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Os projectos de urbanismo comercial: a difusdo de uma inovagdo na
perspectiva da analise de redes sociais

Marta Varanda

Introducgéao

Pretende-se aqui fazer uma aplicacéo da teoria da difusado de inovagoes, e
dos mecanismos de influéncia social, aos Projectos de Urbanismo Comercial
(PUC) enquanto fenbmeno de acc¢do colectiva. Tentar-se-a compreender este
fendmeno, ou pelo menos lancar as bases para a sua compreensao, tendo em
atencdo as caracteristicas do PUC enquanto inovagcdo, 0s empresarios e outros
actores envolvidos, e a estrutura da sua rede de relacoes.

Esta reflexdo é um pequeno passo para a compreensdo de um fendmeno
mais vasto que é o da vertente da accdo colectiva presente nos PUC. E
reconhecida a necessidade de uma acc¢ao conjunta que agregue 0s comerciantes
e as outras actividades econ6micas dos centros das cidades, 0s organismos
publicos centrais e locais que tutelam a cidade ou zona da cidade, para 0 sucesso
de qualquer iniciativa de urbanismo comercial'. Pensamos que também é
reconhecido que os PUC ficaram aquém deste objectivo. Noutro momento
debrucar-nos-emos sobre esta questdo mais vasta, sobre os factores, historicos,
culturais, sociais e de desenvolvimento que dificultaram a realizacdo desse
objectivo.

Esta reflexdo sera feita com base em informacdo relativa aos PUC'’s
desenvolvidos em Portugal desde 1995, e em especial o caso de uma cidade
média situada na Regido de Lisbhoa e Vale do Tejo, que estd a ser estudada
aprofundadamente, mas cuja investigacao ainda esta em curso.

Quadro 1:

Alguns dados globais dos PUC

(28/5/ 99,“Ponto de situacdo dos Projectos de Urbanismo Comercial’, DGCC)
N.° total de candidaturas: 143 (continente)

Adesdo média: 45,86% (referentes aos 35 casos mais avan(;ados;)2

Dados de uma cidade média situada na Regiao de Lisboa e Vale do Tejo:
N.° de empresarios restauragédo, cComércio, e outros servicos - 284°
Total Adesé&o- 83 (29.58%)

" SOCIUS/ISEG-UTL

Projecto financiado pelo Programa PRAXIS XXI (Praxis/C/S0/11214/1998)

'Uma citacdo de Ferrdo et al. (1994) ilustra este ponto: “reline algum consenso a perspectiva que defende a
imprescindibilidade de uma visdo estratégica da cidade, num contexto de voluntarismo selectivo e forte
participagdo de todos os intervenientes no espacgo urbano, sejam eles publicos, associativos ou privados,
institucionais ou individuais”. Albrechts (1991) identifica 4 frentes estratégicas de intervengédo com o objectivo
de promover o desenvolvimento econdmico e urbano, e as estas quatro frentes adiciona ainda uma condigao:
“a de uma forte mobilizacao, pelos responsaveis autarquicos, de todos os agentes necessarios a realizacao
das politicas propostas.

2 Tem gue se ter alguma cautela na leitura desta adesdo média, pelo facto de ter sido baseada s6 em 35
casos.

8 Queriamos ressalvar que este total € incoerente com os totais obtidos pela Camara Municipal para o estudo
prévio, e pela equipa que fez o estudo global. Ndo tivemos conhecimento do critério de base para a contagem
da Camara, mas naquilo que respeita os dados do estudo global tivemos oportunidade de identificar erros e
a contagem de lojas que ja se encontravam encerradas. Segundo 0 nosso critério ndo foram contabilizadas
as lojas em trespasse nem as fechadas. Hoje esta contagem ja esta ultrapassada, novas lojas abriram e
outras fecharam.
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Os Projectos de Urbanismo Comercial

No Decreto-lei 184/94 de 1 de Julho foi criado o Programa de Apoio a
Modernizacdo do Comércio (PROCOM), onde estdo incluidos os Programas
Especiais de Urbanismo Comercial, que tal como esta explicitado no n°1 do art.°
26° -, ttm como objectivo “a dinamizacdo das estruturas comerciais associada a
recuperagao ou revitalizagéo do tecido rural e urbano, em especial dos centros
histéricos da cidades”. Mais concretamente pretende-se com este programa a
promocéo e animacao de espagos comerciais, a recuperacdo e qualificacdo do
tecido urbano, e a realizagdo de estudos consistindo no levantamento dos
problemas e na proposta de solu¢cdes a nivel comercial urbanistico e de
animacao. Estes projectos séo financiados pelo governo Portugués e pela Uniao
Europeia, e sdo dirigidos a todas as cidade ou vilas interessadas em remodelar
a(s) sua(s) area(s) de alta densidade comercial. Estas cidades através do sua
Camara Municipal e Associacdo Comercial submetem um pedido de apoio
destinado a suportar investimentos individuais dos empresarios, obras de
requalificacéo urbana por parte da Camara, e projectos de animacgao e marketing
da zona pela Associagao Comercial. O programa tem diversas fases:

12 fase — qualificacdo. E elaborado um estudo prévio, que € um
levantamento superficial da situacdo do comércio/restauracdo e caracterizacdo da
zona urbana, e inclui um inquérito aos empresarios, de forma a revelar o interesse
destes pelo programa; i

22 fase - estudo global. E um trabalho de diagndstico mais aprofundado
gue levanta problemas e apresenta propostas das respectivas solucdes
contemplando a vertente comercial e urbana.

32 fase - periodo de candidaturas. E 0 momento em que 0s empresarios
podem apresentar as sus candidaturas individuais.

42 fase - concretizagcdo das solucdes. Implementacdo dos investimentos
individuais e colectivos.

Um das originalidades deste programa, pelo menos no panorama
portugués, € o facto de ter sido concebido de forma a fazer depender o seu
sucesso da adesao massiva dos seus recipientes, neste caso 0s empresarios do
comércio/restauracdo da area em questdo. Isto porque os fundos atribuidos a
Associacdo Comercial para animacdo da zona, e a Camara Municipal para
remodelacdo urbana, estdo em directa proporcdo do investimento dos
comerciantes, a soma dos investimentos individuais que eles declararam na
candidatura. Portanto quanto mais comerciantes aderirem, ou melhor quanto mais
investimento for feito, mais fundos haverdo para a Camara e Associacao. A
dimenséo do colectivo é assim imposta pela DGCC, de forma a que a realizacédo
do projecto se torne um projecto de urbanismo comercial, em vez de mais um
programa de incentivos financeiros individuais tipo SIMC ou RIME. Da parte dos
comerciantes ha beneficios acrescidos aos dos programas anteriores: como
beneficio directo tém financiamento a fundo perdido até ao maximo de 66,6% que
permitira a remodelacdo da loja aumentando assim a sua atractividade perante o
consumidor, e como beneficios indirectos uma zona urbana mais agradavel e
campanhas de publicidade que atrairdo os consumidores, além do possivel
(provavel) aumento de valor da sua propriedade ou do trespasse pelo facto de
estarem numa zona mais apelativa. Portanto os empresarios de uma area
abrangida pelo PUC beneficiam, em termos objectivos, tanto individualmente
como colectivamente. No entanto, subjectivamente, isto €, no ambito das
percepcdes, estes beneficio indirectos sao inexistentes, ou porque ndo tém a
percepcado da sua potencial amplitude, ou porque pura e simplesmente nao
acreditam que as acgdes visando o melhoramento da zona urbana sejam levadas
a cabo.

Os PUC séo claramente uma intervencao do topo para a base, o que leva a
gue haja uma disparidade de objectivos, ou de formas de compreender o projecto.
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Se os primeiros, os do topo, tém objectivos amplos, de longo prazo, visam a
institucionalizacdo de novas posturas perante o comércio e a cidade, os
segundos, na sua grande maioria ndo tem outro objectivo senéo receber o fundo
perdido a que tém direito. Esta duplicidade de objectivos pode ser exemplificada
pegando na imagem que esteve sempre ligada ao programa que € a de centro
comercial ao ar livre. Este conceito tem sido amplamente usado, pelas entidades
governamentais, associacdes e proprios comerciantes, s6 que com diferentes
perspectivas e alcances. Como € sabido o centro comercial é tido como o grande
concorrente do comeércio de centro da cidade, tendo-lhe retirado uma importante
fatia da quota de mercado. O raciocinio parece-nos ter sido o seguinte: se 0s

centros comerciais tém sucesso vamos identificar as razdes do seu sucesso e

adapta-las aos centros da cidade. As caracteristicas mais determinantes dos

centros comerciais séo :

- a localizagdo em grandes recintos fechados,

- ambiente climatizado, e limpo,

- a existéncia de sistemas de seguranca assegurados por empresas
privadas,

- a gestao profissional integrada ,

- a oferta diversificada com um mix estudado ao pormenor de forma a
abranger os varios publicos alvo e com a inclusé@o de actividades de lazer e
restauracao,

- estacionamento gratuito ou de baixo preco,

- e horérios alargados.

Os centros da cidade sao muitas vezes comparados aqueles pela negativa.
Segundo Margarida Pereira (1999) aquilo que os caracteriza é fundamentalmente:
a oferta comercial pouco diversificada e desajustada a procura actual,

- a estética antiquado e pouca cuidado dos estabelecimentos
frequentemente por desleixo dos seus proprietarios,

- sujidade das ruas,

- falta de seguranca, em especial a noite e fim-de-semana,

- horarios desadaptados as necessidades do consumidor,

- e falta de estacionamento.

O impacto destes aspecto negativos tem conseguido sobrepor-se aquelas
gue tém sido as mais valias do centro: o seu valor histérico e patrimonial, que
muitas vezes esta mal cuidado dando uma ma imagem do conjunto; a tradicdo de
se ir & “Baixa” fazer compras; e os bons acessos em transportes publicos, pelo
menos durante a semana a horas de expediente. A primeira vista um centro de
cidade (ou um centro comercial ao ar livre) teria como Unica caracteristica
verdadeiramente diferenciadora o facto de ser ao ar livre. As outras
caracteristicas de centro comercial seriam adaptaveis, com maior ou menor
dificuldade aos centros das cidades (bom, sem davida maior, dado o n.° e a
heterogeneidade dos interlocutores que intervém num centro de cidade
comparado com os de um espaco privado). Se da parte das entidades estatais
parece-nos que isto seja uma evidéncia, ja da perspectiva dos comerciantes e
outros empresarios do centro cidade esta aproximacdo ao “shopping” ndo sera
tdo evidente, e essencialmente por dois factores: a gestéo profissional integrada e
0 mix comercial coerente. Estes dois factores obrigam a uma visao do colectivo, a
um esforco de cooperacdo e colaboracdo que tem sido estranho a actividade do
comércio, em especial da geracdo hoje com cinquenta anos ou mais, que viveu
periodos de alta rentabilidade do seu estabelecimento, sem ser necessario
grandes investimentos na aparéncia da loja, na formacéo profissional, nos
métodos de venda, servico pos venda, etc. Para além de que este tipo de accdo
seria uma intromissdo na tdo prezada autonomia e independéncia do (ainda)
comerciante tipico de centro de cidade.

As guestbes gerais a que gostariamos de responder, e a que tentaremos
s6 em parte dar resposta aqui, sdo: Porque € que isto acontece? O que falhou? A
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divulgacdo, informacdo do programa junto dos promotores? A falta de
entrosamento entre as partes responsaveis pela lideranca do projecto
(associacfes, camaras, equipas de estudo, DGCC)? A falta de preparacao, nivel
de formacdo dos comerciantes para compreender um programa destes? A falta
de visdo de colectivo e de longo prazo dos comerciantes? A sua dificuldade de
enfrentar o risco ? Ou estaria o programa destinado a falhar em funcdo da
percepcdo generalizada de falta de credibilidade e honestidade na gestdo dos
programas de apoio? Ou em funcéo da descrenca relativamente as associagdes e
camaras e da sua capacidade de fazer algo que tenha um impacto positivo na
vida do comércio da cidade, e por arrasto da propria cidade (seguranca,
iluminacdo, estacionamento, transportes publicos, limpeza, marketing turistico,
politica de habitacdo que contrarie a desertificacdo) ? Ou entdo o sentimento de
impoténcia perante a concorréncia das grandes superficies?

PUC - uma situagao de difusao de inovagées

Ao pensarmos os PUC em termos de uma difusdo de inovagdes obriga-
nos a esclarecer o que se entende por difusdo de uma inovagédo, e em que
medida o PUC se qualifica como tal. Dada a profusdo de estudos sobre esta
tematica optdmos por adaptar a este caso as grandes linhas tematicas do seu
autor mais referenciado, Everett Rogers. Iremos contudo pensar a perspectiva da
difusdo de inovagBes numa logica de redes sociais, utilizando para esse fim os
instrumentos metodolégicos da analise de redes sociais, que nos permitem
identificar e analisar com grande rigor, o padréo de influéncia interpessoal que da
origem ao processo de difusdo de uma qualquer inovacao.

Do trabalho de Everett Rogers (1995) retirAmos cinco elementos de uma
difusédo de inovacdes que nos parecem fundamentais para o estudo em causa, 1)
a inovacdao e suas caracteristicas, 2) a difuséo, 3) o processo de decisédo sobre a
inovacgao, 4) caracterizacédo dos actores presentes no processo de difusdo de uma
inovacao e, 5) caracterizagao do sistema social onde se desenrola a inovagao.

O PUC como inovagao

Para Rogers (1995) uma inovacdo “é uma ideia, pratica ou objecto
percebido como novo pelo individuo ou outra unidade de adopc¢do”. Ainda de
acordo com o mesmo autor, em termos do comportamento humano ndo € muito
importante se a ideia é objectivamente nova, se esta a ser usada pela primeira
vez ou se € uma invencdo. O que interessa € a percepc¢ao da sua novidade pelo
individuo/grupo que a ira usar.

Parece-nos que esta definicdo de inovacao é adaptavel aos PUC’'s em
geral, e ao nosso estudo de caso em particular, por varias razoes:

a) 0 PUC é um programa que nunca tinha sido implementado naquela
cidade, e os que havia em zonas proximas estavam numa fase idéntica nédo
servindo como exemplo a seguir (os PUC’s que estavam numa fase bastante
mais avangada situavam-se maioritariamente no Norte do Pais);

b) a populacdo alvo na sua maioria € caracterizada por uma enorme
escassez de informacao. Isto deve-se essencialmente a ser constituida por micro-
empresas onde a presenca permanente do patrdo € fundamental, o que obriga a
muitas horas de trabalho dentro da loja para além das outras tarefas inerentes a
gestdo do negdcio. Por outro lado sao maioritariamente individuos com pouca
educacéao formal. Se a informacédo ndo vai ter com eles, eles também néo a vao
procurar, ndo tém essa disponibilidade nem predisposi¢éo. Isto no caso geral, a
situacdo modifica-se no caso de empresarios com grandes estabelecimentos,
com varios empregados, e um nivel de formacao mais elevada;

c) 0s proprios lideres do processo- Associacdo e Camara -, € mesmo ja na
fase posterior ao estudo prévio, demonstraram conhecer s6 superficialmente os
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contornos deste programa. De notar que na altura a Associagdo ainda nao tinha
um técnico com formacado superior a dedicar-se ao programa a tempo inteiro, e 0s
dirigentes recém - eleitos viam-se divididos entre inUmeras tarefas associativas,
além claro das relativas a sua actividade profissional no comércio; a pessoa
responsavel da Camara delegou a outra com func¢des de lideranca administrativa
gque também ndo tinha formacdo nem disponibilidade para se dedicar
intensamente ao programa,;

d) no periodo anterior a candidatura, e mesmo durante o prazo da
candidatura, poucos sabiam bem o que representava o programa, em que medida
era diferente de outros programas de apoio, os beneficios que realmente dava, o
que era necessario para concorrer e para ser aprovado, e 0s prazos de aprovacao
e de entrega do subsidio. Muitos ainda nesta fase, depois de terem concorrido,
nao fazem ideia se irdo ter os seus projectos aprovados ou nédo, se irdo mesmo
receber o dinheiro e quanto dinheiro vao receber. Estas dulvidas e incertezas
eram agravadas pelo facto de para a grande parte das empresas de consultoria
gue trataram dos processo de candidatura das empresas, ser a primeira vez que
lidavam com este tipo de programa.

e) finalmente, uma remodelacdo do estabelecimento com ou sem
incentivos financeiros, ainda é para muitos um “salto no escuro”. S6 uma elite
remodela com regularidade o seu estabelecimento, e sabe que isso tem impacto
no nivel de vendas Para a maior parte mudar é contra natura, ttm medo da
possibilidade de estar a investir em vao, isto é ndo resultar em vendas acrescidas.
Na verdade alguns (poucos é verdade) tinham medo de ao mudar a loja perder
clientela, ndo fossem os clientes pensar que tinha mudado a geréncia.

Em suma, a novidade do PUC naquela cidade, aliada a falta de
conhecimento generalizada sobre o0 mesmo, tanto por parte dos lideres da cidade
como por parte dos seus recipientes, leva-nos a identificar o PUC como uma
inovacao.

Ao considerarmos o PUC como uma inovacdo, deveremos enunciar as
suas caracteristicas (adaptado de Rogers, 1995) e as do processo de
candidatura, que se pensa terem efeito sobre o nivel da adeséo

1- Vantagem relativa da adesdo - neste caso, qudo melhor correra o
negoécio depois da remodelacdo? Mesmo sendo esta talvez a pergunta principal
que os empresarios fardo a si proprios antes de aderir ao PUC, outros factores
como o prestigio no grupo, a conveniéncia e a satisfagdo também serdo
importantes. Sem duavida que uma loja remodelada da satisfacdo pessoal e
prestigio ao seu proprietario, mas a preocupacdo fundamental serdo os ganhos
econdémicos. E sera que estes vao sofrer aumentos caso a loja seja remodelada?
Para aqueles que ja remodelam a loja regularmente este ndao € um problema
relevante, tém experiéncia dos bons resultados que isso tras e o programa € visto
como uma boa oportunidade de fazer obras com menos encargos. Para os que ja
se tinham capacitado que precisavam de fazer obras, o programa foi uma
oportunidade de anteceder os seus planos. Mas para aqueles que raramente
fazem obras, e as que fazem é de simples manutencdo, persiste a duvida se
valera a pena.

2- Compatibilidade — é definido como o grau em que a inovagdo é
percebida como sendo consistente com os valores existentes, experiéncias
passadas, e necessidades dos potenciais aderentes. Para a maioria dos
empresarios a inovacao € compativel. S6 para uns poucos a inovacao se torna
incompativel em face dos seus valores de autonomia e auto-suficiéncia, pois
segundo eles se quiserem remodelar € com o seu préprio dinheiro, ndo vao pedir
dinheiro a ninguém. Outros, embora raros, tém medo de perder clientes se
remodelarem, e ainda outros tiveram eles proprios, ou tém conhecimento de
colegas, com mas experiéncias com programas de apoio da U.E.

3- Complexidade — é definida como a dificuldade de compreender e usar a
inovacdo. Neste caso todo o processo de candidatura revela-se bastante




IV Congresso Portugués de Sociologia

complicado. E complicado por diferentes razbes: a) envolve um processo
burocratico com o qual a maior parte dos empresarios ndo estdo habituados a
lidar. Mesmo que parte da documentacdo seja tratada pela empresa de
consultoria até para estes a situacao € nova, e nem sempre estao seguros daquilo
gue realmente é necessario (ha geralmente mudancas na legislacdo ao longo de
um programa, e aspectos que ndo estdo suficientemente claros para quem
executa); b) empresarios ndo compreendiam o conteldo do programa na
globalidade, por exemplo como é que montante de incentivo era calculado,
portanto quanto teriam eles que pagar e quanto lhes seria dado a fundo perdido.

4- Observabilidade — nivel de visibilidade dos resultados da inovacao. Aqui
o nivel de visibilidade foi baixo. A maior parte dos empresarios ndo conheciam
outros PUC numa fase mais avancada (como dissemos aqueles numa fase mais
avancada estavam localizados no Norte do pais). Nao houve também um periodo
de candidaturas suficientemente longo que permitisse que 0S primeiros a
candidatar-se tivessem 0 seu projecto aprovado e/ou recebido o dinheiro (como
aconteceu noutros PUC’s), de forma a servir de incentivo para aqueles que
estivessem na duvida de aderir ou ndo .

O PUC como processo de difusao

O processo de difusdo €, também segundo Rogers (1995), o0 “ processo
através do qual uma ideia ou produto novo € comunicado através de certos canais
ao longo do tempo através dos membros de um sistema social’. A difusé@o
funciona como um processo de comunicagdo através do_qual aqueles que
adoptaram vao persuadindo os outros a fazé-lo também. A medida que mais
adoptam vai aumentando a pressado de influéncia sobre os resistentes, gerando-
se uma tendéncia para a conformidade. Este é o denominado efeito de contégio
(Burt, 1987), cujo desenvolvimento pode levar a uma massa critica que auto-
sustém o processo de difusao.

Parece-nos que o processo de adesao ao projecto, ou seja a decisao de se
candidatar, funciona como um processo de difusdo. A inovacdo € transmitida
fundamentalmente pela DGCC, Camara Municipal e Associa¢cdo Comercial local,
para os comerciantes da zona, e os canais de comunicagéo utilizados, bem como
a forma em que a ideia é transmitida, sdo passos importantes do processo. Para a
informacao chegar rapidamente ao maior n.° de pessoas a forma mais eficiente
sd0 0s mass media, mas se para além da informacéo é necessario um esforco de
persuasao tem que ser dado um passo em frente, o0 da comunicacao interpessoal.
Ou seja, os canais mass mediaticos sao importantes na tomada de conhecimento
de uma nova ideia, enquanto que 0s canais interpessoais S840 mais importantes
na mudanca de atitudes perante a inovacao (Rogers e Shoemaker, 1971).

Os canais de comunicacao utilizados foram essencialmente de trés tipos
diferentes:

1) informacgao que veio por via da associacao, da Camara, da Equipa que
fez o estudo Global e da DGCC, através de circulares aos comerciantes, e
reunides publicas. O meio de informac&o mais citado pelos comerciantes, foram
as circulares da associacao - 72,3% citaram-no como fonte.

2) informacdo que passou através da imprensa regional e radios locais -
citada por 17,4% dos empresarios, enquanto que a imprensa/radio/TV nacional foi
nomeada por 6%.

3) ainformacao que chegou via empresas de consultoria, por carta ou visita
pessoal, que faziam a divulgacdo dos seus servicos e ao mesmo tempo
informavam sobre o programa. Os contactos pessoais, porta a porta, no PUC
foram essencialmente feitos pelas empresas de consultoria, (21,2% indicaram
esta fonte, contra 4,9% que indicaram individuos da Associacéo , e .54% que
indicaram individuos da camara).

Destas empresas destaca-se a de uma economista da cidade, que optou
por uma estratégia de visitas extensivas aos comerciantes, desde muito cedo no



IV Congresso Portugués de Sociologia

processo. A estratégia prosseguida, aliada ao facto de ser conhecida de muitos
comerciantes, traduziu-se no facto de ter sido a empresa que de longe processou
maior n.° de candidaturas. Os restantes contactos pessoais foram entre colegas
ou com 0s socios e/ou familiares, embora ndo tenhamos uma avaliacdo destes
contactos para o periodo em que decorreram as candidaturas.

4) informacao que passou entre pares, mas que até a abertura do prazo
das candidaturas era comparativamente muito baixa, sé 9,8% disseram ter obtido
a informacéo através de colegas.

A questdo que se pde € como é que se difundiu a adesdo ao projecto, e
porqué este nivel de difusdao? Quais os factores que exerceram maior influéncia
sobre a deciséo: os colegas proximos? A imitagdo de empresarios prestigiados? A
deciséo individual ou ponderada s6 pelos socios e/ ou familia?

O processo de decisao no PUC - o papel da influéncia social

Segundo a teoria da comparacéao social (Festinger, 50), as pessoas quando
nao estdo seguras relativamente a atitude que devem tomar, e ao ndo terem uma
padrao objectivo com o qual se comparar, comparam-se com outros. No momento
em que os individuos se comparam com outros, ou se viram para outros para
obter o reforco dos seus comportamentos e atitudes, estdo inseridos numa
relacéo de influéncia. A probabilidade de uma pessoa se vir a comparar com outra
e a concordar com ela depende essencialmente de dois varios factores:

1) proximidade fisica

2) semelhanca em caracteristicas sociais ( podem ser valores, nivel
educacional, estatuto social, idade, alguém pertencente ao mesmo tipo de grupos,
interesses semelhantes, etc.).

Podemos dizer que em geral os individuos formam lagos que requerem o
minimo de esforco e sdo mais recompensadores. Alguns aspectos que fortalecem
esses lacos e tornam a relacdo mais facil com a continuidade séo:

a) a frequéncia da interaccéo: quanto mais frequentemente os individuos
interagem mais oportunidades terdo para aprender a interpretar as atitudes de
cada um. Se um ou ambos os lados ajustam as suas atitudes para concordar com
as atitudes do outro, mais semelhantes se tornaréo, reforcando a opgao inicial de
comparacao;

b) a multiplexidade - as pessoas preferem comparar-se a outros que sao
semelhantes em varios aspectos considerados importantes. Quanto mais
multiplexa a relagdo, ou seja quanto mais diversos os fundamentos da relacéo
(por exemplo uma relacdo em que colega de trabalho, foi também colega de
universidade, e ambos praticam um desporto comum) mais relevante se torna a
comparacéo, e maior a probabilidade de concordancia em temas diversos;

c) intensidade da relacédo - lacos fortes, tais como a amizade, levam a
concordancia entre os individuos. (Erickson, 1988)

Ha no entanto que ressalvar que para haver influéncia ndo é preciso haver
contacto. Por exemplo o0s papeis também condicionam as atitudes e
comportamentos, pois 0s actores que interagem regularmente com outros actores
gue ocupam determinado papel tém expectativas relativamente aos desempenhos
de papel apropriados. Na verdade a Unica pré-condi¢do para a influéncia social &
a informacdo (que permite a comparacdo social) acerca das atitudes e
comportamentos de outros actores. A influéncia néo requer tentativas conscientes
ou deliberadas para modificar as atitudes ou comportamentos dos actores
(Marsden e Friedkin, 1993).

Com base no que foi dito antes ndo é possivel pensar em difusdo de
inovacgdes, ou de qualquer outra coisa, ideia, moda, ou tecnologia sem pensar no
papel que a influéncia social desempenha neste processo, e nao é possivel
pensar em influéncia sem pensar em relagdes interpessoais. Por isso o estudo da
influéncia social € um campo de interesse privilegiado pela anéalise de redes
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sociais. A analise de redes oferece uma instrumento sistematico para reconstruir
o fluxo de mensagens e a estrutura onde esté inserido. Este € um ponto crucial
porque a interaccdo humana, neste caso a transmissdo de uma ideia de uma
pessoa para outra, é a esséncia da difusdo de inovacao. Segundo Rogers (1995)
“um qualquer individuo num sistema ir4 provavelmente contactar certos outros
individuos e ignorar muitos outros. A medida que estes fluxos interpessoais se
tornam padronizados ao longo do tempo, uma estrutura de comunicagdo emerge
e permite prever o comportamento adoptado”. Sabendo o padrédo de relagdes,
podemos prever os padroes de comparacdo social, que consistentemente tém
provado que o actor preferencialmente escolhe outro que seja semelhante a ele
proprio, o que depois talvez nos permita prever a concordancia de atitude e do
comportamento. A aplicagdo ao nosso caso, permitir-nos-ia prever que, ceteris
paribus, os individuos préximos teriam atitudes e comportamentos semelhantes
naquilo que refere a sua adesédo ao PUC. Mas ha que dar um passo em frente,
porque 0 mecanismo mais eficaz para despoletar a influéncia social e em seguida
a difusédo da inovacéo, pode nao ser a ligacao interpessoal, directa ou indirecta,
mas outro mecanismo que nao involva a necessidade de interac¢cdo, como por
exemplo a imitagéo.

Formas de medir a influéncia social: coesao vs. equivaléncia de posigao

Numa tentativa de responder a esta questdo a analise de redes sociais
concebeu duas formas de medir a proximidade social que levaram a perspectivas
diferentes do estudo da influencia social. Em ambas as perspectivas se pretende
reduzir a complexidade da rede a um n.° inferior de subgrupos ou posi¢cdes que
supostamente afectardo a comparacao social e portanto os niveis de semelhanca
das atitudes dentro dos subgrupos ou posic¢oes.

Estes dois métodos sdo normalmente designados por coesdao e
equivaléncia de posicdo®. Aquilo que os diferencia, em termos muitos sintéticos é
gue o primeiro se baseia no contacto, directo ou indirecto entre os actores, e 0
segundo na semelhanca entre posi¢cdes, que podem ser ocupados por actores
gue nunca se relacionaram directamente, e que podem nem sequer se conhecer.

a) a coesao

Este tipo de modelos baseiam-se na relagéo directa ou indirecta entre os
actores. Ha diferentes formas de operacionalizar o conceito de coesdo, com
critérios mais ou menos exigentes relativamente a densidade dos subgrupos (a
densidade é calculada dividindo o n.° de ligacdes existentes pelo n.° de ligacbes
possiveis ), mas a ideia € sempre encontrar actores que estejam mais ligadas
entre si do que com o resto dos actores da rede. Uma clique é um subgrupo com
densidade maxima, onde todos os actores estao ligados entre si, ou seja todas as
ligacdes possiveis sdo realizadas. Empiricamente a procura de cliques tédo densas
guase sempre produz um grande n.° de cliques muito pequenas, incluindo alguns
conjuntos de cliques que se sobrepdem tdo extensivamente (ou seja, 0s actores
que compdem uma clique estdo presentes em Vvarias ou muitas outras cliques)
que ndo é razoavel considera-las entidades separadas. Assim analistas
normalmente empregam outros critérios mais flexiveis, tais como (Degenne e
Forsé 1999):

a) n-clique , que é uma clique em que os actores podem estar a uma
distancia menor ou igual a n. Por exemplo 1-clique € uma clique, uma 2-clique
quer dizer que os actores estdo a uma distancia de dois passos, para se
contactarem tém que passar por um intermediario. Portanto na n-clique nao ha

* Escolhemos estas duas designacdes por serem mais abrangentes e por ndo serem alvo de polémica. A
designagdo equivaléncia de posi¢cdo abrange todas as medidas que surgiram a partir da equivaléncia
estrutural. Estas diversas designagfes para além de gerar uma certa confuséo , originam por vezes uma
certa falta de rigor na andlise como demonstraram Borgatti e Everett (1992).
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necessariamente ter contacto directo entre todos os elementos, basta haver um
contacto indirecto, isto é haver 1, 2 n intermediarios;

b) n-clan, € semelhante a uma n-clique s6 que impde como restricdo que o
actor que faz de intermediario seja um membro do subgrupo;

c) k-plex, consiste num conjunto no qual cada membro esté ligado a todos
menos K outros. Quanto menor o K, (1-plex € uma clique) ou seja, quanto mais
alto o nivel minimo de densidade, mais os k-plexes serdo densos, pequenos e
NUMeEerosos.

A escolha entre estes subgrupos deve ser guiada por objectivos teoricos, e
pelo tipo de fendbmenos que se esta a estudar. Por exemplo, definir cliques como
conjuntos de pessoas todas mutuamente acessiveis por pelo menos N
intermediarios, € mais relevante para processos que operam através de
intermediarios como a difusédo de informacao sobre o PUC. Mas ja a comparacao
social ndo opera através de transferéncia, as pessoas comparam-se mais
frequentemente e mais consequentemente com aquelas com quem estédo
directamente ligados. Portanto em termos de comparacdo social o que nos
interessa é a densidade em vez da acessibilidade do subgrupo. Uma clique
densamente ligada inclui muito provavelmente muitas das pessoas com quem se
tem lacos mais fortes e aumenta a pressdo para a uniformidade dos seus
membros. Em termos do PUC temos que uma clique com intermediarios, portanto
menos densa, seria importante para a disseminacao da informacéo, mas depois
para o comportamento de adesdo seria necessario um contacto directo, um
esforco de persuasdo®. Pode-se fazer aqui a ligacdo a teoria da forca dos Ia(;os
fracos de Granovetter (1978) segundo a qual, sdo necessarios lagos fracos para a
obtencédo de informacdo nova. Um grupo de individuos todos muito proximos tera
mais dificuldade em obter informacdes que os seus amigos ndo conhecam ja,
enquanto que através de um conhecido é muito mais facil obter informacgfes
novas (Granovetter ilustrou esta situagdo com a procura de emprego). Mas por
outro lado para haver mudanca de comportamento, por em pratica essa nova
informacédo, no caso de uma inovagdo por ex., € necessaria a forca dos lacos
fortes.

b) equivaléncia de posicao

Os modelos relacionais enfatizam essencialmente a forma como os
contactos entre os individuos determinam o seu comportamento de adopgéo. Em
contraste 0s modelos estruturais vdo para além do conjunto de nomeacdes
directas, e consideram o padrdo de nomeacdes na rede na sua globalidade, para
determinar a posicao ou papel que o individuo tem durante o processo de difuséo.

Subjacente a no¢do de posicao esta a de correspondéncia estrutural ou
semelhanca. Os actores que estéo ligados da mesma forma ao resto da rede diz-
se que sdo equivalentes e que ocupam a mesma posicdo. O principio de
agrupamento (clusterability) que esta por tras € a semelhanca, em vez da coesdo
ou proximidade como na perspectiva anterior. A equivaléncia de posicéo
considera que os actores ocupam a mesma posicao se estiverem ligados a outros
representantes de uma mesma posicao; 0s actores com posi¢cdes equivalentes
nao tém que ter os mesmos actores na sua vizinhanga, tém sim que ter as
mesmas posi¢cdes. Por exemplo, os professores ocupam uma posicdo e 0s
estudantes outra. Os professores estédo ligados aos estudantes, mas nao deixam
de ser professores - ou de ocupar essa oposicdo- pelo facto de néo terem
exactamente os mesmos alunos na sua vizinhanca. Deixam sim de ocupar essa

® Na andlise de redes em curso ja se detectou que os subgrupos mais densos sdo constituidos por
individuos que aderiram ao projecto. Aparecem fundamentalmente dois subgrupos diferentes, o dos
individuos ligados a associacdo e o dos jovens empresarios, mas em ambos o comportamento de adeséo é
uma constante.
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posicéo se pura e simplesmente ndo tiverem alunos na sua vizinhanca (Borgatti,
Everett, 1992).

A teoria da difusdo de inovacdes argumenta que os individuos observam o
comportamento dos seus pares e sao influenciados por aqueles que lhes séo
semelhantes, isto é imitam-nos. Os actores com uma posi¢ao equivalente tendem
a ter atitudes semelhantes porque “tendem a interagir da mesma forma com os
mesmos tipos de actores” (Burt,1987) ( por ex. espera-se que o0s professores em
geral tenham um comportamento semelhante, ou que pelo menos seja mais
semelhante entre si do que semelhante ao dos alunos). Neste caso o0 contagio
faz-se através da imitacdo do comportamento de outros que estdo numa posicao
semelhante no espaco social, mas ndo necessariamente outros com quem o actor
se relaciona directamente. A questédo a ter em mente é que segundo este método
a concordancia de atitude ndo depende de lagcos directos nem de comparacéo
social directa entre os proprios individuos estruturalmente equivalentes.

A decisdo entre um ou outro método de avaliar a difusdo- coesdo vs.
equivaléncia de posicdo - depende da questao substantiva em causa: estarmos a
lidar com uma situagao em que o contacto directo é necessério para a difusdo, ou
podera antes ser uma situacdo em que a imitagcdo do comportamento de alguém
altamente visivel que ndo se conhece mas que, por ex. tenha legitimidade ou
prestigio, seja provavel? Na verdade podemos chegar & conclusdo que no
fendbmeno em questdo o0 que realmente tem peso sao 0S mecanismos
interpessoais, € que 0S que ndo envolvem contacto interpessoal mas sO
simplesmente mimetismo, ou n&o existem ou se existem tem um efeito
insignificante sobre o processo de difusao. Assim conclumamos gue a perspectiva
relacional é melhor previsora que a perspectiva posicional® (Borgatti e Everett,
1992).

Papel dos diferentes tipos de actores na difusao da inovacao

Diferentes individuos detém diferentes papeis na difuséo da inovagdo. Uns
mais participativos e mais liderantes, outros mais passivos. No grupo dos mais
activos esto situados os lideres de opinido’ que s&o geralmente apontados como
agqueles que estdo sempre na linha da frente, obtém mais informacédo e mais
rapidamente, e estdo mais abertos a informagéo vinda do exterior. Em geral a
informacdo vem dos media para os lideres e destes para 0s outros - 0 “two step
flow” de que fala Lazarsfeld. H& evidencia de que os lideres de opinido, adoptam
inovagodes relativamente cedo, e de que 0s que comunicam com eles imitam o seu
comportamento e adoptam mais tarde (Rogers, 1995). O lider de opinido € em
geral um cidadao proeminente, que detém a posicado de intermediario entre o
grupo a que pertencem, e os escalées mais altos do poder, o que lhe confere um
enorme capital social.

Degenne e Forsé (1999) dividem os lideres de opiniao em dois grupos
diferentes, embora muito semelhantes, os pioneiros e os definidores de
tendéncias (“trend-setters”). A diferenca principal € que 0s pioneiros estédo
dispostos a arriscar mais, estdo mais perto da média socio-econdmica e procuram
nova informagao mais activamente. Os definidores de tendéncia tém um estatuto
socio-econdmico mais elevado e servem para legitimar a inovacao. Merton (1970)

® Na analise feita ndo foram detectadas posicdes significantes para além da de isolados, aqueles que estao
afastados de qualquer tipo de relacionamento com outros do sistema social. Como disse a analise esta em
curso e ainda ndo é possivel tirar conclusdes definitivas. Aparentemente o que esta aqui a acontecer € um
processo de influéncia directa em vez de por imitagdo de semelhantes, isto porque a adeséo nédo era visivel e
a Unica informagédo que passou foram os rumores.

" medido como aqueles que num guestionario sociométrico recebem mais nomeacdes de outros. A analise ja
realizada demonstra exactamente que os individuos mais nomeados aderiram ao PUC. Entre estes estédo
alguns membros da direccdo da Associagcdo Comercial e outros que se relacionam de perto com estes, e
elementos do grupo de jovens comerciantes.
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no seu estudo sobre a comunidade de Rovere identificou dois tipos de lideranca:
o cosmopolita e o local. O local limita geralmente os seus interesses & pequena
comunidade, preocupa-se praticamente s6 com problemas locais, com exclusédo
da situacdo nacional e internacional. Com o cosmopolita passa-se o contrario. Ele
tem interesse em Rovere, € |4 que vive e exerce a sua actividade profissional
mas 0 seu mundo ndo se restringe a Rovere, ele estd também orientado para o
mundo de fora. “Se o tipo local é paroquial o cosmopolita é ecuménico.” (Merton,
1970). Adaptando as categorias de Merton as de Degenne e Forsé, temos que 0s
cosmopolitas sdo provavelmente o0s pioneiros, enquanto que o0s locais séo
provavelmente os influenciadores de tendéncia. Os locais inspiram confianga no
seu ambiente imediato e ajudam as pessoas a chegar a uma decisédo (Degenne e
Forsé, 1999). A estas categorias Menzel (1960) contrapde que sdo 0s marginais
gue adoptam mais cedo porque estdo livres das normas de grupo. Estes
marginais podem ser estrangeiros, individuos que ndo sdo nascidos na
comunidade, e ser diferente é a caracteristica principal da sua imagem local. Se
as normas do sistema nao favorecem a adopcao, ou se a inovagao € arriscada ou
incerta, os lideres de opinido podem atrasar a sua adopcédo. Portanto a questao
de quem é o inovador, se o lider de opinido se o marginal depende da percepcao
gue o subgrupo tem da inovacéo, vantajosa ou ndo, e também de que em certos
grupos (ou culturas) a adopcao de inovacdes é altamente valorizada, enquanto
noutros é considerada desviante, e a tradicao é valorizada (Becker 1970). Um
outro tipo que esta potencialmente numa boa posicao para promover a difusdo de
inovacoes é o marginal-secante. Crozier e Friedberg (1977) identificam-no pelo
facto de pertencerem a Varios grupos, e por essa razao conseguirem controlar,
pelo menos parcialmente a area de incerteza que se situa na fronteira entre os
varios grupos/organizacdes, o que lhes d4 um poder acrescido dentro do seu
grupo. Ou seja todos os individuos que tenham acesso a “outros mundos” e que
ao mesmo tempo tenham capacidade de influéncia sobre os seus pares e a
iniciativa de avancar, podem ter um papel de lideranca na difusao de inovacoes.

Papel das redes pessoais na difusdo da inovagao

Outro aspecto ainda ter em atencao € a caracterizacdo das redes pessoais
dos individuos envolvidos num processo deste género. A rede pessoal pode ser
densa, isto € estar muito interligada, os alter que comunicam com ego também
comunicam entre si, ou radial, que € o caso em que o individuo nomeia outros
gue nao se falam ou ndo se conhecem necessariamente. A densidade da rede
pessoal esta associada a uma adopgdo mais tardia, enquanto que a radialidade
da rede pessoal esta associada a uma adopgao mais rapida (Degenne e Forse,
1999)%. O nivel de exposicdo do individuo & inovacao através da sua rede pessoal
também é um efeito a ter em atencédo. Por exemplo se o individuo na sua rede de
relacdes tem muitos outros que ja adoptaram, ele ird provavelmente adoptar mais
cedo que aqueles que nao tém uma rede de relacdes deste tipo.

Os risco e incerteza da inovacdo sao francamente reduzidos quando se
esta rodeado de outros que estdo seguros da decisdo de adoptar. A exposi¢cao a
inovacao pode resultar ou ndo em adopcdo dependendo do limiar minimo
(threshold level). O limiar de adopcdo de um individuo é funcdo de factores

8 Embora nao tenha sido possivel obter dados sobre a data exacta da adesdo ao PUC, pode-se no entanto
relacionar a radialidade/densidade da rede pessoal com o comportamento de adesdo. A medida de
densidade pessoal é calculada dividindo o n° total de ligacdes pelo n° de pares , vezes 100. Como ligacbes
entende-se todos os lagos que existem na rede de ego, ndo contando as ligagfes que envolvem ego. Como
pares entende-se o n° total de pares de alters na rede de ego, ou seja ligagbes potenciais ( Borgatti,
Everett, Freeman, 1999). Segundo os dados obtidos temos que na rede global (considerando todos as
densidades pessoais de todos os actores) a densidade média é de 15.00, enquanto que as densidades
médias daqueles que aderiram é de 8.13. Ou seja aqueles que aderiram tém redes menos densas 0 que
torna mais provavel obterem informacdes vindas de fora da sua rede restrita.
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pessoais e sociais que se combinam para determinar o n.° ou proporgao de outros
gue tém que tomar uma decisdo antes de um determinado actor o fazer; o limiar é
0 ponto onde os beneficios liquidos comecam a exceder os custos liquidos para o
actor em particular (Granovetter, 1972). A visibilidade da adopcdo € um dado
fundamental para o funcionamento do modelo de limiar. Em situacfes de acc¢ao
colectiva, como revoltas, saidas de uma sala de conferencia, ou a moda, o
comportamento dos outros € observavel, mas em situacbes de difusdo de
inovacdes os individuos podem nao conseguir avaliar com precisdo o
comportamento do grupo mais vasto. O conceito de threshold nao é aplicavel aos
PUC’s, porque como o processo de adesdo ndo era visivel, s6 através da
comunicacao directa é que seria possivel conhecer as adesfes. A questdo é que
dentro da linha de secretismo (ainda) tradicional no comércio, também isto foi
mantido tanto quanto possivel em segredo, por vezes para nao dar parte fraca
caso 0 processo nao fosse aprovado, ou em outros casos para nao demonstrar
gue se faz uso dos dinheiros de outrém, passando a mensagem implicita, de que
nao se tem capacidade de investimento. Durante este processo foi publicado num
jornal local o n.° de adesdes, que se revelou ser um n.° muito baixo de adesdes
numa data ja proxima do fecho das candidaturas, foi ainda feita uma reunido que
visava incentivar as pessoas e onde também foi divulgado o n.° das adesdes, mas
nunca foi revelado publicamente quem aderiu. O ndo funcionamento do modelo
de limiar € um dado importante para a(s) entidade(s) que estdo a dinamizar a
adesao ao processo de forma a compreenderem as razées de uma adesao mais
baixa do que aquilo que seria de esperar.

Caracterizagao do sistema social

Uma citacdo de Katz, em Rogers e Shoemaker (1971), diz-nos que “é
impensavel estudar a difusdo sem algum conhecimento das estruturas sociais nas
quais os potenciais inovadores estdo localizados como é impenséavel estudar a
circulacdo do sangue sem um conhecimento da estrutura das veias e artérias”.
Portanto as caracteristicas do sistema social a que a inovacdo se dirige sao
fundamentais na compreensdo do fendmeno. Nalguns sistemas sociais a
aceitacdo e nivel de difusdo da inovacao ira difundir-se mais amplamente e mais
rapidamente, enquanto que noutros de forma mais restrita e lenta. Para Rogers e
Shoemaker (1971) o sistema social é “uma colectividade de unidades que estédo
funcionalmente diferenciadas e empenhadas na resolugdo conjugada de
problemas de forma a atingir um objectivo comum”. E esta partilha de um
objectivo comum que unifica o sistema. A estrutura deste sistema social, afecta
diferentemente a forma, por ex. a rapidez, como a difuséo se difunde e o seu nivel
de adopgdo. Num clima social favoravel a inovagdo, com normas modernas, em
vez de tradicionais, € mais facil atingir um alto nivel de adop¢cdo mesmo quando
os individuos desse sistema tém pouca educacdo formal pouca abertura aos
media, e ndo actuam de forma moderna.

Mais uma vez com base em Rogers e Shoemaker (1971) faremos uma
adaptacdo da sua tipologia sistema moderno/sistema tradicional. Os sistemas
tradicionais sdo caracterizados por:

1) inexisténcia de uma orientacao favoravel & mudanca;

2) tecnologia menos desenvolvida ou mais simples;

3) nivel relativamente baixo de literacia, educacdo e compreensdo do
método cientifico;

4) pressao social para a manutencéo do status quo facilitada por relagcbes
pessoais afectivas, tais como a amizade, e hospitalidade que séo altamente
valorizadas como fins em si mesmas;

5) pouca comunicacao dos membros do sistema social com gente de fora.

Em contraste o sistema social moderno:
1) tem uma atitude geral positiva para a mudanca;
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2) tem uma tecnologia desenvolvida com uma complexa divisdo do
trabalho;

3) educacéo e ciéncia altamente valorizadas;

4) relacgdes sociais profissionais em vez de maioritariamente emocionais e
afectivas;

5) perspectivas cosmopolitas no sentido de os que os membros interagem
frequentemente com individuos de fora, facilitando a entrada de novas ideias no
sistema social .

Se considerarmos que o grupo de empresarios do centro da cidade é um
sistema social cujo objectivo comum é atrair os consumidores ao centro, segundo
esta tipologia de Rogers e Shoemaker é-nos relativamente facil identificar o nosso
caso de estudo como predominantemente um sistema tradicional. No entanto
pensamos que ha que completar esta tipologia (um trabalho ainda em curso) com
indicadores do nivel de desenvolvimento da cidade e regido no contexto do pais,
e do seu percurso histérico e social, para entdo podermos realmente caracterizar
0 sistema social em causa.

Concluséao

Teve-se aqui como objectivo fundamental a adaptacdo do enquadramento
de difusdo de inovacbes a problematica dos PUC’s. Ao fazé-lo foi necessario
apelar as explicacbes comportamentais da influéncia social, e as técnicas da
analise de redes sociais que de forma rigorosa e sistematica nos permitem
compreender o padrdo de relacionamento, que em seguida ajuda a prever o
comportamento de adop¢ao de uma inovacao.

Falou-se aqui do PUC como a difusao de uma inovacao, funcionando como
uma espécie de introdu¢do ao PUC como fendmeno colectivo. Mas enquanto que
a adesdo em si poderia aparentar ser uma decisdo puramente individual, o
urbanismo comercial visando a modernizagdo e revitalizacdo de um centro
histérico de uma cidade, é visivelmente dependente da iniciativa do colectivo. E
esta passagem do nivel micro ao nivel macro que se pretende vir a aprofundar
com a continuagao da investigacédo, e que se acredita poder vir a elucidar sobre
as razoes da fraca adeséao, o ponto de partida inicial.
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