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Resumo

O presente trabalho tem como inteng&o discutir o papel do comerciante na
na Era digital, considerando que o comércio tem uma relagdo de origem com as
cidades, respondendo por sua estruturacéo e vitalidade. Para tanto, faz um breve
percurso histérico dos diferentes papeis assumidos pelo comerciante cuja atuagao
se desdobra em dois campos de atuacdo. Um deles esta voltado ao
desenvolvimento econdmico e aos avangos da civilizagdo e, o outro envolve a
organizagao e estruturagao dos assentamentos humanos. Esse percurso permite
identificar uma metamorfose nos diversos papeis assumidos e que vao da sua
funcdo de difusor da informagdo a de controlador do bigdata. As mudangas de
comportamento do consumidor e os impactos territoriais que ja comegam a ser
observados, e que sdo aqui apenas delineados, desafiam-nos a buscar outras
formas de gestéo e de intervengé&o em nossas cidades.

Palavras chaves: comerciante, era digital, bigdata, comércio e cidade.

Abstract

The present work intends to discuss the role of the trader, in the digital age,
considering that commerce has a relationship from origin with cities and has been
responsible for its structuring and vitality. To do so, it makes a brief historical journey
of the different roles assumed by the trader in history, whose performance unfolds
in two fields of action. One focuses on economic development and advances in
civilization, and the other involves the organization and structuring of human
settlements. This path allows us to identify a metamorphosis in the different roles
assumed, ranging from its function of disseminating information to that of the
controller of big data. The changes in consumer behavior and territorial impacts that
are already beginning to be observed and which are then outlined, challenge us to
seek other forms of management and intervention in our cities.
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Resumen

El presente trabajo pretende discutir el papel del comerciante en la era digital,
considerando que el comercio tiene una relacién de origen con las ciudades y ha
sido responsable de su estructuracién y vitalidad. Para lograr esta tarea, realiza un
breve recorrido histérico de los diferentes roles asumidos por el comerciante, cuyo
desempenio se desarrolla en dos campos de accién. Uno se centra en el desarrollo
economico y los avances en la civilizacion, y el otro implica la organizacion y
estructuracion de los asentamientos humanos. Este camino nos permite identificar
una metamorfosis en los diversos roles asumidos, que van desde su funcién de
diseminar informacién hasta la del controlador de bigdata. Los cambios en el
comportamiento del consumidor y los impactos territoriales que ya estan
comenzando a observarse y aqui se apuntan, nos desafian a buscar otras formas
de gestidn e intervencion en nuestras ciudades.

Palabras clave: comerciante, era digital, bigdata, comercio y ciudad.



1.Introducao

O comerciante, desde sempre, tem sido visto como um agente distribuidor de
mercadorias entre o produtor e o consumidor. No entanto, um percurso historico
mais minucioso da sua atuacao indica que seu papel tem sido muito mais complexo.
Imediatamente podem ser destacados dois campos onde a sua atuacao sempre
teve participagéo decisiva: o campo relacionado ao desenvolvimento econémico e
aos avangos da civilizagao e, aquele que envolve a organizagao e estruturagcéo dos
assentamentos humanos.

E, para dar conta de entender o papel do comerciante na Era digital e das
implicagdes na organizagao do territério, objetivo do presente trabalho, foi preciso ir
as origens da atividade comercial, identificar seus avangos e suas transformacgodes
no decorrer da histoéria.

A metodologia utilizada para alcangar tal objetivo ateve-se a uma revisao
essencialmente bibliografica relativa a literatura sobre histoéria urbana, histéria
econdmica e historia do comércio. Para as analises atuais, além da consulta a uma
bibliografia em desenvolvimento, foram incorporadas reflexdes sobre as mudancgas
que vem sendo observadas no comportamento dos consumidores e nas praticas
das empresas no meio urbano, no momento atual.

O texto se estrutura em seis momentos marcados por fortes transformacgdes
da sociedade, com a atuacdo destacada da atividade comercial, buscando
identificar os diferentes papéis assumidos pelo comerciante e dos desdobramentos
na economia e no territorio: O mercador itinerante e a difusdo da informacgao: dos
primoérdios ao século V; as associacdes, as pracas de mercado e banca: do século
V ao XV; a ascensao da burguesia comercial, o advento do capitalismo e a industria
nascente: do século XVI ao XVIII; a vida urbana e o varejo moderno: o século XIX;
o selfservice, o shopping center e o marketing: o século XX; A industria 4.0 e o
controlador do bigdata: século XXI.

2. O mercador itinerante e a difusao da informagao: dos primérdios
ao séculoV

A atividade da troca, segundo Childe (1966), ja acontecia nas aldeias mais
primitivas durante o periodo paleolitico, tendo sido encontrados materiais trazidos
de longa distancia em quantidade significativa que, segundo etndgrafos, poderiam
indicar a existéncia de certo comércio, ainda que em bases rudimentares. Essa
condigao indica que alguns individuos se deslocavam pelos territorios e exerciam,
precocemente, o papel de difusor de informacdes e das técnicas neoliticas para
além dos produtos que carregavam com a intengao da troca.

A partir da sedentarizacdo dos assentamentos humanos, com advento da
agricultura e, posteriormente, a producdo de excedentes, o processo de troca
comega a ganhar ares de comércio, ainda que a principio, na forma de escambo e
sem intencao de lucro. (Vargas, 2001)

Nessa fase inicial, eram o agricultor e o artesao (oficios) que comercializavam,
eles mesmos, os seus produtos e servicos. Nao havia um intermediario, o
comerciante, como o conhecemos hoje. O lugar da produgéao artesanal, dos oficios,
que eram poucos, era também o lugar da venda, sendo os produtos agricolas
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comercializados, na sua maioria, em tendas provisérias nos locais de cruzamentos
de rotas ou no lugar do mercado como nas agoras gregas ou nos féruns romanos
(fig.1 e 2).

De qualquer forma, o mercador continuava a se deslocar pelos assentamentos
dispersos, permanecendo, por muito tempo, como unico elo entre povoados
isolados. (figura 3)

O crescimento da demanda e da oferta de produtos e o conhecimento da sua
existéncia serdo os responsaveis pelo surgimento da profissdo de comerciante,
esse intermediario, que respondera pela criacdo da oportunidade do encontro entre
o consumidor e os diversos produtos por ele desejados, ou seja, com o produtor.

O espirito de aventura e o desejo de busca por produtos diferenciados,
caracteristicos do mercador, transformaram a atividade da troca na atividade
responsavel pelo maior intercambio humano, o “comércio”, onde os grandes
périplos, bem como as caravanas de mercadores por todo Oriente, foram uma
realidade sempre presente. (Azevedo, 1965; Vargas, 1992)

Nesse processo de deslocamento os comerciantes ndo apenas difundiam as
invencdes e as novas técnicas como também as criavam. Principalmente aquelas
que auxiliavam no melhor desempenho de seus negdcios como o desenvolvimento
do alfabeto utilizado pelos Fenicios, os numerais para auxiliar na contabilidade, ou
a invencao da moeda pelos Lidios no século VIl a.C. (Glotz, 1920)

Glotz (1920) destaca nesse processo o0 papel da Grécia como centro do
comeércio do Mediterraneo que, com um dominio de certa forma pacifico, irradiou o
helenismo para além das fronteiras étnicas influenciando as artes e as culturas do
Mundo Antigo.
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Figura 3. Quadro de Ai?né

espago das colunadas, Stoa, em Roma, onde se pode X
onde ficavam os artifices observar no segundo piso, o T?l{”.ay retra}ta um tropelro~ no
produzindo e vendendo seus espago de circulago, inicio do século 19 em S&o
produtos e demais vendedores no composto por arcos, para Paulo.
espaco central. acesso a lojas dos artifices. Fonte:https://www.gazetadopo
Fonte: Gruen, 1962, p98, Fonte: acervo da autora vo.com.br/vida-e-

cidadania/legado-construido-
no-lombo-do-cavalo-
47tpgoeb139yfap24ktkwpkcu/

Bettmann Archive

Apesar desse papel importante no intercambio cultural, o fato desse agente
trabalhar com bens sobre os quais ndo tinha nenhuma participacdo na sua
producado, contribuiu, em parte, com a conotagdo negativa com a qual sempre
esteve associado. (Hirschman,1979; Vargas, 2001) Os artigos comercializados
provinham de varios produtores, além de atender a um publico generalizado e
indefinido. (Vargas, 2020)
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Assim, a literatura analisada sobre esse periodo da historia, aqui brevemente
apresentada, permite constatar que a func¢do inicial do futuro comerciante, o
mercador, esteve marcada pelo seu relevante papel na troca de bens, informacgdes,
transmissdo do conhecimento e difusdo de gostos e comportamentos, que
acontecia durante seus deslocamentos com a inten¢ao da troca e do comércio de
produtos.

3 As associagoes, as pracas de mercado e a banca: século V ao
XV.

Com a queda do Império Romano no século V e a decorrente interiorizagao da
Europa que, impedida de agir livremente no Mediterraneo voltara-se para o Baltico
e Mar do Norte, os mercadores vao marcar sua presenca no Ocidente Europeu
durante toda a Idade Média. Os mercados temporarios (Berry,1967) e as grandes
feiras ( figura 4) vao responder pela possibilidade da troca num territério marcado
pelo dominio dos senhores feudais, com a significativa presenga de mercadores,
fossem eles ocasionais segundo Pirenne (1964), ou frequentes de acordo com
Fourquim (1979). O mercador, entdo, continuava a acompanhar as mercadorias até
o local de entrega. A venda nado era, ainda, feita por amostras, mas sim por
exposicao publica em pequenos espagos ou em barracas, no mercado ou na feira.

A contribuicdo dos mercadores mantinha-se notoria no desenvolvimento de
varias técnicas e ciéncias necessarias ao melhor desempenho das suas atividades.
Entre elas estdo incluidos avangos: nas técnicas da navegacgéo, na administragéao
dos negécios, na criacao e desenvolvimento de associacbes como as Guildas de
Oficio e de Mercadores (fig.5), as Comandas e Companhias, a Hansa (Varzea,
1939; Fourquim, 1979, Vargas, 1992), a Banca (fig.6); e, pela formulagdo de
normas e regulamentagbes da atividade comercial, ou seja, da relagdo entre
comprador e vendedor que se constituiram em embrides dos codigos de direitos
civis e internacionais da atualidade. (Varzea, 1939; Burns, 1966; Glotz, 1920)

Figura 5 :Edificio da Bolsa de Valores de
: Antuérpia construido em 1872, em substituicao
1292-1535, Lubeck (1996) ao de 1531 destruido apds incéndio.Serviu de
Fonte: Acervo da autora modelo a varios outros, incluindo Bolsa de
Londres, de 1565
Fonte : Acervo da autora.
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Fonte: Vargas (1992) mapa 15.

Nesse periodo, a presenga dos mercadores teve papel de destaque,
fundamentalmente, no comeércio regional e internacional (figura 4), fortemente
centrado no seu papel itinerante, pois a sedentarizagdo do comércio se referia
apenas aos diretores e fatores de producdo das diversas associagdes (figura 5)
(Vargas, 1992). Mesmo porque, o comércio local continuava a ser realizado pelos
artifices (oficios) e pelos proprios agricultores. Situagdo essa que soO ira se alterar
com o adensamento populacional e a urbanizagao, justificando o aparecimento de
estabelecimentos voltados para a venda de produtos, para além dos locais onde
eram produzidos.

Ainda que de forma incipiente v&o surgir estabelecimentos, comandados por
comerciantes, cuja menor célula esteve representada, na sua origem, pelas lojas,
vocabulo que aparece pela primeira vez no ambito das Guildas em 1292 (Chaves,
2016). As lojas reunirdo mercadorias desejadas pelos individuos que passam a se
deslocar internamente aos nucleos urbanos, a sua procura

A identificagao do papel do comerciante nesse periodo refere-se a criacdo das
diversas instituicbes e formas de atuagdo nos negdcios cujos conceitos e
estratégias comandarao a organizagcdo das empresas no decorrer da historia, com
destaque para o embrido do sistema bancario(a banca) que surge no ambito das
Comandas e das Companhias.
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4 A ascensao da Burguesia Comercial, o advento do capitalismo e
da industria: do século XVI ao XVIII

A entrada na chamada Idade Moderna, ou seja, a partir do século XV, vai ser
marcada pela intensificagdo do comércio internacional tendo em vista os grandes
descobrimentos ocorridos durante o século XVI.

Mas, o crescimento dos negocios também exigia mudangas ideoldgicas que
justificassem e aceitassem o aumento das riquezas individuais, onde a Reforma
religiosa (1556) teve papel fundamental. A aceitagdo do conceito de predestinagéo,
como adotado por Calvino, via o éxito dos negocios como recompensa divina,
justificando assim o lucro e os juros, bem como a valorizagdo do trabalho em
oposigao ao 6cio.(Weber,1999) Muitos autores consideram a ascensido do
capitalismo como a principal caracteristica da Revolucdo Comercial que se
consolida no século XVI. (Vargas, 1992, 2001)

A partir de ent&o, evidenciam-se duas categorias de comerciantes. A primeira
refere-se ao grande comerciante, representado pelas grandes casas comerciais e
pelas companhias sendo a mais conhecida a Companhia Holandesa das indias
Ocidentais, criada em 1621. Essas companhias incorporaram a banca (servigo
bancario); introduziram o sistema de Companhias por agdes com cotas distribuidas
entre os investidores e com responsabilidades limitadas proporcionalmente ao
capital investido, criando a condicido para comercializacdo e especulacao na bolsa
de valores.(figura 6) Deram origem ao sistema bancario moderno; e, segundo
(Guidonni&Marino,1982), acabaram por originar, depois de 1800, o conceito de
carteéis.

Esse grande comerciante, envolvido com o comércio internacional se
desenvolvia a passos largos e, durante o século XVI, passou a ter apoio dos
Estados Nacionais. Esses, com a descoberta da importancia da balanga comercial
favoravel para a economia, iniciaram a adog&o de politicas mercantilistas, cujo
maior apogeu ocorreu entre 1600-1700.

O grande comerciante submetera ao seu controle, n&o apenas os mercadores,
mas também alguns artesdos de oficios, principalmente aqueles voltados a
producao téxtil, no ambito da | revolugao industrial que abrangeu o periodo de 1760-
1860. OS comerciantes vao organizar essa produgao para, paulatinamente, abrir o
campo para um desenvolvimento autbnomo da industria, principalmente
relacionados aos oficios que produziam bens tangiveis, mostrando o inicio do
afastamento dos artifices do seu produto final e dos meios de producéo, cujas
expertises passam a estar submetidas aos detentores do Capital, transformando os
artifices em trabalhadores assalariados e dando origem, futuramente, aos grandes
grupos industriais.

Os oficios que demandam expertises para produtos intangiveis, como os
meédicos, cabeleireiros, professores de musica e atividades de manutencdo, com
atendimento individualizado, muitas vezes acabaram se firmando como prestadores
de servicos e irdo se juntar a segunda categoria de comerciantes. E essa condicdo
que diferencia, a nosso ver, a prestacao de servigos da produgao manufatureira ou
industrial, até o advento da 42 revolugéao industrial. (Vargas, 2020).

Enquanto o comércio Internacional fora liderado pela Inglaterra que também
capitaneava o desenvolvimento da | Revolugao Industrial, a Franca teve maior
influéncia no ambito regional e local, onde a atuagcdo dos comerciantes promoveu
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impactos de carater territorial, respondendo pela invengao de novos formatos de
estabelecimentos varejistas.

Essa segunda categoria inclui o pequeno comerciante, representado pelos
mercadores independentes e os prestadores de servigos (oficios), sendo que
ambos continuavam a percorrer os mercados e feiras ou se instalavam nas cidades
em pequenos estabelecimentos. Diferentemente da loja dos artifices, a loja do
século XVIII era dirigida por comerciantes de artigos (figura 7) e nao apenas pelos
produtores.

Figura 7. Loja de artigos de ceramica e
estanho no século XVIII em Paris.
Fonte:https://www.alamy.com/stock-
photo-a-shop-selling-pottery-and-pewter-
ware-in-paris-france-during-the-
32073625.html

Essas primeiras lojas denominadas especializadas' vdo provocar o
desaparecimento paulatino de mercados semanais e responderdo, no final do
século XVIII e entrada do século XIX, pelo nascimento do varejo moderno.

Serao estes estabelecimentos comerciais e de servigos que estarao presentes
nos nucleos urbanos, numa relacdo direta com os consumidores com papel
importante na vitalidade urbana cujas localizagbes estratégicas estardo centradas
na existéncia do fluxo de possiveis consumidores ou da sua atracao.

5 A vida urbana e o varejo moderno: o século XIX

Para Gosling&Barry (1993), assim como Le Corbusier apontara como o inicio
da arquitetura moderna o ano de 1790, pode-se dizer que também foi nesse
momento que nasceu o varejo moderno quando, na Franga, a transformacéao da
economia rural em urbana, baseada na manufatura e no comércio, estava posta.

As principais inovagdes realizadas no ambito do comércio varejista, no século
XVIII, vao estar centradas no ambito territorial, mais propriamente, nas cidades.
Vao estar representadas pela invencdo da Galeria Comercial e dos Grand
Magasins que trazem com eles inUmeras estratégias de negdcios para maximizar
as vendas.

! As primeiras lojas eram, na verdade, armazéns gerais, mas a medida que a populagdo aumentava,
a especializagado em um tipo de produto se tornava viavel. De inicio, muito modestas, ndo demoraram
a se enfeitar externamente criando as vitrinas com inscricbes douradas, buscando envolver o
consumidor no prazer de comprar. ( Vargas, 1992)

VII Coléquio Internacional sobre o comércio e cidade — Fortaleza, 3 a 7 de novembro de 2020 8


https://www.alamy.com/stock-photo-a-shop-selling-pottery-and-pewter-ware-in-paris-france-during-the-32073625.html
https://www.alamy.com/stock-photo-a-shop-selling-pottery-and-pewter-ware-in-paris-france-during-the-32073625.html
https://www.alamy.com/stock-photo-a-shop-selling-pottery-and-pewter-ware-in-paris-france-during-the-32073625.html
https://www.alamy.com/stock-photo-a-shop-selling-pottery-and-pewter-ware-in-paris-france-during-the-32073625.html

A Galeria Comercial e as Passagens assumem um formato varejista de base
imobiliaria, ainda ndo totalmente consolidado, capitaneada pelos burgueses no
periodo pds-revolugao francesa, cuja estratégia permitiu um aumento no numero
de lojas sem aumentar a area ja ocupada, nas areas centrais de Paris. Muitas vezes,
como a Passage du Nord, em Bruxelas (fig.8), ofereciam outras atividades para
além das compras.

As Galerias inauguraram uma forma de apropriagdo do espacgo urbano pelo
capital imobiliario, iniciando um processo de submissdo dos pequenos lojistas e
prestadores de servicos, ao vender ou arrendar as lojas, processo que
posteriormente sera intensificado por meio dos Shopping Centers e Edificios de
Uso Misto. (Vargas, 2001) Aqui ja se identifica mais uma ramificagdo dos grandes
comerciantes, agora adentrando o campo dos negdcios imobiliarios.

Nesse momento, a vida urbana comeca a se modificar. As Galerias Comerciais
inventam a vida noturna e reforgam o interesse pelas novidades, onde o Magasins
de Nouveautés (lojas de novidades) surgido no final do século XVIII, quando a
revolucao francesa torna o comércio livre, vai animar o consumo e se colocar como
o grande veiculo de distribuicdo da industria em forte desenvolvimento.

Como desdobramentos surgiram, também na Franca, os Grand Magasins
(fig.9) e, na Inglaterra as Department Stores, sendo considerados por alguns
autores (Jeffers, 1980; Chand, 2020) a primeira grande inovagao do varejoZ.

A filosofia dos Grands Magasins assumia que quando uma senhora
adentrasse seu espaco, ndo deveria haver nenhuma razao para ela sair, tendo em
vistas todas as atividades colocadas a sua disposigao no interior da loja que iam da
leitura ao cha, com possibilidade de entretenimento para as criangas. (Renoy, 1983)

Também surgiu em Paris, a cadeia de lojas especializadas em determinadas
mercadorias do género alimenticio, as Multiples , diminuindo a variedade e voltada
para a classe trabalhadora. Essas lojas idénticas (multiplas) de certa forma
anunciavam um formato similar as atuais franquias e foi considerada uma grande
invencao do varejo. (Jeffers, 1969).

By g

Figura 8: Passae du Nord, Bruxelas, Figura 9: Grand Magasin Printemps, Paris.
Fonte: Acervo da autora. Fonte: Acervo da autora.

2 No caso das lojas de departamento, Chand (2020) considera as inovagdes varejistas realizadas
como disruptivas, na medida em que oferecem produtos que podem ser facilmente comercializados
sem o auxilio de um vendedor para explicar os beneficios e caracteristicas do produto ao
consumidor, tendo em vista a exposi¢cao de mercadorias auto explicativa.
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Durante o século XIX, comprar foi mudando de carater e as lojas cresceram
em numero e tamanho e se instalaram, preferencialmente, nas areas mais centrais
da cidade. Esse aumento de tamanho dos estabelecimentos iniciou um processo
de concentragdo do capital varejista, embora aqui, de alguma forma, fosse o
comerciante quem ainda detivesse o controle dos seus negécios, diferentemente
das Arcadas Comerciais, onde os negocios imobiliarios comegavam a se destacar.
(Vargas, 1992, 2001).

Nesse periodo, pode-se dizer que o papel do comerciante esteve fortemente
relacionado com a sua presenca e intervengcdo no espaco urbano, por meio da
construcao de edificios monumentais, onde novas técnicas de venda se afirmavam
de forma ja disruptiva. Os elementos de atragdo de consumidores e o refor¢o a sua
permanéncia nesses locais estavam postos, tendo a arquitetura agindo também
como argumento de venda. Ainda que intuitivamente, a publicidade e a valorizagao
da marca também tenham sido recursos utilizados.

6 O selfservice, o shopping center e o marketing: o século XX

O que aconteceu nas décadas finais do século XIX ndo foi uma simples
expansdo da industrializagdo que comega um século antes na Inglaterra e se
espalhara pelo mundo. A populagao urbana comegava a ser significativa e as novas
invengcdes ndo foram resultado de melhorias de processos existentes. A maioria
delas foi resultado de novos materiais, novas formas de energia e, sobretudo da
aplicagcédo dos conhecimentos cientificos a industria (Barraclough, 1964)

A maior quantidade bens produzidos exigiria agilidade na distribui¢ado e nesse
momento, o crescimento das empresas passa a ser constante nos diversos setores
da economia e, fundamentalmente, no setor industrial que se apropria das
estratégias criadas pelo comércio internacional, em periodos pretéritos, conforme
apresentadas anteriormente, indo dos cartéis a formagao das holdings.

A economia do mundo passava a ser, entdo, representada pelas poucas
centenas de grandes companhias, dindmicas e organizadas, rodeadas por
empresas meédias correlatas, por um lado, e uma infinidade de pequenos
empresarios tradicionais do outro. (Barraclough, 1964)

Aqui vai ficar evidente a separacao entre quem produz e quem distribui. E,
enquanto os varejistas, ainda permaneceram focados nos produtos, e vado caminhar
no sentido de intensificar suas vendas por meio de inovagdes constantes das
técnicas de vendas, a industria passa a centrar suas atengcdes no entendimento e
controle do mercado (marketing), ambos trabalhando para o reforgo da marca e
utilizando-se da publicidade.

Os grandes veiculos de distribuicdo dos produtos da industria fordista, de
bens duraveis, foram as lojas de departamento instaladas preferencialmente nas
areas centrais e, também, as Multiples, mais especializadas, focadas em outras
classes sociais e buscando localizagdes mais periféricas. Logicamente outros tipos
de estabelecimentos mais independentes continuavam completando a vitalidade
das cidades.
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Outros formatos irdo surgir como a Variety Store, nos EUA em 1910
oferecendo uma maior variedade de produtos e sua versido francesa, o Magasin
Popular, surgido em 1920.

Mas, a mais revolucionaria invengédo no ambito do varejo, a nosso ver, ocorre
em 1930, com os supermercados. Varios fatores contribuiram para o seu
surgimento, como a evolugéo do sistema de refrigeragdo, a melhoria da mobilidade
com uso do automodvel e a invengao da caixa registradora. Mas foi a adogéo das
técnicas do self service, surgido em 1916 nos EUA, o elemento disruptivo, conforme
conceito definido por Chand (2020)

O selfservice é revolucionario na medida em que transfere ao usuario uma
parte do processo de trabalho, antes realizado pelo funcionario da empresa
varejista, tornando os funcionarios totalmente dispensaveis para a finalizagdo do
processo de vendas. Essa técnica, ao diminuir os custos trabalhistas, reduzir precos
e aumentar o volume de vendas, permite a obtencdo de maiores lucros.

Esse sistema de auto servigo vai também atingir outros setores como o de
refei¢cdes, principalmente com a invencéo dos fast food que, na sequéncia levaram
ao surgimento dos restaurantes selfservice onde também se introduziu o preco fixo
por refeicdo ou o sistema de refei¢do de prego por kilo.

Na trilha do desenvolvimento dos supermercados, no inicio dos anos 1960
o primeiro hipermercado, nascido na Europa, em 1961, vem dar continuidade ao
processo de concentragao do capital varejista. (Jeffers, 1968)

Outro formato varejista que teve papel de destaque na atuagdo do comerciante
com impacto significativo nas cidades foram os Shopping Centers, embora sua
origem n&o tivesse sido resultado de inovagbes do sistema varejista,
posteriormente langcara mao de muitas inovagdes do varejo e de suas técnicas de
venda para fortalecer a sua atratividade. (Vargas, 2001; Garrefa, 2010, 2014)

Os Shopping Centers, empreendimentos varejistas de base imobiliaria, foram
inventados por empreendedores imobiliarios que passaram a criar localizagdes
estratégicas para o seu desenvolvimento, tendo em vista a escassez de boas
localizagdes nas cidades. Para tanto, adotaram diversas estratégias dos negadcios,
varejistas ou imobiliarias, conforme demonstrado por Vargas (1992).

Entre as estratégias imobiliarias incluem-se aquelas capazes de criar
localizagbes privilegiadas a partir do investimento sucessivo de capital no solo
urbano (renda diferencial Il), criando o fluxo para garantir a viabilidade de seus
empreendimentos (Vargas, 2014).

As estratégias do varejo incluiram, por exemplo, mudangas das ancoras
tradicionais inicialmente representadas pelas lojas de departamento, passando aos
cinemas, pragas de alimentagéo, oferta de cursos, eventos etc (Vargas, 1992, 2001;
Garrefa, 2010).

No entanto, agcoes semelhantes do capital imobiliario ndo ficaram restritas aos
centros de compras. Adentraram significativamente o setor de turismo e do lazer,
onde os grandes complexos hoteleiros e os resorts sdo exemplos significativos.

Nesse sentido, Zentes&Schwarz-Zanetti (1988) ja afirmavam em 1988, que a
tecnologia que vinha sendo introduzida na vida das pessoas, aumentava a
necessidade de contatos sociais “The high tech needs high touch” e indicava para
um aumento da busca por lazer, principalmente, para atividades que aumentam o
nivel de excitagdo como as de aventura e emogédo, onde as atividades culturais e
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artisticas também tinham importancia nesse processo, transformando os espacos
de lazer num maravilhoso mundo das compras?.

Aqui, o capital mercantil (comércio e servigos) se viu definitivamente atrelado
ao capital imobiliario, fosse pela invengao dos edificios de uso misto, ou pela
formatagcdo do modelo Shopping Center mostrando mais uma ramificagdo da
atuacao dos negocios do comerciante.

O que de fato comeca a mudar € que o aumento da concorréncia entre as
grandes empresas, principalmente no ambito da producéo passou a exigir um maior
conhecimento do mercado de modo mais cientifico, levando aos estudos que
ficaram conhecidos como Marketing. Com o tempo, o Marketing transformou-se em
uma atividade central da administracdo das empresas, abrangendo todo o
desenvolvimento do negdcio, inclusive a publicidade*. Também passou a fazer
parte das estratégias dos diversos setores da economia, incluindo a economia
urbana quando os governos locais passaram a assumir o planejamento estratégico
e os conceitos de City Marketing.

Os estudos do mercado conduziram a uma mudanca de foco que se afastava
da énfase no produto e se dirigia a imagem das marcas com papel destacado para
a publicidade, levando a descoberta da importancia do valor econémico da marca
(Brand Equity) e do seu gerenciamento estratégico.

O livro classico “Managing Brand Equity”, de David A. Aaker de 1991, ao
desenvolver e explorar varios atributos capazes de gerar valor a marca, deixa
como mensagem que o futuro do marketing seria uma batalha entre marcas, sendo
mais importante possuir mercados do que possuir fabricas.®

Atualmente, possuir mercados € ter a posse dos big data dos consumidores
e concorrentes.

Assim, na virada do século XX, todo aparado para o entendimento e controle
do mercado, fosse para o desenvolvimento industrial, imobiliario, comercial e dos
servicos estava posto, no sentido do incentivo ao consumo e capitaneado pelas
grandes empresas.

7. A industria 4.0 e o controlador do bigdata: o século XXI

Ainda no século XX, a partir de ideias pioneiras de trocas eletrénicas de
dados e das televendas dos anos 70, o surge a internet. Apds ter seu uso aberto ao
publico em 1991 e ter o acesso ampliado pelo uso de computadores pessoais ( pc),
a internet vai possibilitar o desenvolvimento de sistemas de vendas virtuais, ou seja,
do e-commerce .

A Amazon.com foi um dos primeiros sites de comércio eletrénico nos EUA a
vender produtos on-line, em 1994. A principio comercializando somente livros,

® Novos formatos de Shoppings passam a ser identificados como Festival Center, Shopping
Tematicos e Shoppings com énfase no lazer e na experiéncia onde West Edmonton Mall, em Alberta,
no Canada e o Mall of America (MOA) em Minesota, nos EUA, ambos da década de 1990, sao
representantes paradigmaticos do fendmeno de shoppertainment onde o foco da visita centrava-se
na diversao, buscando uma sinergia entre compras e recreacéo. (Vargas, 2016)

4 Disponivel em http://www.uriel.org/brand-management/the-origin-of-the-marketing-concept/
acessado em 20/03/2020

>Disponivel em http://www.uriel.org/brand-equity/the-beginning-of-brand-management-as-a-study-
discipline-80s-90s-brand-equity-finally-defined/
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diversificou os produtos oferecidos e acabou por se tornar uma das empresas mais
valiosas no mercado de ag¢des. De qualquer forma, o crescimento de vendas online
vai aguardar a virada do século para que juntamente com uma nova revolugéo, da
industria 4.0, a realizacao de transagbes assumisse uma condig¢ao disruptiva.

A revolugéo 4.0, segundo Schwab ( 2016, p 16) se caracteriza “por uma
internet mais ubiqua e mdvel, por sensores menores € mais poderosos que se
tornaram mais baratos e pela inteligéncia artificial e aprendizagem automatica®”.
No entanto, essa revolugdo ndo se refere apenas a um sistema de maquinas
inteligentes e conectadas. O que torna essa revolugdo mais impactante , além da
rapidez em que as inovagdes ocorrem, € a fusdo dessas tecnologias e a interagéo
entre os dominios fisicos, digitais e bioldgicos.

A primeira modificacdo observada, embora seja considerada uma revolugéo
industrial, é o fato de que a intermediacao entre quem precisa de um bem ou servico
com o seu fornecedor, papel sempre exercido pelo comerciante, fique por conta do
controle, cada vez maior, exercido por um prestador de servicos. Esse servigo
oferecido € capaz de colocar em contato fornecedor e consumidor, possibilitando a
efetivacdo da venda e o recebimento da mercadoria ou servigo, sem produzir
quaisquer mercadorias. O que, de certa forma, nos remete a natureza dos servigos,
a sua origem marcada por uma expertise especifica do oficio, agora no ambito das
tecnologias digitais, de carater intangivel, de trabalho como processo e de dificil
mensuracao.

Na verdade, 0 que se observa € que o comerciante, aquele que sempre
funcionou como intermediario entre o produtor e o consumidor, ramifica mais uma
vez a sua atuacgao, assumindo um papel mais central e poderoso na distribuicdo das
mercadorias, por meio de plataformas denominadas Marketplace, funcionando
segundo segundo (Dauguerty, Wilson,2018), como um desintermediador da marca.

Nessas plataformas, o comerciante acaba por promover uma relagédo direta
entre produtores, estabelecimentos comerciais e prestadores de servigcos com seus
consumidores finais recuperando, em parte, sua condicdo inicial de caixeiro
viajante, embora quem se desloque nao seja mais o mercador itinerante, sdo as
pequenas vas, motoboys, ciclistas e drones.

Na verdade, passam a agir a partir de um espaco virtual, como prestadores
de servigos compra e venda, distribuicdo e entrega de mercadorias (delivery). E,
para além da expertise sobre os meios digitais, o capital fixo no qual se baseia € a
detencao e o controle dos dados dos usuarios,( consumidor e fornecedor) ou seja,
0s bigdata. Assume entao o papel de controlador da informacao.

Os grandes beneficiarios dessa revolugdo industrial 4.0 estao representados
pelos provedores de capital intelectual ou fisico, os inovadores , os investidores e
0os acionistas, que representam uma pequena parcela da populagdo. Esses
beneficiarios, diante do efeito plataforma e da criagdo de redes, submetem
compradores e vendedores num ambiente de grande variedade de produtos e
servigos, acabando por desfrutar dos rendimentos crescentes de escala. (Schwab,
2014), como ocorrido no caso do capital imobiliario no periodo anterior.

Alguns varejistas especializados, no entanto, podem se tornar mais fortes
com o surgimento de cybermalls que alugam espago para outros varejistas

® A aprendizagem de maquina (em inglés, machine learning) € um ramo da inteligéncia artificial
baseado na ideia de que sistemas podem aprender com dados, identificar padrées e tomar decisdes
com o minimo de intervengao humana.
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especializados com marcas fortes, da mesma forma que os shoppings alugam
espaco fisico para esses varejistas. (Chand, 2020). A experimentagéo de produtos
no espaco fisico pode reforcar as vendas no meio virtual e vice versa.

De certa forma, em meio a Pandemia do Covid-19, presenciamos grandes
varejistas do comércio eletrbnico, como Magalu e Americanas, oferecendo espagos
para os pequenos comerciantes, auxiliando-os na venda e distribuicdo de seus
produtos.

Além dessa submissdo dos pequenos comerciantes e prestadores de
servigcos as grandes plataformas do PlaceMarket, outros efeitos ja estdo sendo
identificados, mas que fogem ao escopo desse trabalho. Esses efeitos indicam
mudancgas no tipo de fluxo, na sua intensidade e direcionamento exigindo reflexdes
sobre o0 conceito de centralidades e da localizagdo dos centros de distribuigdo e
controle. No emprego também estdo sendo observadas alteragdes, ndo apenas na
sua composicao e estrutura, mas também na sua localizagdo. Outras mudancgas
importantes sdo a passagem para uma economia sob demanda’ e para uma
sociedade que abandona a posse de bens para a compra de acesso®: Do ponto de
vista do consumidor temos a consolidagdo ingénua das sua condigdo de
prosumer®.

8 Consideracgoes finais

Finalizando, conforme sintetizado na figura 10, acreditamos ter evidenciado
a atuacao e o papel do comerciante na realizagdo dos seus negdécios bem como
dos desdobramentos e das contribuicbes decorrentes da atividade comercial
observados no desenvolvimento das civilizagdes.

7 A economia sob demanda (on demand) refere-se a formas de contratagéo de servigos, tanto do
lado do empregador como do consumidor. Do lado do empregador quebra com as regras tradicionais
dos contratos de trabalho pois visa contratar servigos apenas quando for necessario, ou seja sob
demanda. Do ponto de vista do consumidor, por meio de aplicativos de celular, a solicitacédo de um
servico, especifico e pontual, também acontece somente quando necessario, sob demanda.

8 A sociedade de acesso refere-se ao fato de que a posse de bens ndo garante seu pleno uso como
ocorrido, por exemplo, com o aparelho de televisdo num passado recente. O uso do bem, hoje, se
vé submetido a necessidade de aluguel de planos, remunerados mensalmente, para possibilitar “ o
acesso” as diversas atracdes oferecidas.

® O termo prosumer refere-se a capacidade aberta ao consumidor na formulagéo de novos produtos
a partir da sua atuagdo nas redes sociais que lhe foram abertas, seja na forma de pesquisa para
compra, reclamacgao e exposig¢ao da sua opinido, muitas vezes, contribuindo para denegrir aimagem
do fornecedor.
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O PAPEL DO COMERCIANTE: DOS PRIMORDIOS A ERA DIGITAL
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Figura 10: O papel do comerciante na Histéria.

Nesse percurso, constatamos que o comerciante se dividiu claramente em
duas categorias distintas. A primeira delas como agente atuante num mercado
global metamorfoseando-se pelos diversos setores da economia, e, uma segunda
categoria marcando presencga territorializada com significativa importancia na
dindmica e estruturacio urbana.

Como agente global, um ente abstrato, contribuiu como difusor do
conhecimento, comerciante em escala internacional, banqueiro, industrial,
empreendedor imobiliario e, finalmente, como grande prestador de servigos de
distribuicdo, o controlador da informacao, por ser detentor do bigdata.

Com relacdo a sua presenca territorializada, respondeu pela criagdo do
lugar do mercado, do local dos encontros e pela vitalidade urbana. De uma
condigao itinerante de ir atras dos consumidores, de mercado periédico em mercado
periodico e de feira em feira, juntamente com a mercadoria, passa por um processo
de sedentarizagdo parcial, criando a loja como a conhecemos hoje. A partir de
entdo, a manutencao da sua atividade vai responder por uma série de invencgdes
que vao das técnicas de venda aos edificios que constréi e cuja presenca nas
cidades responde por sua vitalidade.

A relacdo entre as plataformas de placemarket e os estabelecimentos
comerciais e de servigcos assume uma condicdo paradoxal, na medida que as
primeiras interferem na dindmica dos fluxos dos segundos, com rebatimento
territorial significativo na vitalidade urbana. A pandemia da Covid-19, ao funcionar
como um acelerador do uso dessas plataformas reforgca esse paradoxo. O comércio
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tradicional fechado diminui a vitalidade urbana e o fluxo das entregas se agiganta e
se insere definitivamente em nosso cotidiano. Eis, portanto, um novo desafio que
se antecipa e se apresenta para a atividade comercial que sempre usufruiu da, e
promoveu a, oportunidade do encontro e da troca.
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