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Resumo

Este trabalho discute o desenvolvimento do e-commerce, refletindo sobre as rela-
cdes socio-espaciais a ele relacionadas. Para tanto, busca-se compreender as novas
formas de comércio e consumo na era das redes. O crescimento da rede mundial de
computadores e também o do comércio eletrénico, tanto entre empresas (B2B) quanto
o varejista (B2C), traz consigo novas relagBes sécio-espaciais. Dentre elas, sdo aborda-
das no texto, as relativas aos comércio varejista.
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Abstract

The Geography of e-commerce in Brazil: the retail example

This work aims to expose the development of e-commerce, especially concerning
its social-spatial relations, understanding the new commerce consumption patterns in
the “network era”. The growing of the world wide web and of the e-commerce, both
business-to-business and business-to-consumer, brings new social-spatial relations, from
what this text explores that which are related to retail business.
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INTRODUCAO

O comércio desempenha papel de destaque na producdo do espacgo, isto por-
que ao longo da histéria humana, relagbes comercias atuaram preponderantemente
na forma como o homem atuava sobre o meio. Atualmente, uma nova forma comer-
cial, o comércio eletrbnico, ou e-commerce, vem se estabelecendo, criando novas
relagbes sociais e produtivas, gerando novas dinamicas espaciais.

Para a Geografia, este tema assume importancia significativa, pois requer re-
flexdes sobre a valorizagdo do espaco na era da informagdo. Enquanto muitos estu-
dos apontavam para a valorizagdo do tempo em detrimento do espacgo, este tema nos
propicia uma critica a esta visdo, pois 0 espago se apresenta como condigdo para o
desenvolvimento de formas comerciais ligadas a rede de computadores internet (que
é imaterial).

A existéncia de uma infra-estrutura moderna de telecomunicagées é um dos
fatores que permite a conexdo de todo o processo comercial, desde o produtor até o
consumidor. Esta importancia torna-se clara quando avaliamos os investimentos em
rotas de fibra otica (internas e inter-continentais).

No contexto do e-commerce, o espago é valorizado em todas as etapas; desde
a criacdo de uma rede de telecomunicagGes mais eficiente, até a logistica e entregas
rapidas e eficazes.

AS NOVAS FORMAS DE COMERCIO E CONSUMO

O capitalismo mundial ao longo de sua histéria exigiu, que na circulagdo os
gastos fossem sistematicamente minimizados e a velocidade de sua realizagdo au-
mentada. Ao mesmo tempo fez com que a ampliagdo da producdo se tornasse conti-
nua (produzir e realizar uma massa cada vez maior de mercadorias); e que, acima de
tudo, a rotatividade do capital se acelerasse, para que a acumulagdo se ampliasse
cada vez mais. Com base em uma nova racionalidade capitalista foram sendo gera-
das modernas formas de vendas a varejo. O processo de transformagao da troca de
mercadorias € uma necessidade para que o modo capitalista de produgdo continue se
reproduzindo.

Com essa racionalidade capitalista o aumento do consumo foi um fato marcante
na sociedade atual. Os novos habitos de consumo foram estimulando e sendo estimu-
lados pelo aparecimento de varias formas de comércio renovadas, cujas estratégias
foram sistematicamente aperfeicoadas. Diversas formas de comércio foram surgindo
no Brasil no decorrer da histéria, com o objetivo de expandir as redes de distribuicdo,
aumentando as vendas e, conseqientemente, o lucro.

Estas novas formas comerciais criaram nas cidades areas comerciais bastante
complexas, colocando em questdo a antiga organizagao comercial urbana, modifican-
do-as.

Entre as formas de comércio mais importantes, ou seja aquelas que geraram
maior impacto socio-espacial, destacamos - lojas de departamentos, supermercados,
hipermercados, shopping centers, sistema de franquias e o comércio eletrénico3.

3 Aqui entendido como aquele comércio que tem seu funcionamento relacionado a Internet.



v. 28, n. 1, jan./abr. 2003 Ortigoza, S. A. G. / Ramos, C. da S. 65

Essas novas formas comerciais conseguiram provocar alteragdes nos antigos
habitos de compra dos individuos ou familias, dentro de sua area de influéncia; por
isso, nao basta apenas identifica-las como “formas inovadoras” que mudaram as
cidades, é preciso entendé-las dentro da dinamica da producdo como um todo.

Todas essas inovagGes devem ser também interpretadas em termos relativos,
pois ndo tiveram o mesmo significado em todos os paises ou regides.

Podemos dizer que a expansao da rede de distribuicdo, por meio de inovagdes
no varejo, € uma tendéncia em nosso pais, desde meados da década de 1960 (essa
expansdo se intensifica muito, a partir da segunda metade da década de 1970). A
producdo em massa de aparelhos eletrodomésticos e a substituicdo de importacdes
favoreceram e dinamizaram esse processo de renovagdo.

Novas oportunidades surgiram para que os estabelecimentos comerciais am-
pliassem a oferta, afinal, a variedade dos produtos no mercado foi se tornando cada
vez maior.

A indUstria brasileira se fortalece na década de 1970 e com isso, as necessida-
des de uma distribuicdo mais veloz e eficaz foram aumentando, permitindo que o
comércio inovasse e fizesse uso de promocdes, propaganda sistematica, crédito par-
celado e horario de funcionamento mais flexivel.

As lojas de departamentos, surgem como solugdo para a necessidade de ajus-
tar e melhorar o sistema de distribuicdo. Os empresarios, compreendendo esse mo-
mento de oportunidade que o mercado brasileiro oferecia para distribuir a macica
producdo industrial, se organizaram em varios grupos nacionais e internacionais e
muitas empresas estrangeiras se instalaram primeiramente na capital do estado de
Sdo Paulo.

As lojas de departamentos controladas pelo grande capital instalam-se em
edificios proprios e modernos. As primeiras redes a se instalar no Brasil foram: Mappin
(1913), Mesbla e Sears, as quais dispunham de um “mix” bastante variado de produ-
tos para o vestuario e a decoragdo. Normalmente reproduziam os padrGes locacionais
dos seus paises de origem, e algumas delas se adaptaram aos shopping centers
brasileiros. Elas mantém o movimento da cidade pois interiorizam a rua concentrando
uma grande diversidade de ofertas de mercadorias, disciplinando o consumo por
meio de uma nova circulagdo. Enfim elas emitem novos sinais e inserem um novo
sistema de fazer compras, onde o préprio cliente se serve; esta “falsa” liberdade
aproxima ainda mais o consumidor da mercadoria.

Com os supermercados* iniciam-se as alteragdes mais importantes no que
tange aos habitos de compras no Brasil. Por meio do auto-servigo, do arranjo estra-
tégico das mercadorias nas gondolas e da politica agressiva dos pregos eles conse-
guiram conquistar cada vez mais consumidores. Vendendo grande volumes de mer-
cadorias baixaram os custos de circulagdo significativamente, aumentando o lucro. O
volume de vendas passou a operar no sentido de reduzir dos pregos ao consumidor e,
a partir dai, a concorréncia, principalmente no setor de alimentos, tornou-se acirrada.

Entre todas as alteragGes qualitativas do comércio, o supermercado foi o que
apresentou maior indice de crescimento na histéria de nosso pais se generalizando,
ndo sé pelos bairros das grandes cidades, mas também por todo o pais de um modo
geral.

O supermercado rompe com a estrutura implantada pelo comércio e introduz
uma nova racionalidade passando a se preocupar com as embalagens, com as condi-

4 A primeira rede a se instalar em nosso pais, na cidade de S&o Paulo, foi a “Sirva-se” em 1953
(PINTAUDI, 1981).



A Geografia do Comércio Eletrénico (E-Comerce) no Brasil:
66 O Exemplo do Varejo GEOGRAFIA

¢Ges espaciais, com a disposicdo das mercadorias nas gbéndolas, enfim, alteram-se
todos os processos e métodos de producdo e comercializagdo dos produtos. Um con-
tato mais intimo é criado entre o consumidor e a mercadoria, ele circula entre ela, a
toca, a procura, a escolhe.

A partir da introdugdao crescente dos supermercados, criam-se condigdes para
a implantagdo, principalmente nas grandes cidades, dos hipermercados®, que consti-
tuem uma ampliacdo destes. Nos hipermercados a concentragdo do capital se da de
forma mais visivel.

O shopping center®, é outro exemplo de inovagdo no comércio varejista repre-
sentando, em termos gerais, uma reprodugdo dos empreendimentos norte-america-
nos: centros comerciais planejados, sob administragdao centralizada.

E preciso ressaltar que a expansdo dessas novas formas comerciais estd vin-
culada diretamente a generalizagdo do uso do automoével em nossa sociedade, esse
tipo de transporte passou a permitir um deslocamento maior de consumidores.

O shopping center transforma-se no paraiso das compras, o consumidor perde
a nogdo de tempo e é governado apenas pela “vontade de consumir”. Ele traz em sua
arquitetura grandes inovagles, que alteraram as relagdes urbanas tradicionais. O
espacgo interno do shopping center é altamente funcional pois o planejamento é minu-
cioso. A padronizagdo e homogeneizagdo (que é mundial) desconsidera as diferengas
regionais e culturais.

O sistema de franquia’ também é uma das formas que o comércio encontrou
para continuar se desenvolvendo, trata-se de uma das diversas formas de organiza-
gao de um sistema de distribuicdo que se encontra atualmente em sua fase de “neo-
crescimento”. A formatagdo do negdcio como um todo é dada pela empresa
franqueadora e a padronizagdo e homogeneizagdo passam a ser armas bastante
eficazes para dar credibilidade as grandes marcas que entram macicamente no pais.

Essas novas estratégias, cada qual dentro de suas técnicas organizacionais,
estdo aperfeicoando e desenvolvendo a automagdo comercial, fator fundamental para
que as empresas ligadas ao setor de comércio possam competir no mercado local e
global. A automacgdo faz parte de uma estrutura moderna de comercializagdo, envol-
vendo operagdes de vendas, modernizagdo dos sistemas de controle e gerenciamento
de estoques, contando com o uso intensivo da informatica (o uso do cddigo de barras
e leitura otica) e das telecomunicacdes (transferéncia eletronica de fundos, acesso a
Internet). Entretanto, ndo podemos generalizar esses aperfeicoamentos, pois no caso
do Brasil existe uma grande parcela da populagdo que ndo tem acesso a esses tipos
de comércio e servigos. Além disso, sdo geralmente os grandes estabelecimentos
comerciais que estdo incorporando essas tecnologias e estes se localizam preferenci-
almente na Regido Sudeste, e nas grandes cidades dos outros estados brasileiros.
Trata-se, porém, de uma perspectiva para o futuro, ja que a globalizagdo econdomica
exige novos direcionamentos para se atingir a tdo almejada competitividade. A proli-
feragdo do auto-servigo acaba gerando a escassez na demanda da mao-de-obra, e
isso é facilmente observado nos setores econémicos mais dindmicos e modernos.

Concomitantemente a criagdo das novas formas de comércio houve a expan-
sdo dos bens de consumo. O aumento do consumo foi, portanto, qualitativo e quanti-

5 Os hipermercados em esséncia, formam um enorme complexo, que combina, de forma planejada,
loja departamental, supermercados, revenda de automoveis, além de uma extensa area de servi-
Gos.

6 Os diversos estudos sobre os shopping centers no Brasil apontam trés periodos diferentes de seu
desenvolvimento: de 1966 a 1970, periodo de instalagdo e experiéncia; de 1971 a 1979,
periodo de consolidacdo e, a partir de 1980, o periodo de expansdo.

7 Sobre este assunto ler: Ortigoza (1996).
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tativo. Neste processo o radio, a TV, a geladeira, o automdvel e computador, entre
outros, marcaram época no que diz respeito a transformagdo nos habitos de consu-
mo.

Com a atual introdugdo macica dos computadores ndo somente no comércio
mas também na vida da sociedade, novas e ainda mais profundas transformagoes
vém ocorrendo, interferindo na organizagdo da vida privada, mudando o comporta-
mento e o cotidiano da familia.

Cabe destacar que o computador, e em especial a Internet, constituem a ponta
de um processo que se iniciou com os primeiros meios de comunicagdo de massa,
pois estes modificaram as formas de relagdes familiares em diferentes momentos.
Por exemplo, com o advento do radio, e posteriormente da televisdo, a familia reu-
nia-se em torno destes aparelhos, estes momentos de lazer proporcionavam uma
pseudo convivéncia familiar, pois criam um ambiente onde o didlogo ou é rompido ou
condicionado pelo informagao veiculada pelos aparelhos. No caso da Internet ocorre
a quebra deste tipo de relacionamento, que passa a ser muito mais no sentido ho-
mem-maquina, contraditoriamente, ao surgir a Internet comercial explodiram as “sa-
las de bate papo”, ou chats, que representam a busca do internauta pela convivéncia
em sociedade.

Por meio da Internet novas relagdes de trabalho passam a existir pois a “vida
cibernética” vem levando milhdes de pessoas a um retorno ao lar. As pessoas traba-
lham sem sair de casa, pois tém condigbes perfeitas de executar tarefas profissionais
em qualquer lugar: é a era do teletrabalho. A conexdo com o trabalho é permanente
pois a comunicagdo ganha mobilidade. Embora no Brasil essas mudangas atinjam
apenas uma minoria de pessoas, € importante salientar que essas novas formas de
trabalho vem aumentando consideravelmente nos ultimos anos.

O aumento do uso de computadores domésticos aliado as novas formas de
comércio e novos produtos faz com que a sociedade esteja cada vez mais direcionada
ao consumo. Nesse processo de aumento de consumo, a midia tem papel importante
pois coloca dentro da casa das pessoas, uma diversidade enorme de produtos e
servigos, inteiramente a disposicdo. Segundo Baudrillard (1991, p. 15), "vivemos o
tempo dos objetos: quero dizer que existimos segundo o seu ritmo e em conformida-
de com a sua sucessdo permanente.”

Novas vitrines se abrem, prova disto é que o e-commerce® tem se tornado um
grande mercado aberto. Por meio da Internet esta forma de comércio coloca “tudo” a
inteira disposicdo de seus usuarios.

O e-commerce vem revolucionando o habito de consumir sem sair de casa.
Este € um processo que se iniciou com as vendas de porta em porta, posteriormente
os catdlogos postais e, por meio da televisdo, os canais de compras; nestas formas
de comércio pode haver ou ndo a presencga fisica de um vendedor, no entanto todas
elas se caracterizam pelo carater unilateral na relacdo de consumo, isto porque o
consumidor ndo tem liberdade de pesquisa e deve se contentar com as opgdes que
lhe sdo oferecidas.

No caso do e-commerce a relagdo de consumo é muito mais complexa, pois &
a loja que entra na casa do consumidor, e ndo um vendedor ou catalogo, e também as
opgOes de consumo se ampliam significativamente pois o consumidor pode inclusive
fazer pesquisas de pregos entre diferentes lojas, ou mesmo recorrer a web sites que
realizam este tipo de servigos.

8 Também conhecido como teleshopping ou varejo virtual.
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Embora tenha crescido muito no Brasil nos ultimos anos, a expansdo do e-
commerce é vista com reservas pois requer mudangas muito intensas nos habitos de
consumo. O e-commerce é uma estratégia de comércio bastante recente mas que
vem sendo incorporada pelas mais diferentes empresas e vem provocando um aper-
feicoamento de servicos como cartdes de crédito, telefonia, correios buscando con-
quistar a confianga do consumidor.

Esta breve revisdo sobre as mudancgas nas formas de comércio e consumo,
serviu para que reforcassemos a idéia de que a modernizacdo do setor comercial se
dad de maneira gradual e somente quando atinge um nivel de amadurecimento é que
se torna capaz de introduzir definitivamente novos habitos de consumo. Neste senti-
do, hd que se alterar modos de pensar, de agir, de viver e é pela introducdo dessas
alteragcdes no cotidiano que as novas formas de comércio conseguem se desenvol-
ver: é isto que ocorre com o e-commerce. Enquanto os consumidores ndo introduzi-
ram em seu cotidiano a forte ligagdo com o computador e com a Internet, o e-commerce
se desenvolveu lentamente, mas a partir do momento em que o habito didrio da
comunicagao via Internet se generaliza, para uma parcela sempre crescente da po-
pulacdo, esse tipo de comércio aumenta exponencialmente.

INTERNET

A Internet é uma rede mundial de computadores. Ela pode ser definida generi-
camente como um conjunto de computadores interconectados por meio de um proto-
colo de comunicagdo, reunindo uma comunidade de usuarios, silenciosa e diversificada,
em constante expansdo.

A rede de computadores que é tida como o “embrido” do que hoje conhecemos
como Internet foi a ARPANET. Esta rede foi implantada em 1969, pelo Departamento
de Defesa dos Estados Unidos, com um objetivo definido: possibilitar a comunicagéo
entre centros estratégicos em caso de emergéncia nacional (ndo podemos nos esque-
cer que trata-se do periodo da Guerra Fria). No entanto os primeiros usuarios a testa-
la, além dos militares, foram os centros de pesquisa.

Embora criada com objetivos militares, foi entre a comunidade académica que
a rede mais se ampliou durante a década de 70, e na década de 80 a melhoria dos
sistemas de comunicagdo permitiu abertura de acesso comercial a Internet, e o
surgimento dos usuarios domésticos.

No entanto, estes pioneiros tinham extrema dificuldade para acessar os recur-
sos disponibilizados pela rede, por um lado pelas limitagGes tecnoldgicas de entdo, e
por outro, devido a falta de uma interface grafica muito mais amigavel.

Esta situacdo se alterou no inicio dos anos 90 com o advento da World Wide
Web, que é um sistema de navegacdo que permite a insergdo de texto, imagens,
animacgbes e audio nas paginas da Internet, com a utilizagdo de recursos de hipertexto.
Em 1993 foi desenvolvido o Mosaic, primeiro navegador com interface grafica.

Embora seja muito dificil saber em numeros, pode-se dizer que a partir do
surgimento da web e do Mosaic, a rede mundial de computadores comega a crescer,
tanto em numero de servidores, quanto de usuarios, de maneira vertiginosa.

Calcula-se que em 1996 havia 50 milhGes de usuéarios conectados a Internet,
em agosto de 2001, segundo o How Many OnLine, havia aproximadamente 513 mi-
Ihdes de internautas no mundo (tabela 1).
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Tabela 1 - Usuarios conectados a Internet - agosto de 2001.

Origem NUmero de Usuarios
(em milhoes)
Africa 4,15
Asia/Pacifico 143,99
Europa 154,63
Oriente Médio 4,65
Canada e Estados Unidos 180,68
América Latina 25,33
Total 513,43

Fonte: How many OnLine

No Brasil, a Internet tem presenga relativamente recente, o acesso comercial
foi aberto em 1995. Segundo o COMITE GESTOR DA INTERNET (2002), em janeiro de
1996, a Internet brasileira contava com 170.429 usuarios, atualmente (junho de 2001)
a Internet brasileira conta, sequndo o IBOPE/NIELSEN NETRATINGS (2002), com 11

milhdes e trezentos mil usuarios.

Tabela 2 -. Niamero de usuarios da Internet brasileira.

Data Namero de Fonte
Usuarios

Janeiro de 1996 170.429 Comité Gestor da Internet <http://www.cg.org.br>
Julho de 1996 500.746 Comité Gestor da Internet <http://www.cg.org.br>
Dezembro de 1996 740.458 Comité Gestor da Internet <http://www.cg.org.br>
Julho de 1997 1,15 milhdes Comité Gestor da Internet <http://www.cg.org.br>
Dezembro de 1997 1,3 milhGes Comité Gestor da Internet <http://www.cg.org.br>
Margo de 1998 2,5 milhdes IBOPE <http://www.ibope.com>
Outubro de 1998 3,4 milhGes IBOPE <http://www.ibope.com>
Novembro de 1998 3,5 milhdes Comité Gestor da Internet <http://www.cg.org.br>
Dezembro de 1999 6,79 milhdes Computer Industry Almanac <http://www.c-i-a.com >
Setembro de 2000 8,65 milhdes Media Metrix <http://www.mediametrix.com/ >
Novembro de 2000 9,84 milhdes IBOPE/ Nielsen NetRatings <http://www.ibope.com>
Maio de 2001 11,1 milhGes IBOPE/ Nielsen NetRatings <http://www.ibope.com>
Junho de 2001 11,3 milhdes IBOPE/ Nielsen NetRatings <http://www.ibope.com>

Pode-se observar a presenga marcante do Brasil no contexto da Internet na
América Latina, representando quase metade do total de internautas desta regido. O
IBOPE(2002) esclarece que somente considera os internautas domésticos (ou seja,
0s que conectam a Internet em residéncias), no entanto cabe destacar que uma
parcela significativa dos internautas brasileiros ndo se conecta a rede por meio de
computador doméstico e sim “pegam carona” em computadores alheios, segundo
pesquisa do Datafolha, realizada em dezembro de 1999,( TOLEDO, 1999), estes
internautas representavam cerca da metade (48%) dos internautas brasileiros, cons-
tituindo uma grande massa de “sem-teto” digitais.
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Figura 1 - Nimero de Usuarios da Internet Brasileira (em milhdes)
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Almanac, IBOPE/Nielsen NetRatings.

A pesquisa do Datafolha definiu o seguinte perfil para o internauta brasileiro:

O Yankee Group® prevé que o Brasil contard com 42,3 milhGes de internautas
em 2006, sendo que os internautas domésticos devem crescer em média 20,8% ao
ano até 2006. O principal fator que pode explicar este aumento seria o barateamento
de produtos de informatica e o crescimento de linhas de crédito a juros reduzidos
visando a aquisicdo de computadores.

O perfil de usuario apresentado, associado a crescente utilizagdo da rede fez
surgir na Internet uma série de produtos e servigos, que abrangem um leque infinito
de opgGes. O e-commerce surge neste contexto, hoje sdo comuns na Internet pagi-
nas que oferecem produtos e servigos para compras diretamente pela rede.

E-COMMERCE: A LOGISTICA ESPACIAL E AS REDES GEOGRAFICAS

Embora o maior volume das transagOes realizadas na Internet seja feito entre
empresas (chamado como business-to-business ou B2B) representando aproximada-
mente cinco vezes mais do que o volume dos negocios a varejo; a discussdo a que
nos propusemos neste texto é relacionada ao B2C - business-to-consumer. Este inte-

° As pesquisas da Ernst & Young, Yankee Group, Gatner Group, Forrester Research/IDC, 4° Global
Online Study foram consultadas a partir do site da revista Info Exame, disponivel no enderego
www.uol.com.br/info
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Tabela 3: Perfil socioeconomico do internauta brasileiro (dez. 1999).

Renda familiar mensal %
até R$ 680,00 16
de R$ 681 a R$ 2.720,00 50
Mais de R$ 2.721,00 28
Sexo %
Masculino 61
Feminino 39
Idade %
de 14 a 24 anos 56
de 25 a 44 anos 36
mais de 45 anos 8
média de idade (em anos) 25,8
Escolaridade %
Fez até o 1° Grau 17
Fez até o 2° Grau 50
Fez faculdade 33

Fonte: DataFolha, apud TOLEDO(1999)

resse pelo B2C se deve a preocupagdo em discutir a relacdo espacial entre comércio
e consumidor por meio da internet.

Partindo do pressuposto que o espaco geografico € um produto social e histori-
co, percebemos que as novas relacdes de consumo em massa, como é o caso do e-
commerce, refletirdo de maneira preponderante na produgdao de um novo espago,
onde os fluxos materiais e imateriais deverdo ser rediscutidos para um melhor enten-
dimento da realidade espacial, ndo s6 brasileira, mas mundial.

A tabela 4 nos mostra o expressivo crescimento do e-commerce. Manter essa
tendéncia de crescimento é a meta das empresas, para isto investe-se muito em
estratégias de marketing para a conquista de novos clientes e incentivos para conser-
var a fidelidade dos consumidores ja conquistados.

A observacdo da tabela 4 nos mostra que o comércio eletronico no Brasil tem
crescido de maneira significativa nos ultimos anos, pois o volume de dinheiro movi-
mentado tanto em B2B quanto em B2C dobrou no periodo entre 1998 e 1999, e a
previsdo € de um crescimento ainda maior, de aproximadamente dez vezes, até 2003.

Segundo o IDC, a previsdo é de que o comércio eletronico mundial movimente
5,3 trilhGes de ddlares em 2005. Valores tdo significativos podem justificar o estimulo
Estatal a investimentos na melhoria dos sistemas de telecomunicagbes e em infra-
estrutura de redes, bem como os investimentos por parte do setor do comércio na
melhoria do atendimento ao cliente.

A infra-estrutura em telecomunicagdes permite, entre outras coisas, a
reestruturacdo espacial dos complexos industriais préexistentes, discutindo este pro-
cesso, Lencione afirma que:
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Tabela 4: E-commerce no Brasil e nos Estados Unidos
(em Bilhoes de Délares).

EUA Brasil
1998 1999 2003* 1998 1999 2003*
B2B 43 109 1.331 0,06 0,13 2
B2C 8 20 144 0,03 0,07 0,7
Total 51 129 1.475 0,09 0,2 2,7

* Previsao

Fontes: Forrester Research/IDC (International Data Corporation)/Brasil, 1999, apud
Revista InfoExame <http://www.uol.com.br/info>.

A difusdo da micro informatica e, principalmente, da rede de
telecomunicacdes com fibra dtica é que tornou, cada vez
mais, possivel a cisdo territorial entre produgdo e gestdo e a
eficacia de sua reintegragdo social a distancia.(...) sem a
incorporagdo de tecnologias de informagdo que possibilitas-
sem a cisdao e o distanciamento entre o local da produgdo e
o local da gestdo empresarial, a expansdo da regido metro-
politana, nos moldes em que se deu sua expansdo territorial,
nao teria se viabilizado pela incapacidade de se reintegra-
rem o capital e seu espago. (LENCIONE, 1998, p. 35)

Neste sentido, pode-se dizer que no caso do e-commerce a infra-estrutura de
telecomunicagdes desempenha papel preponderante no sentido de conectar o consu-
midor ao distribuidor, e este ao produtor, da maneira mais eficaz e rapida possivel.
Atualmente o territério nacional conta com 335 mil quildmetros de rotas internas de
fibras opticas (figura 2).

Analisando a figura 2 observamos que as redes de telecomunicagdes via fibra
Optica estdo intimamente relacionadas aos espacos previamente ocupados, ou seja,
aos eixos de desenvolvimento econOmico nacional. Isto seria, portanto, um exemplo
de que a rede imaterial se sobrepde a material no espaco brasileiro, demonstrando
inclusive as hierarquias socioespacais no territério nacional. Isto pode ser percebido
por meio da clara concentragdo de infra-estrutura na regido sudeste, que representa
o maior po6lo de desenvolvimento econémico nacional, sendo atendida por todas as
quatro empresas. Em se tratando das empresas Embratel e Eletronet, cabe salientar
a extensdo territorial que estas atingem, que acabam por atender o pais do Rio Gran-
de do Sul até o Para, se estendendo por dois eixos principais: o do litoral e o do
interior, passando por Brasilia.

A estratégia do processo de investimento e criagdo de infra-estrutura de tele-
comunicacGes que ocorre no Brasil ndo é diferente da légica em ambito global (figura
3), esta, interconecta os grandes mercados mundiais. Desta forma, a grande rede de
informagdo abrange um emaranhado de redes geograficas'® em diferentes escalas,
desde a local até a global obedecendo sempre a mesma logistica.

1 Redes geograficas, podem ser entendidas como "um conjunto de localizagbes geogréficas
interconectadas ‘entre si’ por um certo numero de ligagbes” . (CORREA, 1997, p. 107)
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Figura 2 - As principais redes de fibra otica brasileiras (2000)

0__500 _1000Km

Engeredes

Fonte: Info Exame (junho/2001, p. 136), Eletronet e Embratel.

E-COMMERCE: A DINAMICA ESPACIAL NA RELACAO CONSUMIDOR-
LOJISTA

A relagdao consumidor-lojista ocorre de maneira bilateral, ao lojista cabe adotar
estratégias para atrair, conquistar e manter a fidelidade do consumidor. Isto nada tem
de novo se pensarmos no comércio como um todo, no entanto, no meio eletr6nico
uma série de novas estratégias devem ser adotadas.

O lojista deve planejar-se para reconhecer o cliente logo que ele se conecta a
rede. Grandes sites de vendas a varejo recorrem ao uso de tecnologias visando a
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Figura 3 - Redes mundiais de fibra 6tica que
atendem ao Brasil (2000)
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Fonte: Info (junho 2001).
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personalizagdo do conteldo das paginas, sdo comuns atualmente paginas onde o
usuario recebe saudacgles personalizadas, e que sdo estruturadas de acordo com as
preferéncias de consumo ja manifestadas pelo usuario em visitas anteriores. Desta
forma, sdao oferecidos produtos de maneira personalizada buscando despertar o inte-
resse ao consumot!l, Outro ponto importante é fornecer todas as informagdes sobre
0os produtos, pregos, prazos, entrega e formas de pagamento, isto porque as informa-
cOes detalhadas evitam que haja desisténcia da compra. Nesse sentido, ha verdadei-
ros manuais de como ter sucesso com sua loja virtual, recentemente a Revista
InfoExame publicou o seguinte quadro:

Tabela 5 - Estratégias corretas e incorretas nos sites de e-commerce.

Estratégia correta Estratégia incorreta
1 Atendimento agil 2 Descricdo incompleta dos
produtos

3 Pagina leves 4 Conteudo muito genérico

5 Poucos cliques para fechar a 6 Esconder prego, prazos e formas
compra de pagamento

7 Acompanhamento online do 8 Busca que nado funciona bem
pedido

9 Investir nas datas 10 Cadastros extremamente
comemorativas detalhados

11 Personalizacao 12 Nao ter esquema para presentes

(embalagens e cartdes)
13 Ouvir as sugestoes dos clientes

Fonte: Revista InfoExame (junho/2001, p. 71).

Nenhuma estratégia, por mais eficaz que fosse, seria mais eficiente que baixo
prego e entrega veloz.

Os sites de e-commerce oferecem baixo prego devido a seus custos reduzidos,
pois nao precisam arcar, por exemplo, com custos de locagdo de espacgos para lojas
em lugares altamente valorizados, publicidade e comissdo de vendedores, uma vez
que possuem quadro funcional bastante enxuto e necessitam apenas de galpGes de
depodsito, que podem, perfeitamente, se situar em areas mais periféricas nas quais o
fator de localizagdo mais importante devera ser a acessibilidade com relacdo a rede
vidria e ndo aquela relativa ao consumidor final.

Desta forma, a relacdo espacial de consumo que tradicionalmente se realiza no
sentido produtor - estoque - loja - consumidor, “queima” a etapa da loja. E importan-
te salientar que, uma vez que a loja ndo se materializa em seu formato tradicional no
espaco urbano, seu impacto sera diferenciado.

Na rede, sdo comuns sites que reunem ofertas de diversas lojas virtuais, e que
corresponderiam a versdo virtual dos shopping centers, como é o caso do Shopping
UOL (shopping.uol.com.br/). Cabe salientar que estes ndo se materializam nas cida-
des, algumas das quais talvez nao comportariam novos shoppings. Parte das lojas
também ndo se materializa enquanto loja tradicional, ou seja, ja estabelecida no

11 Na realidade, pode-se tragar um paralelo entre este tipo de estratégia e o arranjo de mercadorias
nas gondolas dos supermercados, conforme citado anteriormente.
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espago urbano, existindo apenas no espaco virtual. O exemplo mais expressivo deste
tipo de loja é o site Amazon.com, (www.amazon.com), que vende, diretamente ao
consumidor, livros, CDs, DVDs, produtos eletronicos, entre outros.

Observa-se, portanto, que a concorréncia comercial estd cada vez menos visi-
vel, pois na pratica as lojas ja estabelecidas no espago concorrem diretamente com
as virtuais. Estas ultimas, por terem uma estrutura de funcionamento diferenciada
podem oferecer oportunidades mais atraentes ao consumidor sem uma abrangéncia
espacial definida e com menor efeito de atrito da distancia, como ocorre com as lojas
ja estabelecidas no espago urbano.

E importante destacar que existe uma rede comercial imaterial que concorre
diretamente com a rede ja estabelecida materialmente e, qualquer andlise de tendén-
cias comerciais ou avaliagdo de mercado deve considerar este conflito que é, acima
de tudo, socioespacial, pois um estudo que desconsidere o exposto certamente corre-
rd o risco de cair na visdo parcial do fenémeno.

Como nas lojas virtuais a mercadoria circula diretamente do estoque para o
consumidor, o principal obstaculo a ser superado é o sistema de entrega.

A questdo da entrega tem sido solucionada por meio de parcerias estabelecidas
entre empresas de e-commerce, transportadoras e/ou correios, que tém oferecido
servigos especificos para este tipo de finalidade, pois € necessario considerar que o
consumidor-internauta muitas vezes pode ter interesses de consumo urgentes, re-
querendo dinamismo na entrega.

Uma outra faceta da questdo relaciona-se ao deslocamento do consumidor em
busca da mercadoria, que no e-commerce é eliminado, pois a rede permite que qual-
quer consumidor, em qualquer lugar do mundo realize suas compras. Por exemplo, as
livrarias virtuais permitem a compra de livros (entre outros itens) de qualquer proce-
déncia para qualquer destino, ndo ha mais a necessidade de recorrer a importadoras
ou mesmo de o consumidor se deslocar (as vezes por grandes distancias, dependen-
do do tipo de produto) para a realizagdo da compra.

Muitas vezes, dependendo do tipo de produto e seu valor, o consumidor pode
se dispor a circular pelo espagco em busca do melhor prego, outras vezes ndo. Por
exemplo, para a compra de um automovel zero quildmetro o consumidor pode se
deslocar em busca de ofertas, algo que nao faria na busca de um CD, no entanto, em
ambos o0s casos a participacdo do e-commerce no mercado € significativa, como se
observa nas tabelas 4, 6, 7 e 8.

No e-commerce este problema de interesse e/ou disponibilidade do consumi-
dor em circular pelo espago ndo existe. Ndo ha deslocamento do consumidor em
busca da informacdo ou de produtos e sim a informagdo sobre os produtos €
disponibilizada ao consumidor por servicos que a propria rede oferece, e este, ciente
das opgbes, pode fazer a melhor escolha.

Entre as estratégias agressivas que vém sendo utilizadas pelas empresas de e-
commerce para conquistar o consumidor destaca-se a utilizagdo de softwares “espi-
0es”, que vasculham a concorréncia a procura de menores precos e informagdes
sobre produtos (também conhecidos como robds). Os “rob6s” ndo sdo utilizados ape-
nas para fins de espionagem comercial, j& existem na rede iniUmeros sites de pesqui-
sa de pregos ao consumidor, sdo exemplos o Jacotei (www.jacotei.com.br), o Miner
(www.miner.com.br) e o BuscaPé (www.buscape.com.br).

A atuacdo destes “rob0s” pode deixar mais lento o acesso a alguns sites, no
entanto, normalmente eles sdo tolerados pelas lojas virtuais, algumas delas até cola-
boram com eles, como é o caso da Livraria Cultura onde aproximadamente 17% das
vendas sdo originadas de pesquisas estabelecidas por robds. Portanto, pode-se dizer
que servigos online de cotagcdo de precos ao consumidor funcionam como “vitrines
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indiretas” para os sites de e-commerce, e contribuem para que se estabeleca uma
relagdo de consumo que independe do espaco, pois estes servigos fornecem informa-
¢Oes para consumidores sobre produtos oferecidos em lojas de todo o pais. A depen-
déncia espacial se estabelece no momento da entrega da mercadoria, o que tem sido
solucionado com o uso das estratégias citadas anteriormente.

Outra estratégia para manter o interesse do consumidor online, foi a criagcdo de
moedas virtuais. Existem diversos programas de fidelidade!? que ddao prémios em
forma de moeda que sé valem no mundo virtual, o consumidor deve acumula-la e
usar em forma de descontos em futuras compras. Isso faz com que na hora de esco-
lher onde comprar o consumidor dé preferéncia ao mundo virtual com suas facilida-
des, comodidades e prémios, embora programas como este gerem polémica sobre a
questdo da privacidade, pois o consumidor, ao entrar no programa, tem seus habitos
de consumo monitorados.

Entre os internautas que fazem compras pela Internet, a Ernst & Young apon-
tou, em 2000, os seguintes habitos de consumo (Tabela 6).

Tabela 6 - Produtos e servigcos mais consumidos
pelos internautas brasileiros.

Produto/Servico %
CDs e gravagoes 70
Livros 60
Artigos de Informatica 36
Videos de entretenimento 22
Produtos Eletronicos 22
Servigos financeiros 16
Brinquedos 13
Alimentos e bebidas 12
Flores 11

Fonte: 49 Global Online Study/Ernst & Young, apud Revista InfoExame

Pela tabela 6 constata-se que a maior parte dos produtos consumidos pela rede
constitui-se de objetos de pequeno valor e volume reduzido, como livros e CDs,
adequados para entrega via correio, que é um sistema seguro e eficiente, estimulan-
do novas compras.

Segundo a Ernest & Young, oito em cada dez consumidores online no Brasil
aumentaram tanto a quantidade quanto o valor das compras no ano de 2000, sendo
que aproximadamente 55% dos internautas fizeram compras em 2000, e 89% pre-
tendiam fazé-las em 2001.

O estudo da Ernst & Youg também levantou quanto o internauta brasileiro gas-
tou, em média, durante o ano de 2000 (Tabela 7).

2.0 Dotz.com foi o primeiro programa de fidelidade online multimarca da web brasileira.
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Tabela 7 - Valor gasto pelos internautas brasileiros que
compram na rede, em 2000 (em ddlares)

Valor das compras (US$) % dos internautas

menos de 50 17
entre 50 e 100 15
entre 100 e 300 29
entre 300 e 500 21
> 500 17

Fonte: Ernst & Young, apud Revista InfoExame

Entre os sites de varejo preferidos pelo consumidor online no Brasil, a Ernst &
Young destaca: Submarino (34%), Lojas Americanas (26%), Saraiva (20%) e
Amazon.com (18%).

A Revista InfoExame levantou que, durante o ano de 2000, circularam na Internet
brasileira, 25,6 bilhdes de reais (sob forma de B2B -40%, B2C - 4% e investimentos
online - 56%), e identificou os lideres do B2C no Brasil (Tabela 8).

A andlise de tabela 8 permite a verificacdo de uma tendéncia ja apontada em
estudos anteriores pelas consultorias Ernst & Young e Gartner Group. Embora o e-
commerce constitua uma nova forma de consumir, o consumidor ainda prefere, nas
compras online as empresas que ja conhece no “mundo real” a aquelas que somente
existem no “universo virtual”. Estes dados demonstram um perfil conservador do
consumidor internauta ou o receio de consumir em lojas que ndo existem fisicamen-
te? De fato as empresas ja consolidadas no mercado, como Ponto Frio, Lojas Ameri-
canas, e outras ja possuem uma imagem junto ao consumidor e partem em vanta-
gem na disputa do comércio online.

Cabe destaque a posicao da General Motors no ranking, pois o setor automotivo
foi um dos que mais demorou a entrar no B2C. A montadora colocou um Unico modelo
de automovel disponivel para o consumidor online em 2000, o popular Celta. Segun-
do dados da GM, a loja virtual vendeu, naquele ano, aproximadamente 20.000 unida-
des, o que corresponde a 60% do total das vendas.

Entre os eventuais criticos do e-commerce, este tipo de estratégia de vendas
poderia parecer, em principio, no minimo equivocada. No entanto, os dados sdo con-
tundentes, revelando um novo nicho de mercado para as montadoras e revendedoras
de automoveis.

O que poderia, em parte, explicar as surpreendentes vendas eletrénicas do
modelo Celta da GM sdo elementos ja expostos anteriormente, tais como:

- Melhor preco, devido a estrutura diferenciada da loja;

- A ndo necessidade de o consumidor deslocar-se em busca da oferta, pois
ela estd acessivel diretamente no site da montadora;

- A questdo da entrega, oferecendo comodidade e seguranca.

Embora o B2C esteja em franca expansdao no Brasil, ainda movimenta cifras
bastante timidas. Considerando que metade dos internautas acessa a rede por meio
de computadores domésticos e apenas 6% das residéncias brasileiras possuem com-
putadores, dos quais apenas 1% acessa a Internet, pode-se dizer que ha, portanto,
um grande potencial de expansdo para o B2C no Brasil.
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Tabela 8 - Lideres no B2C no Brasil em 2000.

Transagoes
Empresa (R$ milhdes) Ramo de Atividade Endereco na Internet
General Motors 289,1 Automotivo www.celta.com.br
iBazar 153,4 Leildo online www.ibazar.com.br
Carsale 73,5 Venda de carros www.carsale.com.br
Itautec 58,6 Computacgao www.itautecshop.com.br
TrendShop 46,4 Venda de produtos de www.trendshop.com.br
informatica
Magazine Luiza 39,1 Varejo www.magazineluiza.com.br
Lokau.com 38,7 Leilao online www.lokau.com
Amelia.com.br 31,2 Varejo www.amelia.com.br
Ponto Frio 25,6 Varejo www.pontofrio.com.br
Americanas.com 25,2 Varejo www.americanas.com.br
Fiat 19,0 Automotivo www.querocomprar.com.br
Hermes 12,6 Varejo www.comprafacil.com.br
Shoptime.com 12,5 Varejo www.shoptime.com.br
Tix 12,2 Venda de ingressos www.tix.com.br
Editora Abril 12,0 Comunicagoes www.assineabril.com.br
Farmacia em Casa 9,8 Venda de www.fec.com.br
medicamentos
Saraiva.com.br 8,8 Venda de livros e CDs www.livrariasaraiva.com.br
PlugUse 8,4 Venda de produtos de www.pluguse.com.br
informatica
IBM 7,3 Computagdo www.ibm.com.br/shop
Bargain 7,2 Turismo www.bargain.com.br
Som Livre 7,2 Gravadora www.somlivre.com.br
Decolar.com 7,0 Turismo www.decolar.com
Livraria Cultura 5,8 Venda de livros e CDs www.livrariacultura.com.br
DVD World 5,2 Venda de DVDs www.dvdworld.com.br
Direct Shopping 4,5 Varejo www.directshopping.com.br

Fonte: Revista InfoExame (maio/2001, p. 74).

Outra possibilidade de expansdo a médio e longo prazo para o B2C é sua
popularizacdo entre os usuarios de internet movel. Atualmente existem 12 milhGes de
celulares no pais, a previsdao do Gartner Group € que em 2005 sejam 58 milhdes, 70%
dos quais com tecnologia WAP. Associando estes numeros, aos avangos nas teleco-
municacBes e a queda de precos de aparelhos e tarifas, o Gartner Group prevé um
crescimento no numero de consumidores online, dos 1,5 milhdo existentes em 2001
para 20 milhdes em 2005.

Entre os principais empecilhos para o aumento das vendas online entre os
atuais internautas, as pesquisas do DataFolha e da Ernst & Young apontam: a preocu-
pacdo com relagdo a seguranga na utilizacdo de cartdo de crédito e preferéncia por
ver/tocar/experimentar o produto na loja antes de comprar.

Portanto, entre os principais pontos a se investir para atrair o consumidor online,
podem-se destacar:

- Seguranga - o internauta receia que seus dados pessoais, como o numero
do cartdo de crédito, sejam utilizados sem sua autorizagao;

- Tecnologia de personalizagdo — criar ambientes personalizados que favore-
cem o consumo;
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Tecnologia de comunicagdo e entrega — a utilizacdo de banda larga nas
telecomunicagdes viabilizard a insercao de videos, imagens tridimensionais
de produtos e maior agilidade na transferéncia de dados e entrega da mer-
cadoria.

CONSIDERAGCOES FINAIS

Notadamente a Internet deve ser entendida, hoje, como a maior rede de trocas
do mundo e da histodria.

Trés pontos devem ser destacados ao abordar a questdo do e-commerce, o
primeiro corresponde a nova relagdo entre o consumidor e a loja. Esta ndo se mate-
rializa mais no espago urbano, o que cria novas necessidades de interpretacdo das
estratégias comerciais, isto porque a concorréncia comercial estabelece-se ndo so-
mente no espago geografico, mas também no virtual.

Ou seja, se nos basearmos somente nas relagdes comerciais visiveis, aquelas
que se materializam no espago geografico, ignoraremos a feroz concorréncia
estabelecida entre lojas virtuais e destas com as materiais.

O segundo relaciona-se a eliminagdo da necessidade do consumidor se deslo-
car para realizar suas compras, isto na pratica faz com que o consumo atinja uma
escala global. Nao existe mais, no mundo do e-commerce, uma barreira espacial a
ser superada nas relagdes de consumo, a rede de telecomunicacdes ja em funciona-
mento (e em constante expansdo) elimina obstaculos e proporciona a possibilidade
de consumir em qualquer lugar, desde uma livraria de Sdo Paulo, até um antiquario
Europeu, com a mesma facilidade.

O terceiro ponto a ser observado é o da comodidade e da seguranga como
fatores importantes a destacar no e-commerce, isto porque nas grandes cidades, se
levarmos em conta a distancia-tempo a ser percorrida, o transito muitas vezes cadti-
co e a violéncia, comprar pela Internet pode significar menor exposigdo aos transtor-
nos da vida urbana.

O habito de comprar sem sair de casa vem transferindo problemas “nada virtu-
ais” 13 para as empresas, que passam a conviver com eles aprendendo a administra-
los, levando em conta sobretudo a pressa do consumidor-internauta, pois uma exi-
géncia desse novo consumidor é a velocidade no recebimento da mercadoria com-
prada. Para ele, o tempo é escasso, seu maior desejo € manter o mesmo ritmo do
mundo da comunicagdo eletrénica, no entanto, o espaco é condicdo necessaria e fator
de atrito para a concretizagdo da mercadoria oferecida no mundo virtual.

Para minimizar o tempo de espera dos consumidores as empresas geralmente
terceirizam a entrega, evitando assim os transtornos logisticos. Do ponto de vista da
geografia esta discussdo é muito importante, pois no mundo atual das redes virtuais,
existe um componente que deve ser valorizado: 0 espago, que antes de ser abolido
(como muitos pregavam no inicio da era da informatizagdo) é revalorizado. O consu-
midor-internauta espera da entrega da mercadoria comprada a mesma rapidez com
que fez sua pesquisa e compra pela rede, no entanto, toda a virtualidade da compra
se esvai no momento da entrega, em que, obrigatoriamente, se materializa a merca-
doria e se estabelece fisicamente o espago entre esta e o consumidor.

13 S3o0 as barreiras materiais das longas distancias, péssima conservagdo das estradas, congesti-
onamentos, entre outros.
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Este conflito entre o espaco virtual e o espaco geografico, mediado pela condi-
cao tempo, parece ser um interessante e atual tema de pesquisa em Geografia.

A tematica do e-commerce, por ser muito recente, pouco tem sido discutida
pela comunidade geografica, neste sentido, cabe destaque a questdo da dificuldade
em obter dados que possibilitem analises mais detalhadas. Como o leitor pdde notar,
os dados aqui apresentados foram obtidos por meio de pesquisas realizadas basica-
mente por consultorias empresariais e publicados em revistas comerciais (ndo-cienti-
ficas). Este estudo teve como objetivo tragar linhas gerais para o desenvolvimento de
futuras abordagens do tema, como visto, o e-commerce traz consigo a possibilidade
da revalorizagdo do espacgo no atual contexto econémico onde os fluxos de informa-
cdo e mercadoria tem suas relagdes geograficas em transformagao.
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