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ATIVIDADES TERRCIARIAS, INDVACGES TECNOLOGICAS E
ESTRUTURACAO DO ESPACO URBANO-REGIONAL

1 - INTRODUCAQD

0 presente trabalho' tem como finalidade apontar =
importincia das inovactes tecnolégicas na estruturagio do
espago urbano regional: que implicam numa grave alteracio
dos padrfes existentes-. exiginde um repensar das teorias
locacionais.

Sendo o0 nosso objeto de estudo as atividades do setgr
tercidrio. seri sobre elas que desenvolveremos todo o nosso

raciocinios wormente sobre & atuagdo das atividades
comerciais e de servigos varejistas.

Para tanto- iniciamos a partir de uma conceituaglo do
setor terciirio, procurando descrevé-loa caracterizi-lo e

demonstrar o seu relacionamento com =& estruturacdo do espago
urbano e regional.

Posteriormente apresentamos as implicacies das
inovacdes tecnolégicas no desempenho do setor tercidrio e as
féirmulas que as instituicfes varejistas tem descoberto para

se adaptar a elas Prontamente. e continuar mantendo sua
lucratividade.Procura-ce mostrar também as consequencias
quanto & aPrapriagio e estruturacio do eSpPago urbanoc

regional delas decorrentess e & tendéncia crescente do ritmo
com que elas véem se processando.



2 - A INPORTANCIA DO SETOR TERCIARIQ

Alguns estudiosos ainda consideram o setor terciario
como um setor improdutivo: dentro de um conceito que remonta
a0s economistas tldssicos. Para Smith & o trabalho
produtivo é aquele que cria valaor @ cria excedente para o
ewpresidrio. 0 improdutivo nSo produz valor. Um homem que
emprega muitos ‘“artes3os" enriquece; um homem que manténm
nuitos criados empobrece- =

Na época- os tipos de servigos prestados resumiam-ce en
algumas atividades do tipo domésticas servigos publicos-

artisticos, Jjuridicos etc.. Estes servigos por mais
honrosos. uUteis e necessirios que fossem: nio apresentavasm
produglo visivel que pudesse ser trocada por uma iqual

quantidade de trabalho. (aliis o trabalho doméstico e outros
trabalhos intelectuais até hoje continuam a receber o weswo
tratamento).

Realwmente as condigles eram outras e o setor terciario
nio possuia as atribuictes que hoje lhe s3o correspondentes.
chegando & organizar todo o processo de producdo. desde a
criacido e financianento até o comercializacio: atingindo-
atualmente, na era da informatica sua realizacSo plensa.

0 setor tercidrio é. portanto. o setor pelo qual a
producdo se consubstancia em mercadoria: adquirindo o valor
de troca (comércio) e fornecendo recursos i producio e ao
consumo- (sistema financeiro). dentre outras ‘fungbes (como a
do préprio processo de criag3o).>

Assim: essa amplitude de atuac8o0-. do Setor Terciirio-
funcionando como elo e como elemento dinamizador entre as
demais atividades econtmicas. adquire um papel de destaque
no processo de desenvolvimento econdmico.

Embora nossa preocupacio esteja voltada ao estudo da
inportancia deste setor na estruturacdo territorial,. seja
regional ou urbamo. nio podemos deixar de mencionar que s

caso nao fosse este 0 nosso propésitos a massa de
trabalhadores envolvida e a receita gerada pelo setor.
seriam outros elementos que s por si s> justificariam um
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A Cf. Adam Smith. An Inquiry into de Nature of the Wexlth
of Nations. Ed. W.R.Scott- 1925. Apud. Erich Roll.
Panorama da Ciéncia Econtmica. Coswmos: Lisboa. 1950-
Vaol. I. Cap.IV.

Ainda com relagio aog trabalho produtivo e impraodutivo ver
Paul Singer. Trabalho Predutivo e Excedente. Revista
de Economia Politica. S50 Paulo- Brasiliense. 1 (1):
101-131, jan/mar. 1981.

¥ UARGAS. Heliana C. A inportancia dos atividades
tercidrias no Desenvolvimento Regional. Dissertacio
de mestrado apresentado na FAUUSP. S30 Paulo- 1985,



estudo mais aprofundado do funcionamento das atividades
terciarias.

Devido a alta deferenciacSo de funciocnamento de cada
atividade que comp%e o setor tercidrio, sua relag3o com o
espago apresenta caracteristicas diversas. Assim faz-se
necessario alguns esclarecimentos sobre & sua COMPOSigaOD-
estruturac8o. dominio € seus aspectos locaciohais e
tecnoldgicos. '

2.1. Cowposicdo do Setor Tercidrio.

Nas condigfes atuais da economia. no estudo do chamado
Setor Tercidrio. é preciso levar-se em conta a existéncia de
nhovas atividades tercidrias. embora nem sempre discerniveis-
por estarem incorporadas junto & atividade de outros setores
economicos. A prépria coleta de dados para fins estatisticos
mascara a heterogeneidade do setor terciario.

A econowmia internacional "fiundializada" faz surgira,
aindas uma infinidade de atividades que escapa as
classificagtes tradicionais.*

Entre os itens que nem sempre estdo incluidos no estudo
deste setor, encontram-se atividades sem as quais a vida
econtmica nSo se poderia exercer. Nestsa lista incluem-se:
marketing: gerenciamentos. propaganda. pesquisa. consultoria-
etc.

A criagdc de necessidades geradas para garantir a
propria manutencio do sistemas (saude. religiSo- diversjes.
turismo- cultura) € novas € renovadas formas., mais
sofisticadas da atividade politica e politico-
adsinistrativa. tanto na esfersx pUblica quanto privada. sao
outras atividades que participam do setor tercidrio.

Assim podemos tentar uma primeira subdivisio do Setor
Tercidario em categorias conforme 0 tipo de fun¢i3o exercida:
administracdo. servigos bancdrios: comércios educacaos
cultura, lazer: salde. profissges liderais. etec..

Estas categorijas. também chamadas de “Ycategorias
técnicas" podem ser ainda subdivididas de acordo com o0
interesse de estudo- associadas a diversas outras
atividades. ou mesmo. a determinadas especializacies.™

- SANTOS, M. Espaco e Sociedade. Paz e Terras Rio de

Janeiro. 1978,

= MICHEL ROCHEFORT - Les activites tertiaire: leur Rdole

dans 1‘crganization de l’espace; Formes e rélations
entre activiteés tertiaire et organisation de
1%espare,: CDULSEDES: Paris, 197¢.
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2.2. Estruturagio do Setor Terciirio

Quanto a estrutura verifica-se que dentro de UMa #Mmesma
atividade: existem os setores responsdveis pela direg3o das
empresas e aqueles de produglio de bens e servigos. EFssas
diferen¢as de atuag3o destes setores inplicam na necessidade
de localizagles diversas para um mesmo ramo de atividade.
Desta forma pode-se estabelecer uma divisio entre atividades
de comando (direg80) e atividade de servigos (fornecimento
de bens e servicos).

As atividades de Comando sdo responsaveis pela produgio
de decisfes e portanto. sua localizagdo n3io depende
necessariamente da proximidade com 05 estabelecimentos
comandados. rem com os usuirios.

As atividades de servigos: por teres ligag¢d8o direta com
a clientela <(comércio. satde: instituigbes) referew—-se aos
usuarios. e dependewm dos elementos responsaveis por susa
atragao.

Destacando-se dos dois tipos de atividades descritas
aCcimas pela originalidade de suas formas de relacionamento
com O espago (atraveés dJda geragdo de fluwxes). o "transporte"
apresenta-se como um terceiro nivel dentro Ja estrutura do
tercidrio. merecendo um estudo & parte.

2.3. Dominio do Setor Terciidrio.

A defini¢8o qualitativa e quantitativa do terciarios
correspondente a2 cada pais. depende:. de um lado- das formas
de realizacd8o da vida coletiva e: de outro ladoa das formas
de inserg¢io do pais no contexto da economia mundial.

Desta forma. outro aspecto que merece distingdo refere-
se ao dmbito de atuag3oc do setor- que o divide em tercidirio
ptublico e privado.

O0s servigos privados t1&w com elementos diretores de sua
localizagio a expectativa de rentabilidade a ser auferida-
ou seja-s & capacidade de atragdo dos consumidorec. que se
consubstancia no principal elemento elemento de anilise para
0 estabelecimento das atividades terciarias.

Os servigos piblicos-. ao contririo. organizam—se em
funcdo das receitas globais da nacdo. e como tal devem estap
& servige do conjunto da coletividade.

Note-se poreém. que & relevincia desta distingao depende
estritamente do sistema politico economico da sociedade em
andlise.®

¢ JIdem-. Ibidem.



No que se refere ao presente trabalho estudar-se i a
parte do setor tercidrio caracterizado pelo comércio e

prestagido de Servicos varejistas dentro do Modo de Produgiao
Capitalista.

2.4. Aspectos locacionais do Setor Terciidrio.

0 sucesso financeiro das atividades de comércio e
servigos varejistas. Numa econosia de merczdo- traduz-se
pela magnitude da diferenga entre a receita gerada e g¢
custos decorrente da atividade da empresa.

Esta receita sendo realizada pelo consumidor através da
aquisigdo de mercadorias ou utilizac3o dos servigos
oferecidos & o alvo de atencio dos fornecedores.

Desta forma. o¢ fatores relacionados & atragdo do
consumidor sSeo elewentos Cruciais na wviabilidade destas
atividades.

Num primeirg momento, estas constatagies levaram o
aparecimento de wuma série de teorias sobre localizacso
comercial.

i pPrimeira delas, desenvolvidas por Halter Christaller,
no inicio dos anos 30, buscava mostrar wma ordem na
organizacdo dos centros comerciais hum territério rural
homogéneos ( ou seja- densidades Populacionais. renda e
acessos uniformemente distribuidos).

Segundo esssa teoria. existem duas condigles econtmicas
badsicas que direcionam as localizacbes comerciais: 0 volume
minimo de negécios que garante a instalag3o de uma loja nun
dado local. e ;s distincias maximas que 0s consumidores
estario dispostos gz Percorrer antes de irem a outro local de
compra.”

A combinacfo decsesg dois fatores difere de acords com
as caracteristicas dosg bens fornecidos. Icto €> quanto mais
especializado 0 artigo. maior serd a distdncia que os
consumidores estarig dispostos a percorrer Para a aquisigio
de tal bem. QOu sejas a drez de influéncia do centro devery
ser maiors ou pelo MENDS: mais densa.

Alguns bens mais necessarios e procurados com maior
frequéncia pela POPUlacdo: possuem uma drea de influ@ncia
mais restrita POiIS> sdo oferecidos por centros cujas
distancias entre si 5380 menores. possibilitando i populagio
atingi-los através de uma caminhada.

z 0 Planejamentao da LocalizacSo Comercial. MASANO. Tadeu

Francisco Masano. Mercado Global . Julho/Agosto 1985.
S4-61.



Estes centros fornecem produtos e servigcos de Primeira
necessidade como gs alimenticios., farmacéuticos. 05 servigos
de correio etc.. os quais necessitam de Uma populagio menor
Para tornar estgae atividades vidveis,

Outros produtos demandados menos frequentemente pelas
individuos deversg ter no entanto. uma drea de influéncia
maior. Como exemplo. pode-se citar: roupas. calcados. miveis
etc. '

Exigindo umg idrea de influéncia ainda maior. encontram-
se centros qQue oferecem servigos e produtos mais
especializados,. (e equUisicio mais rara COMO: 0s servigos de
diversfes: artigos de luxo-. equipamentos cirdrgicos etc.

Buanto wmais alto o nivel dos centres wurbanos na
hierarquia estabelecida, maior serd sua irea de influéencia e
maior o namero de centros de nivel inferijior nela incluidos.
stes centros oferecen conjuntamente os¢ servigos e produtos
relativos ao sey nivel e aos de niveis inferiores, ®

Segundo Christaller., @& area de influéncia de cada
centro depende de varios fatores: da importincia de Cada
centro na hierarquia urbana (maijopr auantidade e variedade de
bens ofertados); poder de compra da Populagcdo (nlumero de
consumidores., densidade e renda da populagio); e. distincia
econtmica.”®

A primeirasa comclusiao que poder-se-jia tipar desta teoria
€ que a quantidade de consumidores existentes. o sey poder
de compras € & facilidade de atracdo de mais consumidores
devido a facilidade de acessor s3io fundamentais Paba a
realizag8o de Qualquepr empreendimenta varegista,

& A parte estg hierarquia wurbana assim estabelecidas nSo
podemos esquecep que existem centros especializados
em determinadas atividades tercidrias (turismo-,
saudes atividade #militares. educaciog) ctujo dinamismo
nio se deve & combinagdo de uma série de
atividades.e que de acordo com Dalmasso. acabam por
criar umg segunda rede urbana. Essa atividade

especializada. coloca-se sobre & e€conomia regional ou
nacional e apropriz—-se do ESPag0o necessdrio ao seu
desenvulvimento. Logicamente. 3 af3o destes centros
nioc é resultado da ac&o de forcas reqgionais criando
condigoes favoriveis g Caracterizag3o de um lugar
central. Estesg Podem nSo ser centros gerados
expontaneamente e sim criados através de uma decisao
politica (universidade. segurangca hnacional. Zohas

francas). ay em decorréncia de condicionantes
naturais Privilegiadas (turismo. lazer., saude) .
VARGAS: H.C. e BOGUS. m.L.m. - 0 Sistema Urbano
Brasileiroa e as Atividades Economicas: Algumas

questies papa debate. SINOPSE 4> FAUUSP, 1983,

¥ VARGAS, Heliana C.0p. Cit.



Assim: 0 ponto de atingir é seapre a waior incidéncia de
consumidores, que a localizaglo do estabelecimento propicia.

Qutro estudioso MWilliam Reilly: em 1929 enunciou a “Lei de
Gravitacdo do Comércio”.

"Duas cidades atraem comércio de uma vila intermedidria
na razao direta das populagfes das duas cidades e na razio
inversa dos quadrados das dist3ancias entre essas duas
cidades e a vila propriamente dita".

Segundo Kane. *° & Lei de Reilly pode traduzir-se por:
"as pessoas irio comprar na cidade wmaior. mais facilmente
acessivel".

A distancia menor pode ser entendida com & distdncia
econimica mais eficiente, isto &, menor tewmpo de viagem e
menor custo da viagem e da smercadoria a ser adquirida.

Num primeiro womentos a localizagio comercial
relaciona-se diretamente & facilidade de acesso.

Num segundo wmomento-. a qualidade do centro quanto a
variedade de wercadorias: conforto e outras facilidades
passam a adquirir jmportincia relevante.

As cidades wmaiores. com certeza terfo mais variedade e
waior quantidade de produtos & oferecer facilitando a
realizacdo de compras associadas.

Portanto. as teorias sobre o varejos num segundo
momento. comegaram a versar sobre a atragSo wmais eficiente
do consumidor. acrescentando a3 facilidade de acessos as
vantagens do centro cow relagdo a oferta de mercadorias.

Para Richard Nelson:-** +todo 0 varejo ¢é smercado
orientado, e deve facilitar o acesso e garantir a atragio de
clientes ao estabelecimento. ;

Desta forma. os negocios varejistas originam—-se da:

AtragSo Gerada: Determinada pelo propisito inicial da
compras; por exemplo. ir ao superwmercado.

Atrag3o Suscetivel: Aquela que ocorre por impulso durante o
deslocamento para qualquer outra atividades por semplo-
pipoca na frente da escola.

Atragao de Vizinhanga: (negicios partilhados). Aquela em que
a pessoa desloca-se para comprar um determinado bem e
adquire outro numa loja vizinha.

1o Cf. Kane- Bernard J. A Systematic Guide to Surpermarket
Location Analysis. N.Y. Fairchild. 1966. Apud.
Masano- T. Op. Cit.

** RICHARD: Nelson. The Selection of Retail Location. F. W.
Dalge, N.Y.. 1958.



Em funcio desta constatacSo, Nelson afirmou que o valor
de um "ponto" depende além da acessibilidade da populacso
residente e em deslocamento. da atragio fisica da loja: ou
seja:l aspectos arquitet@micos e c@&nicos. do wmeio ambiente
onde esti localizada (uso do solo do entorno) e sua
reputacdo (qualidade e valor do produto oferecido).*?

Richard Nelson desenvolveu U estudo sobre a
localizagdo do varejo que- resultou no enunciado de alguns
principios basicos:

1 - A dewmarcagdo do potencial da area.
Este potencial determina o volume de negécios que podem
ser gerados na Area.

2 = ACesso
Deve incluir 0s negocios de atracio geradora.
suscetivel e de vizinhanga.

3 - Potencial de Crescimento
0 local deve estar apresentando taxas de crescimento
demogriafico e de tenda ascendentes.

4 - Interceptagdo de Negécios

A localizagdo deve acontecer em areas intermedidrias
entre o local onde as pessocas moram e o local de compras
habitacionais. ’

o - Compatibilidade

Possibilidade de trocar de clientes entre os vérios
tipos de lojas. Cowmo por exemplo. entre uma padaria e uma
casa de carnes.

6 - Minimizar Riscos de Concorréncia
Selecionar os locais onde o0s riscos da interceptacio de
clientes por concorrentes sejam controlados.

7 - Aspectos Econdmicos

Andlise dos custos de funcionamentos produtividade e
rentabilidade do local.

Nota-se aqui. Uma PpreocuUpacao crescente com a
COomMpOsSic3o das mercadorias e servigos oferecidos e com as
técnicas de eliminag3o da concorréncia - do aparecimento da
Preocupacdo caom o0 aspecto arquitettnico das lojas (qualidade
visual) e & Propaganda sobre o0s servigos e produtos
oferecidos.

2.2 Idem, Ibidem.



Neste momento. sew abandonar os fatores relativos i
quantidade. densidade, composi¢S0> crescismento, nivel de
renda, nivel de gastos: hibitos de compra da populacSo.s
passam a assumir importincia considerdvel outros fatores
como: mix de produtos, servigos oferecidos, diminuigSo de
"gastos na realizagS§o das compras” (dinheiro, tempo e
energia) . Assim, segundo Stevenson:-'® g consumidor OCUPa
mais marcadamente o papel de “"reij"“.

0 que se tem observado. no entanto. é que embora &
localizag3do de wuma loja temha se constituido no fator de
maior importancia nas decisfes tomadas pelos executivos do
setor quanto a abertura de um estabelecimento varejista.
outros fatores wvem apresentando destaque cada vez waior
nestas decisfes.

Fara Moore e Mason.14 diferengas psicolégicas e
mudangas de atitudes podew ser mais inportantes do que a
renda- e do que. varidveis sbécio-econbmicas ha definigao de
Areas comerciais.

A inducao através da propaganda- criando novas
necessidades: ou levando i compra de novos produtos: passam
a funcionar como fatores de atracSo wmais eficientes.Estas
estratégias de wvenda possuewm umMa capacidade de absorgfo de
inovagdes mais rdpida do que o fator localizagdos que &
estdtico, priorizando assim a estratégia como fator
principal na atracdo dos consumidores.

Ao falarmos em inovacties: pretendemos ressaltar as
interferéncias bastante significativas na localizagS3c dos
estabelecimentos comerciais e de servigos varejistass
ocasionadas devido a transfor#zgfes na economia e Gas
mudangas tecnolégicas e ao ritmo intenso com que elas vem se
processando.

Este estado de coisas:. a0 mesmo tempo que induz As
mudangcas: as exige.
1

Pesta forma é preciso compreender que mudangas S80
estas € como elas interferem na localizag3o das atividades
tercidrias varejistas.

3 STEVENSON. James - “Alimentos: como Vencer as barreiras
da recessio", Exame-Relatério Especial. 1982,

14 Cf.MOORE: Charles e MASON. Joseph. A Research Note on
Major Retail Center Patronage. Journal of Marketing.
Julho. 1969 - Apud MASANO. Tadeu F. op.cit.

11



3 - A LOCALIZACRO COMERCIAL VAREJISTA.

A concentracdo de individuos e empresas exercendo
grande nidsero de atividades nas cidades. Provoca uma grande
disputa pela ocupagdao do solo urbano.

0 jogo capitalista. que se fundamenta na propriedade
privada do solo. faz com que esta se assemelhe ao capital
por propercionar renda. embora o espaco nio constitua em si
um meio de producdo. A posse dos meio de producio é condigdo
necessdria e suficiente para a exploragio do trabalho

produtivao-s enquanto a ocupagio do solo €& apehas Uta
possibilidade resultante do carater privade do solo
tornando-o uma fonte de renda.

"0 Capital" Imobilidrio é portanto. um falso Capital.
Ele é. sem duvida, um valor que se valorizas. mas & origem de
sua valorizagdo nio & a atividade produtiva mas a
monopolizacdo do acesso & uma condigio indivispensavel

dquela atividade.2S

Embora a propriedade urbana seja dotada de certas
benfeitorias. o que faz supor que o sey “"valor® decorras
exclusivamente das inverstes aplicadas nestas benfeitoriass
o fator localizag3o0 tem influéncia preponderante.

Segundo Villagas entende-se por "locxlizacdo" {ou
situagd0o) os atributos de um ponto do territiério que definem
suas possibilidades de relacionamento com os demais pontos

desse meswo territdrio. Estes relacionamentos envolvenm
contatos diretos entre pessoas-s exigindo deslocamentos e
dispéndio de tempo e portanto maiores realizagBes de
gastos.t% . ‘

A localizacs urbana é produto do trabalhe humano
dispendido na construcio da cidade como uwm todos podendo
simplificadamente ser considerada como mercadorias €
segundo Paul Singer, Uma mercadoria "“sui-generis". Isto

porque a localizag80 € produto do trabalho exercido num
determinado objeto de trabalho (terreno) que pode serp
realizado nele ou fora dele.*”

No modo de producdo capitalista. as localizagdes sdo
mercadorias e s30 insepardveis de sua base material que é a
terra. As localizag0es passam a sar produzidas e
distribuidas com valor de troca e & ser privadamente
apropriadas junto com a propriedade privada da terra.

*® Paul Singer. 0 uso do solo Urbano na Economia
Capitalista. FAUUSP. S.P.. s5.d.

1. FLAVIO. José WVillaga. A localiza¢io como mercadoria.
FAUUSP, S.P., 1978.

*7 SINGER.P. op. cit.



Cowmo a producao da mercadoria localizagdo realiza-se
par us conjunto de agbes implementadas em todas as demais
localizagdes que constituem & cidade, ela- segundao Villaga-
ndo poderia ser reproduzida.'®

Desta forma nhao seria possivel existir duas
localizagtes exatamente iguais. devendo esta diferenga
responder pela variagao no prego do solo u4rbano-

apresentando o que se poderia chamar de Renda Diferencial.*®

A renda diferencial & aferida quando as empresas que a
pagam encontram-se em wmercados cowmpetitivos sem que as
produtos vendidos sofrawe qualquer majorazgfio de seus Pregos:
sendo que & renda diferencial aparece pela diferenca nos
custos de locag3o dos terrenos. No entanto: no caso urbano-
muitas Aareas espalhadas pela cidades embora n8c sendo
iguais. podem gerar a mesma Renda Diferencial. devide as
relagfes custo-beneficio serem equivalentes.

0 mesmo nio acontece- com a Renda de Monmopolio (caso
especifico de Renda Diferencial): e que decorre de uma
localizagdo privilegiada irreproduzivel: como no caso das
condigtes geograficas ( terrenos a beira mar. por exemplo):
e que permite ao proprietdrio cobrar preds acima do mercado.

Com relaclfo ao uso comercial: mormente nas grandes
cidades. as Areas remanescentes privilegiadas: tormnando-se
cada ver mais escassas.( fato este agravado pelas restrigies
impostas pelas leis de wuso e ocupagio do sdlo). levaram o

Capital Imobiliario a  uma saida estratégica.Devido &
necessidade de agrupar num mesmo local: uma grande
quantidade de consumidoresy estabelecimentos afins que
garantissem a atragiao dos consumidores atraveés dos

principios de Richard Nelson <citados anteriormente; e: a
facilidade de &acesso’ nasceu um tipo especial de Adreas
comerciais denaominadas "Shopping Centers”.

Antes de uma inovacdio nas- técnicas de venda: 03
Shopping Centers surgiram como uma saida para o Capital
Imobilidrio que diante da escassez de sua mercadoria e do
seu alto custo. passou a criar suas préprias localizacles
tendo no Capital Comercial um excelente aliado.

e VILLACA: F.M. op.cit.

4 Para Marx. 4 renda diferencial na terra agricola pode
advir da fertilidade e da localizagio {(Renda
Diferencial 1) e do inyestimento diferenciado de

Capital (Renda Diferencial II). No entanto. no caso
urbano. & renda diferencial I e II podem confundir-se.
Karl flarx. 0 capital- 3® ed. Trad. Regionaldo
Sant’Ana. Rio de Janeiros, Civilizac8o Brasilia- 1980
(p processo global de Produgl3o capitalista- VI).
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Essa alianca., que significou um planejamento da
localizacf80 das atividades varejistas, tanto a nivel interno
do centro cowercial. COMO na sua insergio no contexto

urbano, vem provocando alteragies interessantes do ponto de
vista locacional. na estruturacio do espago urbano.

Para compreender ecca alianca entre Capital Comercial e
Capital Imobiliario & Preciso reportar-se Asg transformactes
na atividade econtmica e s mudangas tecnolégicas que vem &
reboque e: as inovacfes nas técnicas de comercializacio a
que as EMpPresas  comerciais sio obrigadas & se SUbmeter
para vencer suas concorrentes diretas.

4. TRANSFORMACBES NA ECONOMIA - MUDANCAS TECNOLGGICAS E SEU
REFLEXO NA ESTRUTURA URBANA.

U0 desenvolvimento das forgas produtivas e a implantaciao
do modo de producio capitalista carregam consigo algumas
sérias transformagfes. A primeiro destas transformagies
inclui-se na divisio do trabalho: uma divis3e técnica que se
dd no seio das unidades. produtivas (empresas. fabricas e
oficinas): tornando as atividades interdependentes e
complementares; ou uma divisdo de fungies de comando > €
produtivas.=°

A divisdo técnica do trabalho adota processos tipicos
do fModo de Produgio Capitalista (MPC) 4ue incorpora
tecnologia mais avancada e reune 0s meio de produgcldo e a
forgca de trabalho num pohto do espago {(fabrica). Essa

concentracio inicial leva a Uma sequehncia de outras
concentractes necessirias ao seu funcionamento. Entre elas
encontram-se: transporte. saneamento. comercial izagS0.

servicos de apoio i produgio. escritérios. bances, etc.
Assim tanto na esfera anterior & produgdo quanto na
distribuigcio desta produgio as atividades terciarias de
apoio tem que se adequar. Primeiramente. para atender Mmais
eficientemente" 3 Populacio que se aglomera em termos de
abasteciwmento e prestacao de Servigos; depoisa, no
atendimento 4s exig@ncias dos grandes grupos quanto &
realizacg8o de servigos e fornecimento de produtoss, que n3o
podem ser mais oferecidos. atraves da produgio doméstica. Ou
as grandes empresas crescem e incorporam em seu interior 0s
servigos de limpeza. pesquisa - dentre outras:. que antes
eram feitas a1 nivel familiar ou. estas empresas familiares
crescem e passam a fornecer Servigos a virias empresas. 21

20 Celso Monteiro Lamparelli at Alii. Nota Introdutiria

sobre a construgioc de um Objeto de Estudo: ¢
Urbano. Estudos FUNDAP. No.l, . 4-27, 1983.

24 Iden, Ibidem,
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Na esfera do consumo. o abastecimento de dgua-. energia-
transporte passam a4 ser coletivadoss e as atividades
comerciais e varejistas como alimentac3o e bew durdveis.
passam & ser distribuidos  por grandes lojas ou caldeias de
lojas. Estas grandes empresas introduzemn no seu
funcionamento técnicas modernas para acompanhar o processo
de desenvolvimento industrial e urbano.

Cowo forma de aproveitar as vantagens da aglomeracios
as melhores localizagdes para 0O comércio e servigos
varejistas sdo aquelas priximas aos consumidores, ista &
aquelas cujo binotmio tempo-distincia é o menor possivel. ou
seja- onde se adquire o bem pelo preco composto menor
(preco do transporte mais o preco da wmercadoria e maic o
prego do tewmpo de delocamento). Isto sognifica que  num
Primeiro momento a concentraciao de atividades varejistas que
possibitam &as compras associadass e as facilidades de
transporte que diminuem o tempo e portanto o custo do
deslocamento levam os consumidores a pProcurar as
aglomeragfes varejistas wmelhor servidas pelo sistema de
transporte. conforme salientado anteriormente.

No entanto- as alteragles tecnnlogicas e a consequente
alteragdo nos valores @ padrfes de consumo levaram & uma
alteragSo na localizag30 das atividades comerciais.

0 aparecimento do automdvel e o aumento do poder
aquisitivo- que permite a sua larga difus3io- libertou a

circulacdo urbana dos trilhos- (bondey e trens de
suburbio). Estes caonduziam a populacio a locais
estabelecidos rigidamentes sendo que agora ela pode

distribuir-se pela c¢idade que se Jispersa em direg3o i
periferias forcando o aparecimento de centros menores.
espalhados por toda a cidade.

A industrializacdo de produtos alimenticios, o
aparecimento da geladeira e mais recentemente do "freezer".
wnodificaram os habitos do consumidor. levando & uma

diminuigcd0 no numero de viagens de compras. que nio precisam
mais ser realizadas diariamente.

Este fato permitiu a escolha de locais de compras com
outras caracteristicas que n3o. fundamentalmente, ligadas 3
facilidade de acesso.

Havia que se planejar e prever locais distintos que
facilitassem o estabelecimento dos «clientes: a circulacio
para carga e descarga pois os estoques J& poderiam ser
maiores.

As novas possibilidades dos meios de comunicacio como
0s jornais. televisio e outros. a adogio de novas formas de
créditos: permitiram através da propagandas a difusio das
novas técnicas de comercializacio- e a “conscientizag3o” ou
indug@o das vantagens dos hnovos estabelecimentos entio

criados. Tem sido possivel a partir dos meios de
comunicagdo de wmassa. dar prosseguimento da sociedade de
CONSUMo » e a moldar o consumidor as exigéncias do

fornecedor.



Assim+ 0os Shopping Centers s3oc o resultado de wuma
sequéncia de alteragfes que se processaram ha organizaglo
das areas comerciais. tanto para atender & escassezr de
localizacles privilegiadas: e a0 seu alto custos> COmMO para
satisfazer is transformacfes da economia.

Ao lado das wmudangas nx organizaglo das Aareas
comerciais quanto is fungbes de cowmprass estacionamento.
circulagio de pedestre. abastecimento e outras- ocorreu
tambem uma mudanca no planejamento da unidade de varejista.

Mais do que uma localizag8o de Aareas comerciais
aglomeradas criou-se um empreendimento onde as articulagdes
das diversas esmpresas. tendo um objetivo comum: fossen
dirigidas por Unico empresdrio.

Um 56 edificio ou grupo de edificios compreendem varios
tipos de lojas que tendew a maximizar a atragio acumulada da
unidade como um todo.

Como elementos importantes na composigdc de Shopping
Centers citam~se:

a) Buanto @#o consumodor:
- vantagens de compras comparadas e associadas.
- conforto ambiental. &reas climatizadas e protegidas das
intempéries.
- Facilidade de estacionamento.
bh) Buanto ao fornecedor ’

- Diminuigio de custos, através da distribuigdo dos
Hesmos em promocies. publicidade. seguranga- (servigos
comuns realizados em conjunto).

-~ Aumento das. vendas por impulso.

Incentivados pelas alteracfes tecnoldgicas. e auxiliados
pelas novas técnicas de indug3o do consumidor através da
propagdandas criando novos habitos e novas necessidades es
permitindo que a falta de determinadas condigdes sejam
supridas por outros fatoress; o0s Shopping Centers podem ser
consideradaos cComo produtores de localizag®es para o uso
comercial. 1

0 aparecimento dos Shopping Centers multifuncionaiss
utilizados também em Renovagbes Urbanas - principalmentes
nos EUAs pode significar & criagdao de Ilocalizagbes que
extrapolam 0 uso apehnas comercial e de servigos. Estes
Shopping apresentam uma variedade de atividades que VAo
deste o comércio. propriamente dito. as atividades de lazer-
hotéis. edificios de escritiorios e habitagtes.
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3. A ATIVIDADE COMERCIAL E A VELOCIDADE DAS INOVACGES.

Powr muitos ahos - executivos da produgs8o e
comercializac30 tém tentado explicar os modelos de evolugio
entre as organizagdes varejistas e a transwmic8o das

inovagdes futuras e o varejo.

Segundo Mc Nair‘s, == conceitos de varejo sdo oriemtados.
primeiramente. para os baixos custos e baixos Pregos.
Depoiss as atengcies voltam-se para os aspectos de decoragso
das vitrines: servigcos oferecidos e estoque de mercadoria.

Atualmente pode-se dizer que os "modismos™ ou
necessidades criadas tem sido fatores de alto atragio.

Como acontece no setor de producSo. com referéncia aos
novos produtos e respectivos ciclos de vidas ocorre também
junto as instituicGies varejicstas com relagdo as inovagBes do
setor.Assims as instituicoes varejistas podem estar
vulnerdveis as novas técnicas de vendas e outras inovactes
criadas por suas concorrentes. rapidamente.

Este ciclo de vida divide-se em quatro estagios:
Inovagiao- bPesenvolvimento Acelerado- Maturidade.
Declinio.®® (quadro 1)

=R Cf. Mc Nair‘s. Malcolwm P. Significant Trends and
Developments in the Post War Period; Competitive
Distribution in a Free High Level Economy and its
Implications. University of Pittsburgh Press. 1958.
APUD. Willian R. at alii. The Retail life «cycle.
Harvard Business Review. Nov-Dec. 1974 - 88-946.

R DAVIDSON- Willian R. at alii. The retzil

life cycle.
Harvard Business Review. NOV/DEC - 1976. 8&-

6.

0 &
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GUADRO 1

0 CICLO DE VIDA INSTITUCIONAL NO VAREJO

CRESCIMENTO DESENVOLVIMENTO MATURIDADE DECLENIO
INICIAL ACELERADO -

o MERCADOC ¥

et * LUCRATIVIDADE

NOTA: A duraclo dos estidgios (escala horizontal) & varidvel,
dependendo de @uitas circunstincias.Os quatro estiagios sio
aqui mostrados com a mesma escala de tewmpo; apenas como
proposta esquemdtica.

Fonte:DAVIDSON.W. Op. Cit. FIG. 1

0 primeiro deles refere-se 3 inovagdo propriamente
dita: ou seja: a emergéncia do novo.

0 nove conceito representas frequentemente: uma saida
na frente em relag3o i< concorrentes. com significativas
vantagens.

Essas novas vantagens: nem sempre traduzem—-se em custos
mais elevados. Podes surgir da vendsa de produtos
diferenciados. facilidade de compra. métodos promocionais
dentre outras.

No periodo de inovacso deve ocorrer um aumento de
vendas embora nio ocorras necessariamente. um  aumento
inmediato dos lucros: devido aos custos iniciais que muitas
vezes nioc podem sepr capitalizados. Num periodo segquinte, o
volume de vendas aumenta consideravelmente, acaompanhado
pelos lucros. '



Os supermercados s%0 um bom exemplo de inovag3o do
varejo baseado primeiramente nas vantagens dos baixos custas
e baixos pregos. Eliminando servigos tais como crédita,
entrega a domicilio e pedidos por telefone e, oferecendo em
troca o ‘"self service' e as: vantagens das economias de
escala conseguiram trabalhar com fundos de resarva de apenas
12% comparada com 26% dos estabelecimentos convencionais. Ao
mesmo tempo produziram uma gama de lucras marginais acima de
58% sobre as institui¢®es convencionais .e alguns geraram
mais volume de vendas em duas semanas do que empresas do
setor tradicional em um ano.24

R segunda fase do cicle refere-se ag periodo de
desenvolvimento acelerado. Nests fase, o volume de vendas e
o lucro experimentam taxas de crescimentao rédpido.

Durante este periodo as companhias jd4 estabelecidas no
negdécio partem para expans¥o geogrdfica. Este crescimento no
numero, & tamanho dos estabelecimentos levam 3 necessidade
de uma organizag¢do administrativa e operacional mais
complexa, elevando acentuadamente os custos.

Consequentemente, pertoc do fim desta fase, o mercado e
a lucratividade tendem a se aproximar do seu nivel méximo.

0 terceiro momento do ciclo refere-se ao periodo de
maturidade, que se caracteriza por um lucro absoluto mais
elevado embora o lucro unitdrio passe a ser cada vez menor.

’

0 dltimo estdgio do ciclo de vida das instituig®es
inovadoras € frequentemente postergado através de novas
pasicionamentos e alteragdes de mercado. No entanto, quando
o declinio ocorre as consequéncias s¥o traumédticas.

Embora especialistas tenham tentado firmamente evitar a
complementagdo do ciclo através de uma série de artificios,
Davidsan 25 afirma que hd wuma ampla evidéncia de que o

periodo de duragia de ciclo apresenta-se cada vez
menor. (gquadro 2)

24 Idem, Ibidem.

25 Idem, Ibidem
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QUADRO 2

CICLO DE VIDA DE CINCO INSTITUICEES VAREJISTAS

INSTITUICAD DATA APROX. DATA APROX. N° DE ANOS
DA INOVACAD DE MAXIMA APROX.PARA
EXPANSAD ATINGIR A
MATURIDADE
Lojas dJde 1860 1940 &0

Departamento

Discount

Department 1950 1970 ¢ 20
Store
Home Center 1945 1980 15

FONTE: National Bureau of Economic Research.U.5. Department
of Commerce Progressive Grocer. Discount Mechandisera.
National Retail Hardware Association and Management
Horizons.: Inc. Apud.Davidson-. W. op. cit.

Esta redugdo acelerada do ciclo de vida das
instituicies wvarejistas pode ser apenas o reflexo das
rapidas mudangcas tecnolégicas e sécio-culturais que vem
ccorrendo no mundo, como vems sendo apresentadas por
turistas come Alvin Toffler. Herman Kahna Jean-Jacques
Servan-Schreiber.2%

= Cf. Alvin Toffer. Choque do Futuro. Randon House. N.Y.
1970. Herman Kahn and Anthony J.Wiener. The yers
2.000. A Grame work for Speculation or the next 33
years. Mac. fMMillan. N.F. 1967. Schreiber JelwlBia 0
desafio Mundial. Nova Fronteira- R.J., 1980.
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Assim de pequenos estabelecimentos, pulverizados pela
cidade vendendo artigos afins, comegam a surgir por volta de
1868 no EUR, as chamadas lojas departamentais.27

As lojas departamentais caracterizam-se por uma 4rea
construida maior, onde as mercadorias s%o distribuidas por
departamentos, sem atendimento individualizado.Rs
mercadorias ficam expostas para os clientes escalherem. Os
produtos oferecidos incluiam-se na classificagdo de “bens
durdveis® (roupas, calg¢ados, méveis, etc).

Foi o primeira indicio no setar comercial da
concentracglo espacial e racionalizaglo do trabalho
arganizadae para agilizar a venda para uma populagdo

crescente e diminuir 0s custos.?28

Todas estas lojas localizavam-se no centro da cidade.
FPor esta época surge nos EUR a chamada "*variety store"
aumentando a variedade de produtos oferecidos.?9

Em 1338 aparece um novo tipo de estabelecimento nos
EUR; decorrente principalmente das inovagl®es tecnolbgicas
que permitiam grandes estoques e maior mobilidade. O0Os
supermercados, assim chamados, utilizavam novas técnicas de
comercializag¢do como o auto-servigo e forneciam uma alta
variedade de bens pareciveis.39

27 DAVIDSON,W.R. 0Op. Cit.

28 No Brasil, segundo Oliveira Lima , o aparecimento de
filiais pertencentes a grandes grupos internacionais
que operavam vendendo bens durdveis, na sua maioria
importados, para wum sequimento da papulagdo de alta
renda aparecem no comego do século XX. Alberto de
Oliveira Lima Filho. Shopping Centers EUA VS Brasil;
uma analise mercadolégica comparativa. Fundagdo
Getdlio Vargas, SP, 1971.

23 DAVIDSON, W. R. - ap. cit.

34 Os supermercados s6 chegaram ao Brasil na década de 54.
De qualquer form, a sua proliferagcdo e concentragio
na mdo de grandes grupos s&6 vai ocorrer depois de
1364 quande a economia brasileira ser4 entregue na

mdo do capital monopolista das empresas multi-
nacionais. Carlos A.Afonso, at alii. O Estado e o
Desenvolvimento Capitalista ne Brasil. R crise

fiscal. R.J., Paz e Terra, 1977.
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Posteriormente presenciou-se. a criacgio dos
"hipersercados” cujas dimenstes se ampliam e & oferta de
produtos incorpora bens nio durdveis e bens duriveis numa
variedade sem precedentes. Grandes grupos V30 passar =«
atuar na esfera da comercializac3o generalizada e na
producdo de determinadas mercadorias.

Finalmente. vemos surgir os Shopping Centers: como uma
forma de superar as dificuldades origindrias da escassez
e dos altos custos das localizagdes.

0 Shopping Center ni3o é um empreendimento realizado por
um grupo de comerciantes. 0 grupo ewpreendedor tem a
propriedade do terreno:. constrfe um edificio com todas as
condigdes necessdrias ao sucesso comercial de um grupo de
lojas> e as aluga para os comerciantes mediante o pagamento
de u#m porcentual sobre as vendas.Nio é apenas a concentragio
da drea comercial e da variedade de mercadoriass Como a
concentragio de grande variedades de comerciantes.

Na realidade, é a submissio do Capital Comercial ao
Inobilidrio numa escala maior. Logicamente s quando as
grandes lojas de departamentos. consideradas lojas Ancoras.
negociam sua participagio nestes centros sey relacionamento
¢ diverso daquele das PEQUENAS EemMpresas.

Nesse sentido a ABRASCE 3t , fissociagdo Brasileira de
Shopping Centerss relaciona os critérios fundamentais para
se distinguir entre os Shopping Centers’ e os demais
aglomerados de Areas comercizis:

a) Idoneidade e Capacidade do Grupo Empreendedor
by Localizac3o eﬁ ponto previmente estudado (pesquisa sécj-
econtomica- habitos de compras faiwa etérja; trdfego,

crescimento populacional e poder aquisitivo).

€c) Planejamento técnico da localiza¢So dos ramos comerciais,
ou seja- do mix do Shopping.

d) Presenca de "lojas &Ancoras".
e) Sistema Unico de locagio de lojas.

f) Estacionamento compativel. garantia técnica de afluéncia
e escoamento tranquilo do fluxo de autaoméveis.

# Cf. ABRASCE. Pesquisa da ABRASCE demostra viabilidade do
Shopping no Brasil. Jornal do Rio de Janeiro. Rio de
Janeiro. Ano 1 (11) Dezembro. 1979. APUD. Gilda
Collet Bruna.Os Shopping Centers e a Estrutura
Urbana.FAUUSP, SP, 1978.

[p%]
28]



Pode-se notar no entanto. que a concentracgSo do capital
comercial estd ocorrendo na m3o de wvarios grupos. Estes
passaram a agir tambéw como agentes imobilidrios e submeter
0s pequenos e wmédios comerciantes.3%

0 que se observa no momentos no caso brasileitros
mormente na Grande S3o Paulo- € a proliferagio destas
unidades comerciais que num primeiro instante nos faz pensar
sobre a existéncia de mercado para todas elas e sobre as
caracteristicas dos locais onde se instalam.Cowno elas
continuam surgindo e permanecendo ativas, far—-se necessdirio
tentar compreender o que estd wmudando e que consequéncias
estas mudangas apresentam em termos de estruturacio do
espago urbano.

6. CONCLUSBES

FPelo exposto pode-se notar 4ques. as transformacies na
economia e as mudangas tecnologicass aliadas as grandes
concentracbes populacionais. levam a uma alterag3o na forma
da apropriagdo do espaco destinade is atividades tercidrias.

Quer seja pela genilidade estratégia do Capital
Comercial: através da criagdo de novos elementos de atragio
dos consumidores., quer seja atraveées do Capital

Imobiliario- pela descoberta de alternativas 4 escassez do
s0lo urbano como a criagdo de localizagBes?! das quaic os
Shoppinhg Centers sio um bom exemplo e- auxiliados por toda a
forma de técnicas de indugdo do consumidors a atividade
comercials: tem superado os obstiaculos que se lhe
apresentam.

Outra varidvel que se apresenta de prontos referre—-se 3
estruturagio do espago desta nova sociedade x aonde &
informatizacdo vem ocorrendo com velocidade incontroldvel.

‘"dimituindo cada wvez mais a necessidade de deslocamentos de
pessoas (residéncia e trabalho. comunicagdo de empresa para
empresa- residéncia e escola- etc). E o comércio que vive
ainda hojes em grande parte do transito de pessoas. tera
fatalmente que sofrer constantes adaptacfes para sobreviver.

Sendo que estas adaptagles referem-se-. cada vezr menos
ao aspecto locacional: o que passa a contar ent3o. é wais
uma resolugd@o na estratégia das técnicas de comercializagdo
do que uma localizagio estratégica.

=R No caso brasileiro o Shopping Center Morumbi cujo
terreno era de propriedade da Sears Roebuck - ou
Shopping Mappim de Santo André cujo terreno era de
sua propriedade s3io bons exemploss. pabra ilustrar o
processo. A tentativa dos comerciantes do Shopping
Center Ibirapuera em adquirir a propriedade do
centro. outro exemplo de disputa entre 0s
camerciantes e os proprietidrios do solo.



A velocidade Com que as transformnacies VEM ocorrendo
exige também adptaches mais rdpidas 3 realidades sendo que &
localizacgdo apresents um caridter altamente estidtico.

Assim notamos do  ponto de vista das atividades
tercidrias. que o aspecto locacional. tem cedido cada ver
wnais seu lugar ao aspecto estratégico. 0 qual induz &
mudancas. cria alternativas e Passa a uwtilizar espago
fisico apenas como o suporte para x sua localizagdo- e nio
mais como elemento de maxinmizagdo dos seus lucros.

0
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