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1. INTRODUCAO

As tradicionais ruas de comércio estdo associadas a seu antigo papel de artéria
social e civica central de uma comunidade (Carmona, 2022). Seu carater social é
atribuido a partir do momento que a atividade de troca esta associada ao encontro e
conversa para que se efetive o negécio e que da origem a atividade comercial.
Comércio e servicos demandavam de locais em que havia fluxo de pessoas ou onde
ocorriam atividades sociais diversas (Vargas, 2001), portanto sempre estiveram
relacionados a dindmica urbana, associados aos usos e fluxos (Vargas, 2020).

Novas alternativas de compras foram surgindo e trazendo ameacgas a essas
areas. Primero foram os Shopping Centers no século XX, com a inovacgéao disruptiva
trazida pelo automével e mais recentemente no inicio do século XXI a internet que

propiciou 0 comércio eletrénico.
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A tecnologia foi apontada como uma das alavancas nas modificagées que o
varejo terd de enfrentar, de acordo com estimativas, no aumento de numero de
consumidores digitais. O homeoffice, a educagao a distancia e outros servigos nao
dependem mais do local e poderédo provocar uma redugao no fluxo de pessoas que
acarretara mudancgas na vocacao de certas areas da cidade (Morgado, 2020).

O Modelo Sol, que sera apresentado, foi elaborado por Carmona (2022) para
ajudar a entender os fatores atrativos baseados no local, e que podem garantir a

continuidade das ruas comerciais tradicionais.

1.1. Pergunta Problema e Objetivos

A urbanizacao baseada no automovel trouxe uma ameaca as ruas de comércio
tradicionais, pois permitiu alternativas locacionais privilegiando areas com espacos
disponiveis para estacionamentos, o que deu origem a novas centralidades. O
comércio eletrbnico trouxe a possibilidade do ndo deslocamento, o que representa
uma conveniéncia de tempo, uma vez que o local enquanto espaco fisico deixa de
existir. Teorias baseadas na localizacdo, que até entdo ajudavam a entender a
dindmica dessas ruas, como a da economia do movimento de Hillier (1996), entre
outras, passam a ser desafiadas, pois ndo sao suficientes para explicar esse
fenébmeno.

O objetivo deste ensaio é fazer uma andlise critica ao Modelo Sol (Carmona,
2022) com o intuito de discutir o processo pelo qual as ruas de comércio estao

passando e entender quais as agdes necessarias para que elas continuem a existir.

1.2 Justificativa

Para a cidade existir ela necessita de interacao entre suas funcdes. A praca
enquanto espaco publico, a qual historicamente o mercado fazia parte, era o local
onde acontecia o espetaculo, pois se davam as ceriménias, 0s eventos, se recrutava
mé&o-de-obra e se presenciava cenas de tolerancia (Vargas, 2001).

A ruas de comércio tradicionais exerceram um poder estruturador nos
deslocamentos das pessoas nas cidades, pois faziam parte de um centro ou subcentro
e quanto mais variedade de comércio e servicos, menos viagens seriam necessarias
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para satisfazer as necessidades do consumidor (Villaca, 2001). Essas ruas podem ser
consideradas um ecossistema onde ocorre um intercdmbio social, econdémico e
cultural criado pelos lojistas, seus funcionarios, compradores e moradores locais em
um espaco fisico compacto (Carmona, 2022).

Ruas comerciais locais tém como caracteristica a diversidade da populagéao
(Zukin; Kasinitz; Chen, 2016), ha a mistura de etnias que buscam nelas estabelecer
seus negdcios acompanhados de sua cultura. E fundamental que os cidadaos estejam
expostos a essa diversidade e essa € uma tarefa que cabe a esfera publica (Donovan,
2018).

Devido a sua importancia no quadro econémico, ha algum tempo o comércio
varejista passou a receber a atencdo de especialistas de areas diversas como de
economistas, administradores (Oliveira, 2006). O comércio eletrdnico surge como uma
alternativa ao comércio com lojas fisicas (Haryant; Subriadi, 2020).

Nas Ultimas décadas a tendéncia dos aspectos intangiveis tém sido
identificados como determinantes no comportamento de compras de muitos produtos
nos mercados globais (Brondoni, 2000, 2001). E o componente imaterial que orienta
as alternativas e escolhas de determinado produto. Esses aspectos intangiveis se
fazem presentes nos shopping centers ha algum tempo, como na acessibilidade,
facilidade de estacionamento, seguranca, ambientagdes entre outros. A experiéncia
de compra e consumo € um fator que potencializa o consumo imaterial que se
desenvolve numa regido trazendo efeitos positivos para o comércio, mas que pode

trazer repercussdes negativas para a populagéao (Corniani, 2011).

2. METODOLOGIA

Trata-se de um ensaio tedrico que se distingue dos métodos tradicionais por
nao buscar respostas ou afirmacdes verdadeiras, mas pelas perguntas que
direcionam as reflexdes: “0 ensaio € forma que quebra a légica esquematica e
sistematica da ciéncia tradicional, sobretudo de natureza positivista” (Meneghetti,
2011, p. 321). A compreensdo da realidade € o mais importante e ndo o rigor
metodoldgico da producéo cientifica, ndo havendo necessidade de uma comprovagao
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empirica nem a conclusdo no sentido tradicional, pois a reflexdo ja atua como uma
concluséao parcial (Meneghetti, 2011).

O ensaio deve comunicar, ou seja, se fazer entender e transmitir um produto
intelectual de quem escreve. O texto deve dizer o que sera feito, o que veio fazer e o
que foi feito (Michel, 2015).

O presente estudo tem por objetivo analisar e fazer uma reflexdo sobre o
Modelo Sol proposto por Carmona (2022) buscando informagdes que ajudem na
compreensao das mudancgas pelas quais as ruas de comércio estdo passando e quais
as possibilidades de o “sol continuar a brilhar” para elas.

3. RESULTADOS E DISCUSSAO

O Modelo Sol de escolhas de compras foi elaborado por Carmona (2022) para
entender as diferentes razdes pelas quais as pessoas escolhem fazer suas compras,
em ambiente fisico ou virtual. Em seus estudos, Carmona chegou a nove fatores que
explicam em diferentes niveis o0 motivo da escolha ou o porqué se efetuar uma compra

em ambiente virtual ou em lojas fisicas (Figura 1).

Figura 1 - Modelo Sol
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Fonte: Carmona (2022)

No modelo, os fatores de escolhas de compras pelos consumidores

representados em amarelo, acima da linha do horizonte, estdo relacionados ao
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ambiente intangivel de compras e que sera tratado como o ambiente virtual. Os
representados em vermelho sdo fatores de escolhas relacionados aos ambientes
tangiveis de compras, que sera tratada como lojas fisicas de comércio de rua, abaixo
da linha do horizonte, j4 os representados em laranja (claro e escuro), na linha do

horizonte, se dividem de forma igualitaria para o ambiente virtual e fisico.

Os fatores que somente a loja fisica podem oferecer aos seus consumidores
sa0 0 acesso imediato as mercadorias, quando elas sdo possiveis de serem tocadas,
testadas ou que permitam qualquer estimulo sensorial, seria a gratificacao imediata.
Ha também a interacao face a face, ou seja, a oportunidade social. O fator menos
importante é o nao tecnoldgico, pois todas as lojas, mesmo as menores dispéem de

alguma tecnologia (Underhill, 2009; Carmona, 2022).

No ambiente virtual os fatores oferecidos sédo a conveniéncia, a certeza e a
escolha (choice). A conveniéncia é o fator mais poderoso, pois a ele esta associado a
efetivacdo da compra, pois € onde as operag¢des bancarias acontecem. Esses fatores,
associados ao custo, sdo considerados a razdo de ser das compras no ambiente
virtual e sdo denominados como os quatro “C’s fundamentais (Carmona, 2022).
Confianga € um fator importante para aceitar o e-commerce como alternativa de
compra e venda apds uma loja fisica (Haryant; Subriadi, 2020), e essa confianca &

gerada ao se associar todos esses fatores.

O custo é considerado como o principal fator e esta localizado na linha do
horizonte. A percepcdo muitas vezes nao corresponde a realidade (Vaast, 2017).

Tem-se que o custo seja melhor no ambiente virtual, mas a ele deve ser somado o
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valor atribuido ao frete e este é variavel de acordo com a urgéncia do recebimento do

produto que esta sendo adquirido.

Informacgéo (information) e lazer (leisure) sé&o fatores percebidos tanto no
ambiente virtual como no fisico. S&do esses os dois fatores considerados como mais
importante pela escolha das lojas fisicas pelos consumidores e que as mantém na
linha do horizonte. A informacao esta associada ao aconselhamento ou assisténcia
personalizada, onde existe um “cara a cara”, como a oferecida nas lojas de vestido de
noivas, que fazem do momento o inicio da realizagdo de um sonho. O lazer é o
principal ponto e comega com o atendimento do cliente na loja, é quando o consumo

se transforma numa experiéncia (Carmona, 2022).

4. CONSIDERACOES FINAIS

Entende-se que o comércio eletrénico pode ser considerado como ambiente
intangivel e que os fatores de escolha, embora intangiveis, favorecem a tangibilidade,
ou seja, a efetivacdo da compra. Fica a pergunta: Os fatores que favorecem as
compras em ambiente virtual sdo duradouros? Os consumidores continuardo a

considera-los relevantes para sua decisdo de como comprar?

Ao olhar para o Modelo Sol, os fatores representados em vermelho, e
apontados como o “pdr do sol”, podem ser interpretados como “raizes que precisam
ser adubadas” e que o “cara a cara” que mantém esses espacos Vvivos € um elemento
importante, mas ndo suficiente para que esses espacos prosperem diante da
realidade do varejo digital. H4 necessidade para tanto, que acées e intervencdes nas

ruas de comércio sejam feitas.
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