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Max Weber considerou o mercado como fenomeno determinante do carater urbano,
definindo as cidades como aglomerados humanos onde a populacdo satisfaz uma parte
economicamente importante de suas necessidades didrias no mercado local. Weber
caracterizou o fendomeno social mercado como uma modalidade precoce da vida publica,
uma vez que 0s que permutam atuam como sujeitos econdmicos, sendo, pelo menos até
certo ponto, donos de suas decisdes.” A luz deste entendimento, segundo o qual o comércio
esteve desde sempre profundamente vinculado a vida publica das cidades, o texto procura
relacionar o processo de diversificacdo tipoldgica dos espacos comerciais aos grandes
cambios produtivos da sociedade ocidental, enfocando o surgimento das lojas de
departamentos com relagdo a constitui¢ao da cidade burguesa no século XIX.

Ao mesmo tempo, ¢ objetivo do trabalho a projecao desta discussdo no ambito de
uma pratica arquitetonica contempordnea e de uma reflexdo sobre a condi¢do dos
modernos espagos de consumo. No contexto de uma sociedade progressivamente
transformada por novas circunstancias tecnoldgicas, favorecidas por um capitalismo global
que depende cada vez menos do espago da cidade como lugar material dos seus negocios,
até que ponto 0s espagos comerciais, a que por longo tempo estivemos acostumados,

estardo condenados a converter-se em anacronismos?

Da rua pré-capitalista ao boulevard burgués

A rua, tomada no sentido de rota ou caminho, como padrao de movimento humano
socialmente institucionalizado, provavelmente precedeu a cidade. A transmissao de artigos
entre locais distantes, ou seja, essa classe de interagdo humana que constitui a troca,
instituiu a rua como conceito antes mesmo de que qualquer forma permanente de
edificagdo pudesse ser erigida ao longo dela. Entretanto, a forma muito mais complexa da

rua como objeto, isto ¢, como espago tridimensionalmente definido, que além de sistema



de movimento e conexao ¢ essencialmente parte de um sistema de espacos publicos, nao
obstante variagdes de forma e tragado, ¢ justamente a marca distintiva da cidade ocidental,
estando a ela diretamente vinculados todos os espagos tradicionais do comércio.

Do ponto de vista do uso comercial, a matriz rua e quarteirdo da cidade tradicional
foi flexivel o bastante para acomodar desde as primeiras formas de venda, em que o
vendedor dispde seus produtos diretamente no espaco da rua, passando pela loja
combinada a oficina da casa medieval, até a separagdo entre loja e local de residéncia. Sera
com o século XIX, e o nascimento da moderna metropole burguesa, que surgirdo novas
alternativas tipoldgicas para o programa comercial, articuladas a transformagdes urbanas.

Os grand boulevards, avenidas abertas em Paris durante a administragdo do Bardo
Haussmann (1853-1869), adaptam o conceito de rua comercial ao projeto burgués e a
escala de uma sociedade industrial, permitindo arejar a velha estrutura urbana e conferindo
a Paris ares de modernidade. A intervencdo haussmaniana pode ser vista como
espacializacdo do projeto social da burguesia, que emerge como classe dominante,
econdmica e politicamente, adaptando a cidade a uma ideologia do progresso, do
liberalismo, da valorizagdo dos negdcios e da necessidade de circulagdo (de pessoas,
veiculos, mercadorias), como imposicao progessiva de uma velocidade mecanica ao tempo
da cidade (figs. 1 ¢ 2) A criagdo dos mercados de massa - mais consumidores para absorver
os produtos da maquina, trabalhadores que possam manter alto o excedente de mao-de-
obra -, corresponde também a criacdo de um conjunto de equipamentos que permitirao
gerenciar e fazer funcionar a metropole burguesa. Entre estes estardo espacos a escala da
multiddo: os palécios de exposi¢do, os parques urbanos, as estagoes de trem, e as primeiras

lojas de departamentos do século XIX.

A loja de departamentos: industrializacio e forma¢ao dos mercados de massa

Em 1852 Aristides Boucicault funda a primeira loja de departamentos em Paris,
introduzindo um novo sistema de organizacao de vendas a varejo. Au Bon Marché, o
estabelecimento de Boucicault, ndo ¢ apenas uma loja muito maior, mas ¢ uma loja que
inaugura uma nova maneira de vender e consumir, abandonando as antigas praticas e
rituais de consumo por outras novas, baseadas nos seguintes principios: variedade de
artigos em todos os ramos; pequena margem de lucro em cada item (tendo como
compensacdo grande volume de mercadorias vendidas); precos fixos e claramente

marcados (de forma que qualquer um podia entrar na loja apenas para olhar, sem comprar);



pagamentos a vista e permissao de trocas. A primeira loja possuia 30 m?; o sucesso fez
Boucicault abrir filiais, e, em 1869, encomendar um projeto especifico a M.A.Laplache,
executado e ampliado (fig. 3). Entre 1873-76 o arquiteto L.C.Boileau e o engenheiro Eiffel
introduzem as estruturas de ferro e as grandes clarabodias envidracadas, que posteriormente
irdo constituir as caracteristicas morfologicas tipicas das grandes lojas de departamento do
final do século XIX (figs. 4 a 6).

Nos estabelecimentos tradicionais, entrar na loja representava um contrato implicito
de compra. O héabito de olhar sem compromisso de comprar era caracteristico das feiras
livites e nao das lojas. Como sistema de vendas, a loja de departamentos ¢ uma
conseqiiéncia das mudangas nos meios de produgdo provocadas pela revolugido industrial.
Ao contrario da produgdo artesanal, a maquina permitia colocar a disposi¢gao um numero
muito maior de artigos em muito menor tempo. Se a pechincha era a forma de vender
adequada ao artigo manufaturado, o preco fixo serd a modalidade natural de venda do
artigo produzido em série. A pechincha demandava tempo disponivel e contato direto entre
comerciante e comprador, ja que dificilmente o poder de barganha podia ser confiado aos
funciondrios, e tornou-se por isso um comportamento incompativel com a pretensdo de
obter grandes margens de lucro sobre a comercializagdo de grosso volume de artigos.”

A loja de departamentos comega assim vinculando ao consumo uma das praticas
caracteristicas da grande metrépole, a flanerie, ou o ato de vagar urbano que explora como
positividade a impessoalidade e o anonimato da multiddo. O cosmopolitismo, como
experiéncia da metrdpole, foi identificado na literatura com personagens como o flaneur de
Baudelaire ou como o “homem na multidao de Poe”, um pouco anterior.”

A criagdo dos grand boulevards, sob a administracio de Haussmann, havia
facilitado as condi¢cdes de acesso da populacdo aos diversos cantos da cidade. A
complexidade fisica das ruas da velha cidade fazia com que os trajetos fossem muito mais
extensos, € que as pessoas neste caso tendessem a permanecer muito mais dentro dos
limites de seu quartier. Os Onibus puxados a cavalo, introduzidos em Paris em 1838,
encontram-se em pleno funcionamento a partir da década de 50. Se por um lado a onda de
especulagdo imobilidria levantada pela intervencdo de Haussmann mudou a ecologia dos
quartiers parisienses, transformando bairros outrora heterogéneos em bairros ricos ou
bairros pobres, por outro lado a ampliacdo da estrutura vidria e a criagdo de um sistema
publico de transportes trouxe uma mobilidade & populagdo que contribuiu para ampliar os

horizontes dos parisienses para além de seus locais de moradia."



A possibilidade e o habito de circular proprios da Paris do século XIX estdo entre as
causas do sucesso das lojas de departamentos, que popularizaram-se a partir da invengao de
Boucicault. Estas ndo se destinam, como boa parte das galerias comerciais, a um publico
selecionado de aristocratas e burgueses, mas sim a uma massa anénima de consumidores;

seu raio de a¢do ndo ¢ o limite de um bairro, mas todo o perimetro urbano.

Do caminho do subtrbio as autopistas da informacao

O seguinte passo na historia da loja de departamentos € o caminho para o suburbio.
Apos a segunda guerra, nos EUA, grandes lojas seguem o exemplo dos postos de gasolina
e procuram terrenos as margens das autopistas, cujo baixo custo favorece a aquisi¢dao de
areas suficientes para a organizacdo de grandes estacionamentos. A popularizacao do
automovel e a maximizagdo das lojas de departamentos havia feito com que elas se
tornassem em grande medida independentes dos centros urbanos. Se a loja antes
necessitava da rua como canal de acessibilidade pedestre, agora reformula-se para atrair um
usuario motorizado; a facilidade de estacionamento torna-se seu principal trunfo, enquanto
os espago de intermediagdo entre exterior e interior, perdem importancia, aspecto inclusive
refor¢ado pelos recursos de condicionamento artificial.

A loja de departamentos suburbana, antes mesmo do shopping center, indica uma
transformacdo no sentido de que a rua, e com ela o espago publico, passam a ser
relativamente prescindiveis para o comércio, abrindo passo a uma situagdo na qual os
grandes locais comerciais tendem a converter-se em alternativas a cidade, em vez de
intensificadores dos usos urbanos. A validade das tipologias comerciais tradicionais - loja,
galeria, mercado - passa a ser questionada no momento em que a rua plurifuncional j& ndo
constitui o unico paradigma de projeto para o espaco urbano.

Se a loja de departamentos suburbana, assim como o shoppings center, em dado
momento vai prescindir da rua como objeto, a tiltima transformagdo do capitalismo global,
na qual as rotas de troca ocorrem por caminhos virtuais, independentes de coincidéncias
geograficas especificas, as mercadorias mais valiosas sdo intangiveis, € o que se pode
vender e comprar ndo esta limitado a pontos fisicos de comércio. A estratégia essencial
para Pradas e Armanis, neste caso, seja esta implementada pelo mao do arquiteto holandés
Rem Koolhaas (fig. 10), ou pela parceria suica Herzog & Meuron (figs. 11 a 13), ja ndo
serd apenas construir espagos mais ou menos adequados ou inovadores para seus clientes,

ou inteligentemente inseridos em seus contextos imediatos, mas, principalmente,



configurar as grandes vitrines globais contemporaneas ao longo das autopistas da
informagdo a escala do planeta. Se a situagdo contemporanea problematiza o modelo
estabelecido por Weber, no qual o mercado define a cidade como lugar geografico das
trocas, resta-nos perguntar sobre as reais implicacoes, do ponto de vista da cidade e do

espaco publico, destas tltimas transformagdes nas praticas de venda e consumo.
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Figs. 1 e 2. Os grandes trabalhos de Haussmann em fotografias da época.
Fonte: www.hanser.ceat.okstate.edu

Fig. 3. Au Bon Marché, portal Rue de Sévres, M.A.Laplache, 1869.
Fonte: Nikolaus Pevsner, Historia de las Tipologias Arquitectonicas, Barcelona, Gustavo Gili, 1980.

Fig. 4. Au Bon Marché, interior em gravura de 1989.
Fonte: www.expositions.bnf.fr

Fig. 5. Au Bon Marché, interior em gravura da época.
Fonte: www.usc.edu/dept/architecture

Fig. 6. Au Bon Marché, planta baixa em 1876.
Fonte: Nikolaus Pevsner, Historia de las Tipologias Arquitectonicas, Barcelona, Gustavo Gili, 1980.



Figs. 7 ¢ 8. Au Bon Marché, postais publicitarios.
Fonte: www.thefineartcompany.co.uk

Fig. 9. Loja de departamentos, postal de época.
Fonte: www.patrice.kangni.free.fr

Fig. 10. Rem Koolhaas, OMA, Loja Prada, New York, 2001.
Fonte: www.classic.archined.nl

Fig. 13. Herzog & Meuron, Loja Prada, Téquio, 2003.
Fonte: www.elcroquis.es

Figs. 11 e 12. Herzog & Meuron, Loja Prada, Toquio, 2003.
Fonte: www.architettura.supereva.it
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