento e a reproducao do capital alteram a estrutura
espacial da cidade adequado-a as exigéncias do capitalismo monopolista. Se
as lojas sao bons representantes do capitalismo industrial, as novas formas
de consumo, cujo representante mais emblematico é o shopping center,
sao frutos do capitalismo em sua fase monopolista.

FIG.2 - DESCENTRALIZAGAD E FORMAS

ESPACIAIS DERIVADAS
(simplificado)

IT¥oE  CORERETAE
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Figura 4. Descentraliza¢do e formas espaciais derivadas.
(Fonte: CORREA, 1989.)
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AS NOVAS FORMAS DE CONSUMO

As novas formas de consumo e as novas centralidades intraurbanas e
metropolitanas ampliam a complexidade da légica da organizagao terciaria
da cidade. Dada a existéncia de uma estreita vinculagao entre a forma pela
qual a sociedade capitalista orienta sua produgdo e a forma como o aparato
comercial se estrutura, as novas formas de comércio surgem em funcao das
necessidades capitalistas em suas mudangas e adaptaces continuas. Em
seu estado avangado, o capitalismo necessita de equipamentos comerciais
adaptados a comercializagao em massa de produtos resultantes do alto nivel
de consumo urbano. E nesse contexto que se consolidam novas formas de
comércio como o shopping centers, considerado por alguns criticos como
a “catedral do consumo” (Figura 5), mas que na verdade se configura como
espago economico, cultural e de 6cio. Vale ressaltar que os shoppings centers,
como empreendimento altamente planejado e ndo espontanea, apresentam

uma enorme variedade quanto a sua dimensio territorial, sua localizagao
geografica, qualidade da estrutura espacial, nimero e tipo de lojas, raio de
atuacio, formas de gestio e propriedade do terreno.

Figura 5. Shopping Center: a “catedral do consumo”?
(Fonte: www.controle-economico.blogspot.com)

Outras formas de comércio comegam a ganhar forca e a generalizar-
se no Brasil. Trata-se, por exemplo, das feiras de produtos especificos, da
venta por catalogo, da televenda (Figura 6), das variadas formas de delivery
(Figura 7) (compra por telefone e entrega imediata a domicilio) e da franquia
(Figura 8) que respondem as necessidade do capitalismo neotecnologico
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e desenham uma geografia do terciario cuja seletividade depende do con-
teudo técnico-cientifico-informacional existente nos diferentes espagos
interiores da cidade. Hoje se pode falar inclusive da revolugao dos pontos
de venda, de novas estruturas empresariais e de mudancas nos habitos de
consumo. Surgem novas técnicas de venda e de exposi¢ao dos produtos,
controle informatizado dos stocks e das vendas possibilitado pelo codigo
de barras e pagamento mediante uso de cartao de crédito. E essa tendéncia
a informatizagao parece ser irreversivel e se configura como elemento chave
para entender a diferenciacao terciaria intraurbana hoje.

Televendas

Figura 6. Servico de Televendas.
(Fonte: www.nelsonpanelas.com.br)

Figura 7. O servico de entrega a domicilio.
(Fonte: www.melbournepizzadelivery.com.au)

Figura 8. A amplitude da Franquia.
(Fonte: www.facadiferente.sebrae.com.br)
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CONCLUSAO

A visdo geografica do comércio nas cidades ndo pode ser entendida
sem um resgate das formas como os gedgrafos trabalharam essa questao.
A abordagem de Brian Berry nos anos sessenta e setenta assentou as bases
da analise territorial da estrutura comercial, a partir principalmente das
contribui¢oes da teoria dos lugares centrais, mas visOes baseadas na idéia de
aglomerac¢ao e economia externas também contribuiram para a compreensao
dessa dinamica. A hierarquia proposta por Berry e aperfeicoada em varios
lugares do mundo, inclusive no Brasil, aliada a colaboragdo da geografia
critica e mais recentemente da geografia cultural, com sua preocupagao
com as imagens, com O consumo enquanto signo e com os espagos da
simula¢io, dio o tom dos novos ares da geografia do comércio urbano que
se vé convertida numa espécie de geografia do consumo e ampliada para
uma geografia do terciario, uma vez que hoje o comércio e os servicos se
imbricam bastante no territério e verifica-se uma espécie de terciarizagao
economica centrada na cidade e no urbano. Mas isso nao significa de modo
algum a morte do comércio tradicional do centro, muito pelo contrario,
haja vista a quantidade de propostas de revitalizacdo do centro comercial
principal.

Espaco, consumo, terciario, seletividade territorial, desenvolvimento
tecnologico e dos instrumentos de comunicacao e desigualdades sociais
parecem abrir caminho para uma nova geografia do consumo, capaz de
compreender a complexidade que o comércio e os servigos em particular e
o terciario em geral assumem no mundo urbano com extensoes e tentaculos
sobre o espago territorial total.

RESUMO

O nosso tempo ¢ o tempo do comércio e dos servigos, ¢ as cidades sao
fundamentalmente centros terciarios, espagos onde se produzem trocas de
mercadorias, de contatos entre pessoas € se processa intercambio de idéias
e de informacdes. A relagdo geografica do terciario com a cidade deriva da
forma como ¢ modelado o espago por essas atividades. O gedgrafo Brian
Berry desenvolveu um modelo tipolégico das atividades terciarias urbanas
que considera trés espacos diferenciados do comércio e dos servigos: o
centro da cidade, os eixos comerciais e as areas especializadas. Vale ressal-
tar no primeiro tipo a hierarquia dos centros comerciais que vai do centro
original, passa pelo centro expandido, pelos subcentros e pelo dltimo nivel,
o centro metropolitano. No segundo caso destacam-se as ruas comerciais
tradicionais, as artérias comerciais, as ruas comerciais de subcentro e os
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eixos comerciais associados as rodovias. Por ultimo, destacam-se as areas
especializadas em algum tipo ou num conjunto de atividades comerciais e
de servicos.

Na atualidade, as novas formas de comércio e de servigos sdo exigéncias
do capitalismo em seus mecanismos nem sempre saudaveis de adaptagao
aos dominios da tecnologia, da ciéncia e da informagao. Hoje a geografia
do comércio urbano nio se reduz a simples fun¢ao de compras de merca-
dorias, mas sua atuac¢do se amplia para fungdes sociais antes impensadas
como o passeio, 0 encontro e a promogao imobiliaria, que faz com que as
estruturas do comércio, agora dilatada para todo o terciario e para grande
parte do tecido urbano, sejam mais rentaveis do que a velha forma classica
de oferecer somente pontos de venda em lojas. E também notavel o cariter
cambiante do comércio dentro da cidade ao longo do tempo, adaptando-se
as exigencias do capitalismo. As configuracoes territoriais, velhas e novas,
que assumem a cidade pela for¢a do terciario autorizam a definir um campo
do conhecimento geografico em efervescéncia, atual e bastante util para
compreender as mudangas verificadas na cidade e no mundo urbano.

s
@ A1T1VIDADES

Utilizando um mapa base de Aracaju ou da sua cidade, identifique os
principais elementos da geografia urbana do comércio que foram destacados
em nossa aula (Centros comerciais, eixos comerciais e areas especializadas).
Para tanto localize com legenda especifica o centro histérico ou comercial
que também pode ser chamado de CBD (Central Business District em in-
glés), o centro expandido, alguns subcentros comerciais, algumas avenidas
comerciais e especializadas em determinado tipo de produto e os novos
espagos de consumo (Shoppings e hipermercados).

COMENTARIO SOBRE AS ATIVIDADES

De maneira geral, o resultado do mapa deve indicar a estruturacio
geografica da atividade comercial da sua cidade, incluindo as
manifestacoes tradicionais e as novas formas do comércio e suas
diferenciacbes econémicas.
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AUTO AVALIACAO

E possivel entender a tipologia dos centros comerciais para cidades? Até
que ponto o comércio das cidades se hierarquiza territorialmente? A aplica-
¢ao da teoria dos lugares centrais para as cidades apresenta limitacSes? Se
aplicada a realidade dos paises com fortes distor¢des econdémicas e sociais,
como ¢ o caso do Brasil, a tipologia hierarquizada do comércio urbano tem
validade? Como as novas formas de comércio e de servico constroem uma
nova geografia do terciario e do consumo urbano?

PROXIMA AULA

Os impactos territoriais do transporte.
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